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Résumé :

L’objectif de cet article est de tester un modele conceptuel construit a partir de la
revue littérature, ce modéle met en relation trois variables ; la nostalgie, 1’attachement
de 253 consommateurs marocains, ce papier permet de vérifier la nature des relations
qui lient d’une part la nostalgie et I’attachement, I’attachement et la fidélit¢ a la
marque nostalgique, et d’autre part explore la relation directe entre la nostalgie et a

fidélité.

Mots clés : Attachement, Nostalgie, Fidélité a la marque.

Abstract

The aim of this article is to test a conceptual model built from the literature reviewed ,
this model is fitted with three variables ; nostalgia, attachment and brand loyalty.

A quantitative study conducted on a sample of 253 moroccan consumers, the paper
verifies the nature of the relationship between nostalgia and attachment, attachment
and the loyalty to the nostalgic brand and also explores the direct relationship between

nostalgia and brand loyalty.

Keywords : Attachment, Nostalgia, Brand loyalty.



Introduction

La marque est un créneau d’étude qui a interrogé la curiosité de plusieurs chercheurs
en Marketing. Elle fait partie des études les plus fertiles, notamment les travaux sur

I’aspect affectif de la marque.

Cette approche consommateur- marque est aujourd’hui le support de plusieurs efforts
marketing qui s’inscrivent dans la conception relationnelle de la fidélité a la marque
afin de développer les fondements attitudinaux de ce concept. Certains auteurs ont
parlé de la marque relationnelle (Degon, 2001), I’analyse des pratiques de
consommation a en effet largement évolué du fait notamment de la prise en compte
croissante des facteurs émotionnels, hédoniques et affectifs, comme I’attachement a la
marque dont la pertinence est démontrée dans certains travaux (Lacceuilhe, 2000 ;

Cristau, 2001 ; Heilbrunn, 2001) tant sur le point académique que manageriel.

La nostalgie quant a elle n’est plus un secret pour les praticiens du Marketing.
Longtemps considérée comme concept de la nomenclature médicale (Hofer de
Mulhouse, 1688), elle a fait son apparition dans la recherche marketing récemment
(Holbrook et Schindler, 1989). Utilisée de nos jours comme outil de positionnement
stratégique (Divard et Robert-Demontrond, 1997), ce concept est devenu trés prisé
grace a sa qualité impersonnelle et atemporelle (Baker et Kennedy 1994) ce qui rend
sont efficacité encore plus prometteuse dans le domaine du comportement du

consommateur, surtout lorsqu’il s’agit de moment de ré-achat.

Il est de ce fait, intéressant d’explorer les relations entre nostalgie et attachement a la

marque et leurs impacts sur la fidélité du consommateur.

Certes, le concept de la nostalgie est considéré comme prometteur ,efficace et tres

pertinent, notamment vis-a-vis du consommateur post-moderne nostalgique et



régressif (Badot et Cova, 2003 ; Brown et al., 2003) ; mais il n’en est pas moins
sensible, a cause de son caractere essentiellement intuitif (Divard et Robert-
Demontrond, 1997). En effet, certaines études indiquent 1’existence d’un lien entre les
connexions nostalgiques et 1’attachement a la marque (Lacoeuilhe, 2000 ; Heilbrunn,

2001 ; Kessous et Roux, 2006) mais aucune vérification empirique n’est encore faite.
Suivant cette logique, notre recherche tente de réaliser les objectifs suivants :

- ldentifier la relation entre les connexions nostalgiques et 1’attachement a la
marque, et leur impact sur la fideélité.
- Mesurer empiriquement le degré d’influence sur la fidélité a une marque ou un

produit, en prenant en compte les liens d’attachement nostalgiques.

Notre revue tentera d’expliquer de maniére individuelle, et de trouver le point d’accord
entre les concepts de la nostalgie, ’attachement, et la fidélit¢ a la marque. 1l s’agit
ensuite de démontrer les résultats de notre etude empirique qui s’est faite auprés d’un

échantillon de convenance de 253 personnes, composé de consommateurs marocains.

I. Cadre conceptuel

1.1/ Concept de la nostalgie

Si la nostalgie est considérée comme un sentiment largement exploité dans la pratique
marketing ce n’est que plus récemment qu’elle a commencé a intéresser les
chercheurs en marketing pour mieux comprendre les significations symboliques
attachées au passé ainsi que son pouvoir de faire vendre et rendre fidéle. Le concept de
la nostalgie était plus exploité dans d’autres domaines comme la medecine et la
psychologie.
» Dans la nomenclature médicale

La nostalgie est d’abord apparue comme une notion purement medicale.
Johannes Hofer va publier en 1745 : « Dissertatio medica de nostalgia » pour ajouter
un nouveau mot a la nomenclature médicale: afin d’expliquer les douleurs « du mal de
pays » que ressentaient les mercenaires helvétes qui ont quitté les alpages pour servir

en France ou en Italie (Martin, 1954). Au cours de I’histoire, la nostalgie a ét¢ associé



a une myriade de symptémes psychologiques et physiologiques : Selon Hofer (1688),
les patients souffrent d’insomnie, de faim, de fiévre de diminution de faculté
sensorielles, et cela pouvait aller jusqu’a la mort du patient, s’il ne pouvait pas étre

ramené chez lui.

Toutes sortes de maladie et de comportement y compris la pyromanie furent
diagnostiquées comme les résultats d’un état nostalgique. Il constituera durant le
19eme siecle un des troubles qui incubent la production et le développement de la

névrose. Avenbrugger (1763).

» En Psychologie sociale
Au cours du 20eéme siecle, I’avancement de la psychologie clinique expliqua que la

cause de la nostalgie remonte au désir qu’éprouve I’homme de retourner au stade
foetal. (Martin 1954) : Cette période prénatale sécurisante et confortable ou tous les
désirs étaient exaucés, ou nous étions le centre du monde. Mc Cann (1941) a mis en
¢vidence que 1’une des causes majeures de I’abandon en lére année de 1’université

était la nostalgie.

La nostalgie a été révélée également comme facteur d’orientation des migrants vers
I’adoption de comportements néfastes comme le tabagisme, 1’alcoolisme, la boulimie
ou I’anorexie. Forte heureusement, a partir des années 50, le concept de la nostalgie
s’est vu démédicalis¢é du fait de D’accroissement phénoménale de la mobilité
géographique dans notre société contemporaine. Les individus sont donc moins

susceptibles des mémes sentiments de déracinement.

Mieux encore, la nostalgie est devenue (1979) un mécanisme qui aiderait les gens a
maintenir leur identité face aux transitions majeures qui marque le cycle de leur vie
A .Kessous(2006) : de I’enfance a 1’adolescence, du célibat au mariage, du couple a la
parentalité ...etc. Elle contribuerait donc a surmonter le sentiment d’anxiété qui leur

est associés

De nos jours la nostalgie ne limite plus le concept au simple « mal du pays », mais

commence a intégrer la dimension temporelle :



« Ce ne sont pas les lieux, mais les ages de I’enfance, ce n’est pas ’espace, mais le

temps qui donne sa structure essentielle au tournement nostalgique » Kant (1798).

La définition de la nostalgie apparaitra au milieu du 19éme siécle dans le dictionnaire
francais pour ne plus la limiter au mal du pays, mais désignera plus largement « une

évocation du passé empreinte de mélancolie » (Dictionnaire Larousse, 2000).

Bien que les deéfinitions de la nostalgie différents quelques peu selon les auteurs,
apparait toujours en filigrane la méme idée, selon lagquelle la nostalgie, en tant
qu’émotion, ou sentiment comprend deux composantes: 1’une positive, et agréable, et

I’autre déplaisante et négative.

Ce dosage subtil entre la tristesse et le bonheur, cette qualité douce-amére de 1I’émotion

ressentie différencie la nostalgie des autres états relatifs au passé, comme le deuil.

Récemment le concept de la nostalgie a fait son apparition dans le monde Marketing.
L’intérét porté par les chercheurs a cet outil devient de plus en plus croissant grace a sa
traduction du caractére unique et irremplacable de la marque. Sa qualité impersonnelle
est aussi un grand atout: Baker et Kennedy (1994) ont assuré que l’expérience
personnelle n’est pas une condition sine qua non pour que le consommateur ressente
des connexions nostalgiques, ils ont donc fait la part des choses, et ont distingué trois

types d’associations nostalgiques:

Type de Définition
Nostalgie

Nostalgie Celle qui se rapporte aux souvenirs personnels, propres a I’individu
réelle et principalement vécus durant son enfance. Ce sont ces batailles
(personnelle) | d’eau, les matchs de foot de rue avec les voisins, les histoires

racontées par nos grandes mamans. ..

Nostalgie Se réfere a des souvenirs communs partages avec la génération

simulee antérieure mais que 1’individu n’a pas réellement vécu

Nostalgie C’est une nostalgie commune a toute une génération. On y retrouve




collective des personnes, des objets, des événements qui ont marqué toute une
génération et/ou toute une culture (on peut parler de la tendance

Hippie qui a marqué la génération 60-70, des Backstreet boys...)

Tableau N°1 : Les différents niveaux de nostalgie
(D’apreés Baker et Kennedy, 1994)

L’existence d’une relation entre la nostalgie et 1’attachement est expliquée par
plusieurs études (Heilbrunn, 2001), Belk 1990 et Holbrook 1991) en démontrant que le
consommateur fait appel a ses souvenirs avant de s’attacher a la marque. Ainsi, plus
les connexions nostalgiques sont importantes, plus l'intensité de l'attachement aux
marques est élevée (Richins, 1994; Kleines et al. 1995; Lacoeuilhe, 2000a). La marque
ici peut générer un stimulus nostalgique et permet a 1’objet marqué de disposer d’une

valeur sentimentale qui sera source d’attachement.

Les souvenirs personnels ainsi que les expériences particuliéres sont derriére lesquels
se basent les marques pour passer leurs messages qui tend a développer le sentiment
nostalgique chez le consommateur, les marques anciennes et qui ont un passé ou une
histoire qui dépassent une génération marquent particulierement les consommateurs,
elles peuvent étre utilisées pour garantir une continuité et un lien entre les membres de
la famille de différentes générations et deviennent le support d’une relation
d’attachement (Selon Davies ,1979, Holbrook 1994 et Holbrook et Schindler 1991).
L’attachement a une marque s’explique donc par le fait que certaines d’entre elles
agissent comme dépositaires par rapport a des événements de la vie de I’individu

(Lacoeuille, 2000)
H1 : plus la marque est nostalgique, plus 1’attachement porté a celle-ci est élevé.

1.2/ Pattachement a la marque

C’est dans la psychologie, que 1’attachement a été d’abord étudié, les premiéres relations intéressaient
celles des parents avec leurs nouveaux nés. (Bowlby 1969). Dans ce champ disciplinaire, la relation de
I’attachement entre 1’individu et ses possessions était aussi discutée, ainsi la nature de I’interaction

entre 1’individu et I’objet est définie par le degré ou I’intensité de I’attachement émotionnel.



Les premiéres analyses sur les valeurs et le sens donnés aux possessions sont issues
des travaux de la sociologie. Baudrillard, Richins(1994) donnent les trois logiques de

signification associées a 1’objet :

e une logique fonctionnelle de la valeur d’usage qui table sur les caractéristiques
fonctionnelles ;

e une logique économique de la valeur d’échange en rapport avec le cofit de la
possession, (la possession joue un rdle de source de sécurité financiéere et
correspond a un investissement)

e une logique de la valeur signe, ici la possession joue un double réle:
I’expression des valeurs personnelles et la symbolisation de relations sociales.

Le matérialisme et la fonction expressive des pratiques de la consommation permettent
d’analyse la relation personne-objet en considérant deux dimensions : temporelle et
identitaire.

La dimension temporelle met en relation 1’objet avec des événements de la vie du
consommateur, I’objet constitue une mémoire de I’individu en lui permettant de se
rappeler des moments de sa vie liés a des événements, des lieux ou des personnes.
(Divard et Robert-Demontrond, 1997). L’attachement est une variable importante et
qui dure tout au long du cycle de vie de I’individu (Belk, 1990). L’objet et par sa
dimension temporelle symbolise une histoire personnelle, des relations sociales ou des
connexions interpersonnelles (Belk, 1988 ; Ball et Tasaki, 1992 ; Richins, 1994)

comme il peut servir de stimulus nostalgiques, constituant une source d’attachement.

Les marques anciennes qui disposent d’une « histoire » et existent depuis des
générations tout en gardant une stabilité, peuvent avoir un sens particulier pour le
consommateur en reflétant « une histoire de vie », la stabilit¢é d’une génération a
I’autre est la raison de préférence de certaines marques, cette stabilité permet de tisser
des liens entre les membres de la famille de différentes générations. Selon Davies
(1979), Holbrook (1994) et Holbrook et Schindler (1991). La valeur instrumentale ou
fonctionnelle de la marque est dépassée pour que I’attachement concerne une variable

affective en renvoyant a des connexions nostalgiques (Belaid et Lacoeuilhe, 2005).



La dimension identitaire se base sur la dimension symbolique des objets, ici
I’attachement du consommateur aux marques est motivé par les émotions (Park et
Srinivasan, 1994), I’individu s’attache a une marque quand celle-ci dégage des valeurs
culturelles et personnelles identiques aux siennes (Richins et Dawson, 1992). Cela
peut étre traduit par une congruence entre le concept de soi I’individu et la

personnalité de la marque (Onkuvisit et Shaw, 1987).

L’attachement a la marque dans ce sens, dépend de sa capacité de maintenir I’identité
de I’individu, la marque préserve le passé en établissant des connexions identitaires
qui maintiennent le caractere individuel. La marque jour alors u role trés important qui
permet & ’individu de se rappeler un sujet, un groupe de personnes auquel il est
associ¢ ou souhaite I’étre. La marque alors peut méme répondre au besoin

d’appartenance.

Pour définir la notion de ’attachement a la marque, la revue de littérature nous permet
de considérer la définition suivante : « Une variable psychologique qui traduit une
réaction affective durable et inaliénable (la séparation est douloureuse) envers la
marque et qui exprime une relation de proximité psychologique avec celle-ci».
(Lacoeuille, 2000).

Heilbronn (2001) revient pour rajouter la précision qu’il existe deux types
d'attachement, l'attachement fonctionnel et I'attachement existentiel. Selon lui, ce n’est
que le dernier qui exprime des liens émotionnels et sentimentaux tirés au cours du

temps.

Cristau (2003) quant a elle, définit I'attachement a la marque en intégrant en plus les
notions d'amitié et de dépendance : «une relation psychologique, émotionnelle, forte et
durable a une marque qui résulte d'une concomitance de sentiments d'amitié et de
dépendance vis-a-vis de la marque ».Pour permettre une mesure pour ce concept,
plusieurs auteurs ont développé des échelles de mesure dans le but d’opérationnaliser

la qualité de la relation consommateur-marque.

En 1994, Fournier, reconnu pour son travail pionnier, a développé le BRQ « Brand

Relationship Quality » pour mettre en évidence les différentes modalités de la relation



consommateur-marque, en se basant sur un construit a six facettes ; I’intimité, I’amour/
la passion, la connexion au soi, l’interdépendance, I’engagement et la qualité
partenariale de la marque. Son travail sur la relation individu-marque permet d’établir
un lien avec les recherches qui traitent le sujet de 1’attachement aux objets ainsi que
ses sources (Csikszentmihalyi et Rochberg-Halton, 1981 ; Richins, 1994).Selon

fournier cette relation s’explique par le développement de deux types de connexions :

Les connexions nostalgiques et les connexions avec le concept de soi, dans le cadre de
notre article nous essayons de vérifier notamment il existe des marques capables de

générer des connexions nostalgiques permettant ainsi un attachement a celles-ci.

La revue de littérature sur le concept de I’attachement nous a permis de comprendre
que la valeur attribuée a une possession et 1’attachement qu’on y porte est li¢ a
I’existence d’un lien avec des événements de la vie de 1‘individu. Cet objet peut
symboliser une histoire personnelles, des relations sociales ou des connexions
interpersonnelles (Belk, 1988 ; Ball et Tasaki, 1992 ; Richins, 1994). L’attachement
s’explique par les connexions de celle-ci avec des événements de la vie de 1’individu,
qu’ils soient anciens ou récents, 1’attachement a la marques est donc lié au fait que la
marque agit comme un stimulus nostalgique. Notre deuxieme hypothese était formulée

pour vérifier la relation existante entre 1’attachement et la fidélité.

H2 : Plus I’attachement a une marque est élevé plus la fidélite a celle-ci est forte.
1.3/ la fidélité

Dans la revue de littérature, la fidélité est une notion tres étudiée, plusieurs recherches
se sont intéressées a la comprehension de ce concept et convergent vers deux
approches principales : ’approche comportementale (behavioriste) basée sur 1’étude
du comportement d’achat et 1’approche attitudinale qui traite la source de ce

comportement d’achat.
1.3.1 L’approche comportementale

Selon cette théorie, un consommateur est fideéle lorsqu’il achéte régulierement la

méme marque (Sheth, 1968). Dans ce cas la mesure de la fidélité est plutdt simple car



elle peut étre mesurée par le comportement réel d’achat : le taux de nourriture, la
séquence d’achat, la probabilit¢ d’achat, la mesure RFM, ...etc.) , il s’agit d’une

démarche aval qui mesure un résultat.

Selon cette approche, les achats répétés de la méme marque ou les séquences d’achats
continues suffisent pour qualifier un client de fidéle, cette pratique repose sur la notion
intuitive que si le consommateur achete une marque de facon répétée alors il lui est
fidele. C’est aussi la disponibilité des données de comportement (les bases de données
clientéle, les panels) qui explique le recours a cette approche sauf que le simple
comportement d’achat répété ne permet pas de parler de la fidélité car le
consommateur peut tout simplement racheter par simple habitude ou par manque de
choix ou encore en raison du risque et du colt d’un changement de marque. La
distinction des différentes situations dans les relations des consommateurs aux

marques ne peut étre faite par le simple comportement d’achat répétitif.

1.3.2 L’approche attitudinale

Pour parler d’un consommateur fid¢le, il faut qu’il fasse preuve d’un comportement
d’achat répété d’une marque mais aussi soutenu par des attitudes favorables a son
¢gard. Il doit apprécie la marque qu’il achéte régulierement et peut méme développer
des liens affectifs avec elle. Balding et Rubinson (1996) dans leur étude sur la fidélité
ont confirmé 1’importance de I’attitude come condition nécessaire de la fidélite, ils ont
regroupé les fidéles dans trois catégories de consommateurs, chez qui ils ont mesuré

I’attitude pour sortir avec les résultats suivants :

> Les «trés fideles »: avec + de 50% de chances de ré-achat de la méme marque
et parmi eux 70 % ont une attitude favorable envers la marque ;

» Les « fidéles modérés » : entre 10 et 50% de chance de ré-achat de la méme
marque, 20% des cas déclarent avoir une attitude favorable envers la marque ;

> Les non fideles : entre 0 et 9% de chances d’acheter la méme marque avec

seulement 1% des cas déclarant avoir une attitude favorable envers celle- ci.

La nécessité de cette deuxieme condition était mise en avant par 1’é¢tude de Day

(1969) qui en réalisant une étude sur les previsions d’achat réalisées a partie d’une



combinaison d’une mesure comportementale et attitudinale de la fidélit¢ a 1’égard de
la marque se sont avérées deux fois plus fiables que celles faites faite a I’aide d’un

modele stochastique pur.

Dans ce sens la notion de I’engagement qui évoque une démarche volontaire du
comportement d’achat adopté a été bien exploitée pour expliquer notamment les
résistances aux changements de comportement (Becker, 1960). Il est ainsi inversement
proportionnel a la probabilité de cesser une relation qui lie I’individu a une autre

personne, a une organisation ou a un objet.

Dans des ¢tudes sur I’engagement du consommateur, Gurviez (1998) a défini
I’engagement a la marque comme 1’intention implicite ou explicite de maintenir une
relation durable. La contribution de I’engagement a la marque est trés importante pour

mesurer la fidélité car elle permet de distinguer entre la vraie fidélité et I’inertie.
Meyer et Allen (1984) ont distingués deux formes d’engagement :

» Un engagement « calculé » : ce type d’engagement refléte un comportement
fondé sur une décision économique rationnelle, le maintien de la relation ici est
expliquer par les codts liés aux changements, ce comportement est dit
calculateur répondant a une logique cognitive (Meyer et Allen, 1991 ; Gundlach
et al., 1995).

» Un engagement « affectif, émotionnel » : cette forme d’engagement est fondée
sur une identification a 1’organisation partenaire, un sentiment d’attachement ou
la volonté d’adopter les objectifs et les valeurs de cette organisation, ce
comportement est justifié par un lien d’attachement a 1’organisation (Buchanan,

1974 ; Mowday et al., 1979 ; O’Reilly et Chatman, 1986).

Les facteurs explicatifs de I’engagement ont été clairement regroupés en deux
catégories :

» Les facteurs explicatifs cognitifs: qui traduisent une forme

d’engagement calculé supporté par la croyance de I’individu en la

supériorité de la marque par rapport aux concurrents ;



» Les facteurs explicatifs affectifs ou émotionnels : permettant une place
privilégiée de la marque dans 1’esprit du consommateur ; ces facteurs
s’expliquent par la notion de ’attachement sur lequel nous avons choisi
de travailler partant d’un simple fait qu’il permet de mieux comprendre

le comportement de fidélité a la marque .

Si P’engagement calculé est expliqué essentiellement par des raisons
opportunistes, il revét un caractere instable (Kumar et al, 1994) lié aux
changements éventuels, d’ou ’intérét de travailler sur I’attachement comme
source d’engagement affectif permettant une relation de fidelité plus durable

d’ou notre deuxieéme hypothese.

Les marques peuvent jouer un role de stimuli qui resurgirent de vieux souvenirs, par
leur ancienneté ou encore leurs caractéristiques revivalistes , c’est ainsi que les
marques peuvent encourager des attitudes et des comportements particuliers , selon
Kessous et Roux (2010) les marque nostalgiques bénéficient d’un fort pouvoir
d’attachement qui méne a la fidélité ,d’ou notre 3éme hypothése pour vérifier

I’existence d’une relation directe entre la nostalgie et la fidélité ;

H3 : Les connexions nostalgiques ont une influence sur la fidélité a la marque

Connexions
nostalgiques

Attachement a la
margque

Fidélité a la

marque

Figure 1 : Modele de recherche



Ce modeéle sous-tend trois hypotheses que nous énongons :

H1 : Plus la marque est nostalgique, plus I’attachement porté a celle-Ci est éleve.

H2 : Plus I’attachement a une marque est ¢levé plus la fidélité a celle-ci est forte.

ULz )

Tableau 2. Récapitulatif des hypothéses de la recherche

II. Méthodologie de recherche
La collecte des données a été concrétisée par ’administration d’un questionnaire

aupres de 253 personnes. Nous avons opté pour la méthode d’échantillonnage de
convenance, le questionnaire était rempli en fonction de la volonté des participants, la
collecte des réponses s’est déroulée pendant la période Juillet-Aolt 2015, en face a
face et par le mailing. Les répondants avaient la possibilité de choisir des le départ la
maque qu’ils jugent nostalgiques en leur rappelant une personne, une époque ou un
événement de leur vie pour par la suite répondre a des questions liées aux connexions

nostalgiques, a I’attachement ainsi qu’a leur fidélité a cette marque.

2.1/ Mesures utilisées (Les échelles de mesure) /qualité psychométrique

2.2/

II1. Résultats et Discussions

3.1/ Qualité psychométrique des instruments de mesures

La qualité des mesures renvoie a la fiabilité et a la validité de.

Une analyse en composantes principales avec rotation oblique est menée a ’aide du
logiciel SPSS 20.0. Les conditions sur les criteres KMO (> 0,5) et de sphéricité de
Bartlett (P=0.000) sont respectées montrant que les données sont factorisables.

Nous avons veillé au respect des seuils minima de la qualité de représentation des
items (0,5), de la variance expliquée (60%) et Alpha de Cronbach (0,6). Cette analyse
révele le caractere unidimensionnel des échelles retenues. Les résultats de ces analyses

sont présentés dans le tableau suivant.




Variables ACP avant le retrait des items mal ACP apres le retrait des items mal
représentés représentés
Nombre KMO Variance Alpha de Nombre KMO Variance Alpha de
d’items expliquée Cronbach d’items expliquée % cronbach
%

Connexions 4 0,743 53.640 0,705 3 0,662 60.503 0,663

nostlagique

Attachement 5 0,769 61.639 0,843

Fidélité 5 0,752 57.977 0,802 3 0,750 83.854 0,904

Les échelles de notre modéle conceptuel sont toutes unidimensionnelles. Aprés le

retrait des items mal représentés et dont la valeur d’alpha de Cronbach par items est

supérieure a la valeur de 1’échelle, la variance expliquée et la fiabilit¢ des échelles sont

prouvées et dépassent les seuils recommandés. Apres cette analyse factorielle

exploratoire, il importe de mener une analyse confirmatoire a 1’aide des techniques des

équations structurelles.

Variables Khi- RMSEA CFlI TLI GFI AGFI RMR Rho Validite
deux/dd| Joreskog convergente
Connexions 1,705 | 0,019 0,995 0,908 0,918 0,901 0,031 0.672 0,49
nostalgiques
Attachement 1,628 | 0,023 0,917 0,904 0,928 0,921 0,037 0. 843 0,520
Fidélité 1,632 | 0,021 0,928 0,901 0,962 0,958 0,027 0.906 0,765

L’analyse factorielle confirmatoire de premier ordre a ét¢ menée pour les variables de
notre modele conceptuel afin de valider la structure de 1’échelle dégagée par I’analyse
en composante principale. Les résultats présentés dans le tableau confortent ceux déja
obtenus par I’ACP permettent de conclure au bon ajustement du mode¢le. Les indices

absolus, incrémentaux et de parcimonie sont trés satisfaisants.




3.2 Résultats des tests d’hypotheses

Le modele structurel, estimé avec la méthode Maximum de vraisemblance s’ajuste
bien aux données. Tous les indices obtenus respectent les seuils recommandés et
présentent des valeurs satisfaisantes : RMSEA =.112 ; AGFI = .961 ; et RMR = .0, 42
CFI =0,972, TLI=0,938. Nous décidons donc d’accepter le modele dans sa

spécification actuelle et procéder au test des hypothéses de la recherche.

Hypothese Formulation Coefficient T de student Conclusion
Plus la marque est nostalgique, 0.31 2.72
H1 plus I’attachement porté a validée

celle-ci est élevé.

Plus I’attachement a une 0.35 3.32

H2 marque est élevé plus la validée

sU Lz N

Les connexions nostalgiques -0.12 -1.09
H3 ont une influence sur la fidélité Non validée

a la marque

Tableau 3 : Résultats des tests d’Hypotheéses

Conclusion et voies de recherche

A partir de la revue de littérature, notre modele de recherche s’est fait en mettant en
avant deux relations, la premiére lie les connexions nostalgiques a I’attachement et la

deuxiéme analyse 1’attachement comme facteur explicatif affectif de la fidélité a la




marque, ensuite une troisiéme relation que nous avons décidé d’analyser est celle qui

lie la nostalgie directement a la fidélite.

L’objectif principal de cette recherche est de mieux comprendre le rdle de
I’attachement basé sur des connexions nostalgiques a maintenir une relation de fidélité
a la marque, car la compréhension des facteurs explicatifs cognitifs uniquement a été
bien dépassée pour laisser place a I’introduction des ¢léments affectifs ayant un impact
durable et inaliénable sur la relation individu —marque. Il est important de préciser que

les deux facteurs sont bien complémentaires et non substituables.

Si la nostalgie était utilisé comme un outil de positionnement depuis longtemps, sa
compréhension ainsi que celles des stimuli qui la suscitent n’étaient reconnues
nécessaires qu’apres les travaux de Holak et Havlena (1992), les spécialistes du
comportement du consommateur ont bien retenu cette variable pour la comprendre
d’avantage, les émotions qui I’entourent et les relations plus durables qu’elle peut
générer. La nostalgie autant qu’émotion ( courte) ou comme sentiment compte deux
composantes : la premiére est agréable et positive et la deuxiéme est désagréable et
négative (Werman, 1977 ; Havlena et Holak, 1991 ; Baker et Kennedy, 1994) .C’est
notamment cet aspect de bi dimensionnalité qui donne a la nostalgie un caractere
distinctif parmi d’autres états relatifs au passé (Robert- Demontrond et Divard,
1996), notre recherche s’ajoute a plusieurs d’autres qui traitent le sujet des connexions
nostalgiques mais reste a notre connaissance une des rares dans le contexte marocain,
nous rajoutons que nous n’avons pas introduit les deux composantes dans notre ce qui

peut constituer une premiére limite.

En considérant les résultats de notre recherche, les managers doivent prendre
d’avantage la notion de 1’attachement comme élément stratégique de la fidélité des
clients et donc comme outil de la gestion de la rétention de la clientele. Cela peut se
faire en introduisant la nostalgie via les techniques marketing en présentant a nouveau
d’anciens produits sur le marche, en donnant une seconde jeunesse a des produits qui
ont existé pendant le passe des clients, en rajoutant des éléments du passe dans les

messages publicitaires ou via le packaging...etc.



Ainsi les managers doivent veiller a ce que les conditions propices a 1’existence et
I’évolution d’une relation individu-marque plus forte et plus durable en mobilisant la

nostalgie, soient mises en place.

Notre recherche a bien évidemment plusieurs limites qui nous proposent des voies de
recherche exploitables et pertinentes, la premiére est liée bien sdr a note echantillon de
convenance qui ne nous permet pas de jouir d’une validité externe, 1’étude a laissé le
libre choix aux répondants pour désigner la marque qui est nostalgique a leurs yeux,

d’ou la possibilité de cerner le champ d’application ou le cas de 1’étude.

Nous rajoutons aussi I’objet de la fidélité, ici nous traitons la marque comme 1’objet de
la fidélité, la distinction produit, marque et enseigne dans 1’esprit du consommateur ou
le choix de cet objet n’était pas exploité sachant que des produits comme par exemple
les produits a I’ancienne ou authentiques peuvent se permettre un meilleur

positionnement par rapport a d’autres produits.

La relation de la nostalgie et la fidélité n’était pas validée par notre étude, cela nous
permet de nous poser des questions sur les facteurs qui expliquent ’absence de la
nostalgie pour expliquer la fidélité dans le contexte marocain, plusieurs interprétations

peuvent étre faites et donc constituent des nouvelles pistes de recherche a explorer.
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