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I. INTRODUCTION

Un consommateur de plus en plus «zappeur » t’elle est la description des
consommateurs d’aujourd’hui, ce constat rend la fidélisation des clients tache
difficile et couteuse, ce qui fait d’elle une des plus grande préoccupations des
entreprises actuellement.

Cela pousse I’entreprise a investir dans des relations durables avec ses clients et de
dépassées le seuil des simples transactions d’achat, et de chercher dans les
déterminants qui stimulent ces relations et peuvent la faire évoluer dans ’objectif
d’atteindre un stade relationnel avancé a savoir « 1’attachement »

Cet attachement aux marques a occupé une grande place dans les études du
marketing relationnelle, sans qui sans qui est d’études qui s’intéressent a
’attachement par rapport aux différentes catégories de produit et ses manifestations
chez les consommateurs.

Une problématique surgie de ce que nous venons d’avancer et s’articule comme
suite :

Quel effet exercent ces deux facteurs — connexion nostalgique et congruence -
sur I’attachement des étudiants aux marques automobiles, et de quelle maniére
manifestent-ils leur attachement.

II. Cadre conceptuelle

1/La nostalgie

Les travaux sur le marketing relationnel ont toujours suggérés 1’importance du
développement et du maintien des relations entre marque et consommateur, et cela
depuis les travaux pionnier de Fournier en 1994 qui portaient sur le concept de
BRQ'.

Fournier parlait d’attachement pour la premiére fois comme 'une des facettes du
BRQ, ce dernier mesurant 1’intensité de la relation entre marque et consommateur.
L’attachement c’est développer suite au croisement de deux courants de recherche ;
un premier qui s’inscrit dans I’approche perceptuelle du capital marque, et qui
avance parmi les associations reliées a la marque des associations abstraites qui
s’appuient sur des bénéfices symboliques, et un sentiment d’appartenance, qui
entraines une prédisposition affective a long terme. Et un deuxiéme courant qui se
base sur une approche relationnelle de la fidélité a la marque, et qui a tenté de mettre
en évidence le role des facteurs affectifs comme la confiance et I’attachement a la
marque dans la fidélité des consommateurs”.

Quels sont les déterminants de cet attachement ? Et quelles conséquences ont-ils sur
le consommateur ? Tels sont nos objectifs de recherche.

On va commencer en premier lieu par un cadrage conceptuel des variables requises
dans notre modele de recherche présenté par la suite, et puis par 1’analyse des
résultats d’une étude empirique qu’on va mener aupres des étudiants au niveau de
I’université de Jijel, Algérie

a. la nostalgie en marketing

En marketing le nombre d’études réalisées au sujet de la nostalgie attestent de la
difficulté a cerner ce concept cette difficulté réside dans la qualification da la nature
de Détat affective’ . elle est vue comme humeur, évocation, préférence, émotion
dans divers recherches et méme comme réaction affective (par Divard et Robert-
Demontron1997)* qui parlent de réaction affective douce-amére éventuellement
associée a une activité cognitive éprouvée par une personne lorsqu’un stimulus
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externe ou interne a pour effet de le transposer dans une période ou un événement
issu du passé soi vécu proprement ou non. Hirsh ajoute dans ses études que la
nostalgie peut étre délibérément recherchée par le consommateur comme elle peut
étre évoquée de maniére non intentionnelle’

Donc comme constat la nostalgie peut évoquer un sentiment agréable et déplaisant a
la fois, aussi elle peut étre recherchée délibérément ou intentionnelle, et enfin elle
peut étre vécue ou non.

b. utilisation managériale de la nostalgie

Du coté managériale on sert de plus en plus de la nostalgie comme motif de vente,
et les raisons de ce phénomeéne sont multiples. Depuis quelques années des
problémes économique et politiques ainsi que des transitions majeurs dans la vie des
consommateurs ont crées anxiété culturelle, et des consommateurs a la recherchent
de sécurité, d’authenticité de familiarité et de chaleur, ils espérent un retour aux
temps qu’ils estiment plus simple par 1’achat de produit qui leur évoquent des
plaisirs anciens®.

D¢s lors les entreprises peuvent compter sur des actions marketing basées sur la
nostalgie afin de faire revivre aux consommateurs le temps et les valeurs perdus et
leurs permettront d’y est trouvés refuge.

C. Types de nostalgie et échelle de mesure

C.1 Types de nostalgie

On peut constater divers types de nostalgie et comme synthése de cette diversité on
va reprendre la typologie de Holak .Havlena et Matveev basée sur les dimensions
suivantes : (personnelle, collective VS vécue, vécue indirectement) et cela comme
suite :

Tableau n° 1 : typologie de la nostalgie

Objet de la nostalgie
personnelle Collectif
Périodes Vécue Nostalgie Nostalgie culturelle
faisant objet de personnelle
la nostalgie
Vécue Nostalgie Nostalgie virtuelle
indirectement | interpersonnelle

Source :adapter a partir des travaux de Havlena, William J, et Susan L. Holak. 1991.
«"The Good Old Days": Observations On Nostalgia and Its Role In Consumer
Behavior». Advances in Consumer Research, vol. 18, no 1, p. 323-329

Pour une meilleure compréhension de cette typologie nous avangons les exemples
suivants :

Nostalgie personnelle : nostalgie pour un objet, en une période vécue comme la
nostalgie éprouvée par une personne a la maison ou il a vécu son enfance.

Nostalgie interpersonnelle : nostalgie pour un objet éprouvée par une personne en
une période non vécue comme la nostalgie éprouvée par les descendants a la maison
ou leurs ascendants ont vécues.

Nostalgie culturelle : nostalgie partagée pour un objet ou une période vécue comme
la nostalgie éprouvée par un groupe de personnes qui ont vécues le match Algérie-
Allemagne en 1982. Ce type de nostalgie est le plus intense dans le cadre de cette
typologie du moment ou elle est entretenue et renforcée par autrui.
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Nostalgie virtuelle : nostalgie éprouvée par des personnes pour un objet ou une
période non vécue comme la nostalgie éprouver par les jeunes algériens pour le
match Algérie-Allemagne en 1982 et la victoire historique de trois buts a deux.

C.2 échelle de mesure

Avant d’aborder I’échelle de mesure de la nostalgie on doit d’abord noter la
multiplicité des appellations de celle-ci. Fournier dans ses travaux sur la BRQ parlait
de connexion nostalgique’ , Rim Bellaaj Gargouri et autres dans leurs modéles de
recherche sur la nostalgie parlaient de valeurs nostalgiques® , quand a Roux Elyette
et Kessous Aurelie’ ils utilisent directement le terme nostalgie (dans le cadre d’une
lecture sémiotique du concept).

Malgré cette divergence terminologique les recherches restent consensuels sur
I’échelle de mesure de la nostalgie qui est la plupart des temps constituer de quatre 4
items, en référence aux travaux de Belk'® .A partir de ce constat on peut formuler
notre premiere hypothése comme suit :

H1: les connexions nostalgiques associées aux marques influencent
positivement ’attachement du consommateur a celle-ci.

2/congruence individu-marque

a. Le concept

La congruence est fréquemment étudier en sociologie et psychologie et autres
disciplines proches sous le nom de concept de soi ou estime de soi.

Susan Fournier suggérait que la congruence agit comme support au maintien de la
relation entre marque et consommateur, et aboutie a des sentiments d’attachement de
dépendance et de tolérance vis- a- vis de la marque'' , se méme constat a été
démontrer par Sirgy, pour lui les marques peuvent servir a 1I’expression de soi des
consommateurs puisque elles leurs permettent d’exprimer leurs vision et leurs
procurés des bénéfices symbolique'”, ce qui aménerait les consommateurs par
conséquence a s’attachés aux marques qui partagent les mémes valeurs et images
avec eux, et dans le sens contraire Sirgy et autres attestaient que en 1’absence de
congruence ou dans une situation ou la congruence est faible les consommateurs
seront dans une situation de dissonance et éviteront tout lien avec la marque et ses
produits".

Les marques agissent donc comme un moyen de communication et cela suppose que
l'individu s'attache a la marque dont les valeurs, la personnalité et 1'image sont en
adéquation avec son concept de soi.

Enfin dans une étude menée par F .Kressmann, J.Sirgy et autre, les auteurs sont
arrivés a conclure que I’étude de la congruence est hyper importante dans la fidélité
des consommateurs aux marques et suggérent du coté managérial'*:

- que les managers de marque et surtout les marques d’automobiles doivent
construire des marques avec une personnalité bien claire et facile & comprendre par
les consommateurs, on identifiant d’abord 1’axe central du concept de soi chez les
consommateurs et construire par la suite une marque avec une personnalité
adéquate a cet axe.

- que les managers doivent faire de leur meilleur afin de garantir une interaction
positive entre consommateurs et marques

Cette étude a aussi constaté que I’implication des consommateurs envers le produit
automobile permet de favoriser la relation entre consommateur et marque.
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b. Echelle de mesure de 1a congruence

Pour mesurer la congruence individu-marque on a utilisé 1’échelle de mesure de
Lacoeuilhe constituée de quatre 4 items, car elle est la plus utilisée dans les
recherches récentes, compte tenu de sa fiabilité testée.

Tout ce que vient d’étre avancé sur la congruence nous ameénent a proposer
I’hypothése suivante :

H1 : plus la congruence individu-marque est élever plus I’attachement a cette
marque est aussi important

3/ attachement aux marques

A. le concept

Fournier était pionniére en prise en considération de la dimension affective -
dit attachement nostalgique- dans l'explication de la fidélité des
consommateurs vis- a vi de leurs marques, pour elle la marque peut étre
percue comme un partenaire actif d’'une relation, 8 méme de susciter une
certaine affectivité comme une personne’.

Pour Helbrun (cité par Samy Belaid et Lacoeuilhe) I'attachement a 1’objet
s’explique par le role que peut jouer celui-ci dans le maintien et I'expression
de soi, ainsi l'attachement renvoi a une relation privilégiée d'un
consommateur avec une marque caractérisée par une forte intensité
affective, Belaid et Lacoeuilhe considére l’attachement comme variable
psychologique qui traduit une réaction affective durable( la séparation est
douloureuse) envers la marque, cette variable exprime une relation de
proximité psychologique avec la marque’®

Cristau quand a elle définit 'attachement comme une relation affective et
psychologique durable caractérisé par la concomitance de la dépendance
vis-a vis de la marque et de la présence de sentiments durables d’amitié
pour la marque?”

b. Sources et conséquences de ’attachement aux marques

b.1 Sources de I’attachement aux marques

Pour Lacoeuilhe D’attachement a la marque peut étre alimenté de différentes
maniéres :'°

En premier lieu il note les connexions nostalgiques ou la marque agit comme
mémoire de I’individu, puisque elle permet de connectée des individus des objets
dans le temps et dans ’espace, ou méme comme un dépositaire par rapport a des
événements de la vie de I’individu, événement qui peuvent étre anciens ou plus
récents en établissant par exemple un lien avec une personne proche, un groupe ou
un environnement particulier .

En second lieu, cet attachement peut étre alimenté par la perception d’une
congruence individu-marque, du moment ou la marque par les valeurs culturelles et
personnelles qu’elle véhicule peut constituer un moyen de communication de
I’identité de I’individu a lui- méme mais également aux autres. Lacoeuilhe ajoute
que ce phénomene s’explique par la théorie de la congruence qui postule que le
consommateur préfére une marque qui dont la personnalité est en adéquation avec la
sienne, ou exactement avec son concept de soi. La perception d’une congruence
entre le concept de soi et la personnalit¢ de la marque est ainsi susceptible
d’expliquer I’attachement d’un individu a I’égard de celle-ci, et comme exemple : un
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consommateur peut s’attacher a la marque HAMMOUD BOUALEM qui
communique sur des valeurs liées a la famille dans le moi de ramadhan.

b.2 conséquences de I’attachement aux marques

Pour N’golla un fort attachement, et une véritable fidélité aurons pour conséquences
une propension des consommateurs a agirent de maniére constante coopérative et
loyale vis — a vis de la marque, en dépit des circonstances et situations d’achat'’, ces
actions constructives menées par le consommateur dans les divers situations d’achat
sont de maniére générale ; les comportements bienveillants, visant a maintenir la
relation malgré tout, et plus particuli¢rement une tendance au rejet d’alternatives
faisables, et I’acceptation de sacrifice a court terme au bénéfice du maintien de la
relation assortie des couts de sortie non- négligeable qui peuvent se traduire par une
acceptation d’une légere hausse des prix, le mépris d’une offre promotionnelle
concurrente , la patience en cas de rupture des stocks des produits de la marque.
Cristau ajoute a ces conséquences de 1’attachement le prosélytisme comme tendance
a vouloir faire adhérer les autres a son choix.”” Roux et Magnoni confirme que
I’attachement a la marque contribue a la force de la relation marque-consommateur
dans le temps”'.

Ces conséquences se manifestent dans trois comportements principaux, qui sont* :

- La résistance aux alternatives concurrentes (comme le rejet d’une offre
concurrente, la résistance a de nouvelle offres concurrentes, et la capacité a
résisté a une promotion & des prix avantageux)

- Soutien a la marque et refus de substitution(en cas de hausse de prix,
rupture de stock ou méme de mésaventure)

- Bouche-a-oreille positive ou encore plus prosélytisme ou prescription de la
marque a autrui

De ces conséquences surgissent nos trois dernieres hypothéses :

H3 : plus le consommateur est attaché a la marque plus il est prét a résisté aux
alternatives proposées par les marques concurrentes

H4 : plus le consommateur est attaché a la marque plus il est prét 2 mettre en
ceuvre des comportements de soutien a la marque

HS : plus le consommateur est attaché a 1a marque plus il exprimera un bouche
a oreille positive a son égard

C. échelles de mesure

Pour ce qui est de I’attachement on va utiliser I’échelle de mesure de Lacoeuilhe et
Belaid, cette échelle présente 1’avantage  d’étre la synthése des échelles
francophones les plus utilisées, et d’étre unidimensionnelle et facilement
administrable aussi bien dans une recherche académique que dans une étude de
marché a vocation managériale®. Cette échelle est constituée de 6 items validée et
fiabilisée dans des études précédentes.

A propos des conséquences de I’attachement a la marque les échelles de mesures
utilisées sont comme suite :

-La résistance aux alternatives des autres marque est mesurer par 1’échelle proposer
par Narakesari Narayandas en 1996 dans une étude empirique sur le lien entre la
satisfaction et la fidélité des consommateurs, cette échelle unidimensionnelle est
composer de 4 items et sensé estimer a qu’elle point le consommateur peut ignorer
une offre supérieur & celle de la marque & qui il s’attache®. Notant qu’on a éliminer
I’item n°l pour ne pas confondre avec I'un des items de I’échelle de Cristau
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mesurant le refus de substitution en cas de hausse de prix, ce qui rend 1’échelle
constituer de 3items

- le comportement de soutien a la marque est mesurer par une échelle qui est un
alliage d’échelle de Cristau pour mesurer le refus de substitution en cas de rupture
de stock ou de hausse de prix, et celle de Meriam Belaage et Fathi Akrout pour
mesurer la réclamation constructive (image d’un refus de substitution et recherche
de compromis). On aura par la fin une échelle de huit items, 5 pour mesurer le refus
de substitution en cas de rupture de stock ou de hausse de prix, et 3 pour mesurer la
réclamation constructive en cas de mésaventure.

- le bouche a oreille est mesurer par 1’échelle de Harison-Walker adapter par Elyette
Roux et autres aprés épuration™, cette échelle est constituer de 6 items.

Rappelant enfin que ces échelles de mesures sont de type likert de 5 point allant de
tout a fait d’accord a pas du tout d’accord.

4/ model de recherche

Figure n° 1 : model de recherche proposer

Congruence Connexion
d’image individu- nostalgique

v v

Attachement a la marque

Résistance aux alternativés Eiouche a oreille positif

concurrentes Comportement de

soutien a la marque

Source : conception de 1’étudiant a partir du cadre
5- Méthodologie de recherche

a- L’échantillon et outille de collecte de donnée

Nous avons choisi I’échantillonnage en convenance du moment ou les répondants
doivent étre attaché a une marque automobile, cette méthode nous permet de
sélectionner les répondants préts a répondre, et joignable. Notre population cible est
constituer de tous les étudiants de 1’université de JIJEL. Ce choix d’échantillon est
réconforter par le faite que les étudiants sont suffisamment dgés pour sentir ou
exprimer de la nostalgie envers une marque du moment que leurs vécu est assez
long, et les souvenir sont suffisants, ajoutant a cela la maturité et la capacité a former
de lien affectif avec une marque.

L’échantillon et constituer de 160 individu, auxquelles on a administrés un
questionnaire de 31 items étaler sur une échelle de type likert a 5 points allant de pas
du tout d’accord a tout a fait d’accord. Ce questionnaire a été d’abord pré- testé
aupres de 16 personnes (soit 10% de I’échantillon) dans les deux langues afin de
réduire les biais entre les questions et les chevauchements et assurer une bonne
compréhension des items.

corique
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b- Meéthodes d’analyse des données

Pour une meilleure analyse des données on a suivi les étapes suivantes : En
premier lieu une analyse de la fiabilité était nécessaire afin de vérifier le degré de
cohérence interne entre les 31 items et cela via le coefficient alpha Cronbach, sans
passer par la vérification de la dimensionnalité des échelles de mesure choisies pour
I’é¢tude, du moment que cela été déja fait par leurs concepteurs qui ont trouvé
qu’elles sont tous unidimensionnelles. En deuxiéme lieu le test ANOVA été
nécessaire pour s’assuré de la linéarité des relations constituants notre modéle
proposer.

En dernier lieu arrive le test des hypothéses qu’on a effectué on utilisant une
régression multiple et une autre simple. La premicre afin de tester la capacité des
variables indépendantes (connexion nostalgique, et congruence d’image marque-
consommateur) a expliquer la variable dépendante (attachement a la marque), et la
deuxiéme qui est une régression simple, afin de tester la capacité de la variable
indépendante a expliquer les changements dans la variable dépendante (bouche a
oreille positif, résistance aux alternatives, comportement de soutien a la marque).

c- Analyse de fiabilité

Les résultats du coefficient d’alpha Cronbach été comme suite :

tableau n°02

Echelle de mesure Nombre d’items C. a Cronbach
Attachement 6 0.81

Connex. Nostalgique 4 0.76

Congruence d’image 4 0.65

Soutien a la marque 3 0.79

R. aux alternatives 8 0.59

B. a oreille positif 6 0.69

Total 31 0.82

Source : out put spss les

coefficients Alpha Cronbach sont satisfaisants (>0.5), ce qui montre une bonne
cohérence d’ensemble des échelles de mesures utilisée.

Méme chose pour le coefficient Alpha Cronbach dans son ensemble, qui est

supérieur au seuil de satisfaction (de 0.5)

d- test ANOVA

Tableau n 3: ANOVA de (a) / (b)

Modéle Somme Ddl Moyenne F Sig de(a)
des carrés des carrés

Régression 60.882 2 13.554 19.246 .000

Résidus 89.118 148 .659

Total 150.000 150

Source : établi a partir des out put spss

(a) wvariables indépendantes: connexion nostalgique, congruence d’image
consommateur-marque

(b) Variable dépendante : Attachement a la marque

la valeur de significativité calculé est inférieur a 0.05 prédite du model, et la valeur
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de F calculé (19.246) est supérieur a F critique tabulé, ce qui nous aménent a déduire
que le model de régression multiple est significatif.

E- Test des hypotheses H1,H2

Régression multiple

Tableau n °4 résultats de la régression multiple

Source :out put du programme spss

R? 0.5625

R 0.75

Valeur de F Sig F Sig prédite du model

Le model Coef standar | Coef non | Valeurt Sig t
standar

Beta | Error | Beta
stand
Le constant 0.745 | 0.111 -4.118 0.000
-Connexion 0.145 | 0.281 | 0.145 4.567 0.004
nostalgique
-congruence 0.315 | 0.186 | 0.276 3.985 0.000
d’image

La valeur du coefficient de corrélation r est de 0.75 ce qui refléte une relation de
causalité positive conséquente entre les variables indépendantes et la variable
dépendante.

Cette premiere analyse de régression, qui a porté sur 1’effet des variables expliquant
I’attachement, démontre la significativité des relations étudiées,

(relation entre connexion nostalgique et attachement, et relation entre congruence et
attachement) du moment ou les valeurs de ’ t'test calculés sont supérieurs a ‘t’
tabulé.

Le tableau nous permet t’attester que les variables indépendantes expliquent une
partie assez élevée de la variance de 1’attachement, du moment ot R? a une valeur de
0.582 (donc 58.2% de la variance de D’attachement est expliquer par les deux
variables indépendantes) avec des coefficients Béta standardisés positifs de lors de
0.145 pour la variable connexion nostalgique, et 0.276 pour la variable congruence
d’image marque- consommateur.

Ces résultats nous permettent de confirmer les hypothéses H1, H2

Régression simple

Le tableau suivant nous permet de visionner les résultats de la deuxiéme régression
qui est une régression simple, reliant attachement a ses conséquences.

Tableau n°® S régression simple ( attach vs resist alter, soutien a la marque,

défense)
R? 0.0625
R 0.25
Valeur de F Sig F Sig  prédite du
model
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Le model Coef standardisé | Coef non | Valeurt | Sigt
standardisé

Beta Error Beta
stand
Le constant 0.655 0.151 3.115 0.000
-résistance aux | 0.215 0.85 0.215 2.115 0.004
alternatives
-soutien a la 0.211 0.75 0.211 2.158 0.065
marque
-bouche a 0.195 0.100 0.165 3.652 .0000
oreille positif

Source : out put spss

Le coefficient de corrélation r et positif, de 1’ordre de 0.25, ce qui signifie qu’il
existe un lien de causalité positive intéressant entre attachement a la marque et les
variables dépendantes (résistance aux alternatives, défense de la marque, et bouche a
oreille positif).

L’analyse de régression atteste de la significativité des relations entre variable
indépendante et variables dépendantes sauf dans le cas de la relation entre
attachement et soutien a la marque, ou le sig calculé été supérieur a 0.05 .

R? d’une valeur de 0.0625 signifie que la variable attachement a la marque explique
seulement 6.25% de la variance des variable dépendante, et le reste donc 93.75% est
expliquer par d’autres facteurs appart 1’attachement.

Les coefficients de Beta standardis¢ sont aussi significatifs et positif pour
I’ensemble des variables dépendantes.

Ces résultats nous permettent de confirmer H3, HS, et nous aménent a refuser H4 de
par la non significativité de la relation entre la variable attachement et la variable
soutien a la marque.

F- discussion des résultats et implications managériales de la recherche

Ces résultats nous montrent que la connexion nostalgique influence favorablement
I’attachement des étudiants aux marques d’automobiles, et cela apparait logique du
moment ou une marque auto peut nous rappelés une période de notre vie, une
personne présente dans nos souvenir, une premicre rencontre mémorable avec le
produit, un lieu,... etc.

Nos résultats sont en adéquation avec les suggestions de Belk®’qui suggérait que la
marque peut servir de repére et entretenir des souvenirs relatifs a certain lieux,
individus ou événements.

Ces mémes résultats convergent aussi avec ceux de Fournier (1994), Michel et
Vergne(2004) et Kessous et Roux (2006). Pour eux, la nostalgique est 1’une des six
facettes de la relation individu-marque qui sont (la facette hédonique, facette
épistémiques, facette de lien interpersonnelle, facette d’expressivité, facette
connexion nostalgique, et facette durée de la relation).
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Concernant la congruence d’image individu- marque, I’analyse des résultats nous a
permis d’attesté I’influence positive de la congruence sur I’attachement aux marques
d’automobiles, ces résultats aussi sont en convergence avec les suggestions de
Fournier (1994). Cette derniére suggérait que le développement de la relation
individu-marque s'explique par les connexions de celle-ci avec le concept de soi de
l'individu, chose qui a été confirmée par la suite dans les travaux de Lacoeuille
(2000) sur la congruence dans le cadre de son modéle sur la fidélité.

La régression simple nous a permis d’attesté une relation de cause a effet entre
I’attachement a la marque et les variables résistance aux alternatifs et bouche a
oreille positif (avec un taux d’explication faible de 6.25%), ce qui rejoint les
résultats des travaux de Julie Mercier et Elyette Roux 2009) et de ben khelil haikel.
Mais il faut noter que la variable attachement dans sa relation avec la variable
comportement de soutien a la marque c’est avérer non signifiante. Ces derniers
résultats ne rejoignent pas ceux de Lacoeuille sur la fidélité, et de Cristau sur le
refus de substitution en cas de rupture des stocks ou de hausse de prix, et ceux de
Meriam Belaage et Fathi Akrout..

Cette divergence de résultats peut étre le fait de la catégorie du produit choisi dans
notre étude, qui est un produit durable, différent des produits choisis dans les études
citées auparavant.

Concernant les implications managériales de notre recherche, les résultats aux
qu’elles on est arrivés, nous permettent de suggérer aux entreprises d’adopter une
approche intégrale face au changement du comportement des consommateurs. Ces
deniers sont de plus en plus exigeant et affectés par des facteurs relationnelles -en
plus des facteurs liés au produits- qui leurs procurent un sentiment de sécurité, de
nostalgie, et un sentiment d’estime de soi et d’expression identitaire.

Les entreprises peuvent donc axées leur communication sur la variable connexion
nostalgique vu la capacité de cette variable a expliquer un attachement fort aux
marques automobiles. Cela est observable a partir du coefficient R? qui est de lors de
0.5625 (56% de la variable attachement est expliquer par la variable connexion
nostalgique).

Cette volonté de revivre le passé est déja exploitée par des entreprises qui motivent
les consommateurs a transmettre leurs histoires avec les marques aux autres
consommateurs, ce qui a permis au Retro marketing de voir le jour.

Il nous a paru essentiel de cité des exemples d’entreprises qui ont choisi d’investir
dans le facteur nostalgie, comme il est le cas chez FIAT avec sa nouvelle FIAT
500 ou Citroén avec sa nouvelle Citroén DS.

Les entreprises doivent aussi s’intéresser de plus en plus a la congruence d’image
marque-consommateur, ce consommateur qui tend a considérer la marque comme
entité personnifi¢, véhiculant un ensemble de valeurs adéquates a sa personne.
L’entreprise donc doit définir ses produits et politiques de communication en se
basant sur les résultats d’une analyse profonde de I’image voulu pas sa cible.
L’entreprise a intérét a prendre en considération les facteurs explicatives de
I’attachement, vus leurs effet positif ,direct, et conséquent sur le bouche a oreille
positif et la résistance aux alternatives des concurrents, chose qui peut étre qualifié
de marge de manceuvre pour I’entreprise en période de crise, ou en cas de
perturbation des stocks ou méme en cas de mise sur marché d’un nouveaux produit.
G- limites et voies future de recherche
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Les limites de cette recherche sont d’ordre méthodologique, et concerne
I’échantillon de recherche que nous considérons non représentatif de la société
estudiantine algérienne puisque le questionnaire a été administrer seulement au
niveau de I'université de Jijel, ajoutant a cela la non purification des échelles de
mesure, qui aurait pu étre faite par une analyse exploratoire et confirmatoire, afin
d’éviter des relations non significative comme le cas de la relation entre attachement
a la marque et comportement de soutien a la marque.

Le choix des variable peut étre aussi contesté du moment ou les études précédentes
ont mis I’accent sur plusieurs variables surtout celles liées au produit.

Comme voies future de recherche nous proposons de construire un modéle de
synthése relient les divers relations possible a I’attachement en amant et en aval.
Tout en prenant en compte des variables modératrices telles que la couche sociale du
répondant, son sexe, 1’dge de sa relation av
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