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Résume : Ce travail a pour objectif de mettre en évidence le lien entre attachement au lieu et
attachement a la marque dans le domaine des services. A cet effet, nous reprendrons dans un
premier temps I’ensemble des résultats obtenus par les recherches antérieures ensuite nous
émettrons des propositions concernant 1’impact de ces deux types d’attachement sur la fidélité
du consommateur.
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Abstract: The objective of this research is to highlight the bond between place attachment and
brand attachment in the service market. To this end, this article summarizes the results
obtained by former research and emits a number of proposals concerning the impact of these
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Attachement au lieu de service et attachement a la marque de service

1- Introduction

Depuis 1’apparition de [’approche relationnelle au détriment de 1’approche purement
transactionnelle, le gage de qualité dans le secteur des services n’est plus un facteur suffisant
pour garantir la fidélité du consommateur. Aujourd’hui les entreprises désireuses de maintenir
des relations durables avec leurs clients, proposent des expériences émotionnelles susceptibles
de créer des liens d’attachement entre le consommateur, le lieu de service et/ou la marque.

Dans un contexte de mondialisation des échanges, 1’internationalisation des services entraine
une délocalisation des espaces de service. Cette situation permet de dégager un paradoxe :
d’un coté, les prestataires de services cherchent a fidéliser leurs clients en jouant sur leur
attachement au lieu ; d’un autre coté les mémes prestataires accroissent leur présence en
multipliant les lieux de service. Si la question de ’exportation du lieu se négocie autour des
stratégies de standardisation versus personnalisation, une interrogation subsiste sur les
relations entre attachement au lieu et attachement a la marque.

L’exploration de cette relation est justifiée par le fait que, lors des premieres expériences, le
lieu et la marque apparaissent comme deux éléments invariables de 1’offre de service
contrairement au personnel en contact qui peut changer d’une rencontre a une autre. De plus,
cette relation a été trés peu traitée dans la littérature relative au marketing des services. Le lieu
est généralement associé soit a 1’offre de service soit au comportement du consommateur
(Aubert Gamet, 1996 ; Mkhinini 2003). Excepté quelques travaux qui envisagent le lieu
uniquement comme une simple facette regroupant tous les éléments physiques permettant la
tangibilisation de la marque (Kapferer, 1998 ; Moorthi, 2002 ; Grace et O’Cass 2005),
I’attachement du consommateur au lieu n’est pas mis en relation directe avec la relation du
client a la marque.

Y a-t-il alors une relation entre attachement au lieu et attachement a la marque dans le secteur
des services ? Quel est le role exact de ces deux types d’attachement dans la formation et le
développement de la fidélité du consommateur ?

Afin de répondre a ces interrogations, cette communication reviendra d’abord sur les apports
du concept d’attachement au domaine des services ensuite, en insistant sur son importance
nous aborderons successivement 1’attachement au lieu de service puis 1’attachement a la
marque de service. Enfin nous présenterons nos propositions de recherche en expliquant la
relation entre ces deux types d’attachement ainsi que son impact sur le développement de la
fidelité du consommateur.
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2- Le concept d’attachement appliqué au domaine des services

Le concept d’attachement a initialement ét¢ développé pour désigner le lien affectif profond
qui unit, chez les oiseaux et les mammiféres (dont les humains), la mére a ses enfants. La
théorie éelaborée par John Bowlby en 1969 considére comme primaire et permanente la
tendance du nourrisson a rechercher le contact avec sa mere. Cette approche différe de celle
freudienne (les liens affectifs dérivent de 1’apport de nourriture ou de la libido focalisée sur la
sphére orale), ainsi que des théories de l'apprentissage social (I’attachement est produit
socialement et culturellement).

Si les travaux sur D’attachement ont concerné dans un premier temps les relations
interpersonnelles, d’autres recherches, issues des travaux sur le concept de possession, ont
montré ultérieurement que 1’individu peut également s’attacher a différentes sortes d’objets
tels que les cadeaux (Mick et Demos 1990), les objets de collection (Salter, 2000) ou les lieux
(Altman et Low, 1992 ; Giuliani et Feldman, 1993).

Dans le secteur des services, les clients apprécient la valeur de la prestation sans en obtenir la
propriété. Hormis quelques exceptions telles que la nourriture ou les pieces de rechange, les
prestataires de service offrent aux clients la possibilité de jouir de ’usage des objets comme
les voitures ou les chambres d’hotel. Il n’en reste pas moins que ces éléments tangibles ne
sont jamais la propriété des clients : ils payent le droit d’y accéder sans en avoir la possession
stricto sensu (Lovelock et al. p.14 2008).

Cette absence de possession spécifique aux services n’empéche pas le développement de
relations affectives avec certains éléments de 1’offre de service (Schultz Kleine et Menzel
Baker 2004). En effet, parmi les recherches sur la fréquentation des points de vente, un
nombre important de travaux met 1’accent sur les dimensions symboliques et affectives des
relations qui peuvent unir les consommateurs aux lieux de vente.

Dans les services, les relations d’attachement se forment donc avec des éléments qui ne seront
jamais la propriété des consommateurs (lieux et marques) mais qui sont riches en dimensions
affectives et symboliques. Ces relations d’attachement sont-t-elles alors stables ou bien sont-t-
elles influencées par d’autres dimensions ? La prédominance du concept d’expérience dans
les services suscite des questionnements quant a son réle dans le développement de ces
relations d’attachements.

2.1 L’expérience de service

La notion d’expérience est indissociable de la prestation de service. La présence du client sur
le lieu de service et sa participation active au processus de servuction, font de cette prestation
une expeérience unique. Depuis les travaux d’Eiglier et Langeard (1987), la prestation de
service a été envisagée en tant qu’expérience temporelle. Ainsi, Camelis (2008, p.10) propose
une définition claire du contenu de I’expérience temporelle. Elle la définit du point de vue du
consommateur comme étant: «la perception de I’ensemble des taches réalisées et des
interactions vécues envers les éléments du systéme de servuction, pendant la période de temps
passée dans I’entreprise, formant un tout, une tranche de vie et se structurant autour de cinq
activités interdépendantes : 1- Les activités cognitives, 2- Les activités comportementales, 3-
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Les activités émotionnelles, 4- Les activités perceptuelles et sensorielles et 5- Les activités
relationnelles et sociales ».

L’expérience apparait ici comme un concept centralisant les activités techniques nécessaires a
la production du service. Cette approche occulte une vision dite expérientielle qui va au-dela
d’un consommateur participant a la production d’un service pour en faire un individu vivant
une expérience unique.

Le marketing expérientiel s’attache a valoriser tous les territoires émotionnels : ceux en liens
directs avec I’offre (traditionnellement entendus sous la dimension affective de 1’attitude)
mais aussi et surtout ceux en liens indirects avec I’offre. Ces derniers recouvrent les émotions
ressenties avec les autres clients, les émotions hors achat, et plus globalement le vécu
expérientiel de I’individu. La valorisation de ces territoires ameéne le consommateur sur un
terrain affectif éveillant ainsi ses capacités a établir des relations d’attachements.

Cette approche expérientielle confére a 1’espace de service une nouvelle dimension par sa
mise en scéne et par la proposition de nouvelles formes de vécu. Le client consomme alors
une forme d’excitation liée au lieu, a son ambiance et a son décor et le souvenir d’un endroit
et d’un moment magique qu’il a partagé avec d’autres ou bien qu’il partagera ultérieurement
(Meyronin et Ditandy, 2007, p.167). Le lieu dans les services, constitue alors 1’essentiel de
I’expérience, il présente une donnée riche en éléments cognitifs et affectifs. Sa décoration et
son esthétique contribuent a créer I’ambiance qui va régner dans 1’espace de service (Aubert
Gamet, 1996 ; Cova, 2004). Ainsi il influence les réactions attitudinales des consommateurs
ainsi que leurs réactions comportementales (Ezeh et Harris, 2007). Mehrabian et Russell
(1974) ont montré que les individus réagissent aux espaces par deux formes de
comportements opposés : I’approche ou I’évitement. Les comportements d’approche
regroupent tous les comportements positifs comme le désir de rester, d’explorer, de travailler
ou de s’affilier. Les comportements d’évitement refleétent le contraire.

Le lieu de service a donc un sens, une vocation qui dépasse le simple fait de co-produire un
service et d’organiser techniquement sa distribution (Meyronin et Ditandy, 2007). D’autant
plus que dans certaines catégories de services, tels que les bars, les salles de spectacles ou les
boutiques de mode, le lieu ne se réduit pas a une somme d’attributs physiques (Williams et al,
1992). 1l se définit aussi bien par I’infrastructure que par I’histoire ou les activités qu’il
accueille. Ainsi les significations données au lieu ne se limitent pas a ce que les individus ou
les groupes en connaissent; elles s’étendent également a ce que les gens y font, y ressentent et
y partagent Camus, (1955) cité par Debenedetti (2006) c'est-a-dire a I’ensemble du vécu.

Dr’ailleurs, pour accroitre la fréquentation des lieux culturels, les professionnels offrent un
vécu théatralisé ou le lieu au sens scénique du terme, prend une place déterminante en tant
que contexte expérientiel dans lequel 1’auditoire s’immerge ou est immergé (Caru et Cova,
2007). C’est alors principalement le marketing expérientiel qui enclenche chez le
consommateur un foisonnement de sentiments positifs et d’émotions agreables, alimentant
ainsi ses différentes formes d’attachement.

2.2 Attachement au lieu

La théorie de I’attachement au lieu évoquée dans un premier temps par Fried (1961) a été
considérablement enrichie par de nombreuses recherches issues d’horizons différents. De
facon indépendante, ce concept s’est développé en psychologie environnementale (Shumaker
et Taylor, 1983 ; Altman et Low, 1992 ; Giuliani et Feldman, 1993 ; Hidalgo et Hernandez,
2001) ; en psychologie sociale (Rothbaum et al. 2000) et en géographie (Relph, 1976; Brown
et Raymond, 2007). Ce sont particulierement, les lieux de residence et de voisinage qui ont
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fait I’objet d’analyse dans la majorité de ces travaux. On retrouve aussi ce concept en sciences
des loisirs (Williams et Vaske, 2003 ; Kyle et al, 2003) avec pour principale référence les
espaces naturels et les lieux de vacances.

D’une maniére générale ce concept apparait comme un concept bidimensionnel avec une
dimension fonctionnelle (place dependance), relative aux qualités pratiques du lieu, et une
dimension symbolique (place identity), relative au lien affectif entre I’individu et le lieu.

Hidalgo et Hernandez (2001 p.274) définissent 1’attachement au lieu comme « le désir de
maintenir une proximité avec I’objet de 1’attachement ». Selon eux, le concept d’attachement
traduirait un lien affectif positif entre un individu et un espace donné avec une tendance de
I’individu a vouloir rendre ce lieu personnel.

Gentric (2005) distingue 1’attachement calculé de 1’attachement socio-culturel. L’attachement
calculé est au départ dépourvu de toute dimension affective, il peut étre assimilé a une inertie
des habitudes de consommation. Dans ce cas les clients s’attachent au lieu de consommation
pour I’excellence du service proposé. Mais la connaissance mutuelle et le sentiment d’amitié
mettent en place peu a peu une inter-dépendance et un enrichissement réciproque entre les
clients et le lieu. Selon cet auteur, I’attachement socio-culturel se construit dans le temps
constituant une source d’identité individuelle et culturelle.

Enfin, Debenedetti (2006, p.58) définit I’attachement au lieu de consommation comme un lien
affectif positif et identitaire de long terme entre un consommateur et un lieu de consommation
spécifique, d’intensité variable et qui se manifeste en particulier lorsque le lieu de
consommation est soudainement dégradé ou indisponible. Ce lien d’attachement reveét
différentes formes : physique, sociale ou personnelle. Cet auteur subdivise les antécédents de
I’attachement au lieu de consommation en éléments relatifs aux perceptions du consommateur
tels que le confort psychologique percu dans le lieu, I’authenticité percue dans le lieu et la
familiarité percue vis-a-vis du lieu. En plus d’éléments spécifiques au lieu tels que sa capacité
a faire revivre des événements du passé et le sentiment de protection qu’il donne au
consommateur. Dans le secteur des services ces antécédents doivent étre enrichis par des
¢léments relatifs a 1’expérience de service dans le sens ou I’ensemble des activités du
consommateur sur le lieu de service, participe au niveau d’attachement du client.

En synthése, nous releverons que 1’attachement au lieu de service apparait comme une
relation affective positive et identitaire avec 1’espace de service et\ ou son emplacement
géographique dans un but généralement spontané. L’intensité de cette relation est influencée
de fagon directe par la qualité globale de 1’expérience de service. Cette définition rappelle par
certains points la définition de I’attachement a la marque ou les motivations émotionnelles
sont prédominantes, dans la plupart des cas, par rapport aux motivations fonctionnelles.

2.3 Attachement a la marque

Actuellement, le consommateur est en mesure de tisser des liens affectifs avec une marque
symbolisant un produit ou un service particulier (Lacceuille 2000 ; Paulssen et Fournier,
2005). Les travaux de Fournier (1998) sont parmi les premiers a avoir considére la marque
comme un partenaire actif dans une relation dyadique avec le consommateur, justifiant ainsi
le cadre relationnel dans lequel se sont inscrits les travaux ultérieurs.
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Lacceuille (2000, p.55) définit ’attachement a la marque comme étant: «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 ». Heilbruun (2001) met en évidence 6 facettes de 1’attachement a la marque : une
facette hédonique, une facette de durée relationnelle, une facette d'expression identitaire, une
facette de partage de valeurs, une facette de lien interpersonnel et une facette épistémique liée
a la variabilit¢ émotionnelle. Dans la méme perspective, Cristau (2001), s’inscrit dans le
paradigme relationnel et I’hypothése d’anthropomorphisation de la marque. Le fait que la
marque puisse étre personnifiée par le consommateur, 1’autorise a lui accorder le statut de
véritable partenaire ; Il peut alors développer une relation sociale avec cette marque. Plus
précisement Cristau (2001) explique la dualité affective de I’attachement, comme étant « une
relation émotionnelle forte et durable avec deux composantes caractéristiques : la dépendance
psychologique » et «I’amitié ». La « dépendance psychologique » est définie comme
«l’incapacité a se séparer définitivement de la marque sans tristesse » et « ’amitié » comme «
la relation sentimentale de connivence avec la marque ».

D’apres I’ensemble de ces définitions, nous constatons que les auteurs ne s’accordent pas sur
le nombre de dimensions qui composent le concept d’attachement a la marque. Lacceuille
(2000) le considere comme un concept unidimensionnel, Cristau (2001) plaide la
bidimensionnalité alors que Heilbruun (2001) met en exergue six dimensions. Cependant, ces
auteurs s’accordent sur le fait que I’attachement a la marque est une relation durable qui prédit
I’engagement des consommateurs envers la marque et leur consentement a faire des sacrifices
financiers pour 1’obtenir.

Ainsi dans un contexte genéral le concept d’attachement a la marque parait comme le plaisir
que prend I’individu avec la marque. Il est interprété comme la conséquence de fortes
connexions nostalgiques, historiques, géographiques ou expérientielles. Il peut également se
former a partir d’une intense congruence (réelle ou idéale) du consommateur qui fait de la
marque une extension de lui-méme.

D’un autre point de vue, la croissance des activites de service dans la majorité des économies
mondiales est évidente. Hertz, Adecco, Hilton, Club méditerranée sont des marques qui font
partie du quotidien d’une grande majorité de consommateurs. En paralléle, le nombre de
travaux relatifs a 1’attachement aux marques de services reste faible, malgré D’intérét
incontestable de la marque dans le domaine des services. En effet, celle-ci accroit la valeur
du service en ameliorant sa qualité percue et en réduisant les risques associés a sa
consommation, de méme qu’elle promet une qualité réguliére et certaine (Kapferer, 2007).
Elle garantit également une différence a long terme dans la prestation de service (de
Chernatony; Dall’Olmo Riley, 1999).

Sur le plan théorique, les marques de services ont d’abord bénéficié des mémes stratégies que
les marques de biens tangibles sans différentiation quelconque. Plus tard, suite a 1’émergence
de recherches mettant en exergue les spécificités des services (intangibilité, hétérogénéite,
périssabilité et simultanéité de la production et de la consommation) par rapport aux produits
tangibles, des travaux particuliers prenant en compte ces nouveaux critéeres ont vu le jour
(Bateson, 1995 ; Turley et Moore, 1995 ; Berry et Seltman, 2007).

Ainsi, Kapferer (2007, p.96), définit la marque de service comme étant « un faisceau
spécifique d’attributs matérialisés dans un service concret bien qu’intangible». Cette
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définition met en évidence I’intangibilité du service mais elle ne perd pas de vue son coté
concret. En effet, selon De Chernatony et Segal-Horn (2000), la marque de service constitue
une promesse concréte, qu’il faut gérer aussi bien, au niveau interne de I’entreprise (personnel
en contact, support physique) qu’au niveau externe (consommateur et autres partenaires).
Toujours dans 1’objectif de tenir compte des spécificités des services, Berry (2000) propose
une adaptation du modele de Keller (1993). 11 intégre I’impact de 1I’expérience de service dans
la perception de la marque. Selon cet auteur, la nature différente du service, principalement
son intangibilité, donne a I’expérience un role dominant dans la formation de I’image de
marque ainsi que dans 1’établissement des liens d’attachement avec le consommateur. La
participation du client dans le processus de servuction est a 1’origine d’un « Vvécu » qui
impactera forcement sur 1’ensemble de ses perceptions.

Mitchell et Orwig (2002) soulignent eux aussi I’importance de 1’expérience dans la formation
et le renforcement d’un lien de long terme avec la marque de service. D’aprés ces auteurs,
I’expérience offre au consommateur une représentation visuelle de la marque facilitant ainsi le
développement des liens d’attachements.

Ces différents travaux en matiére de marque de service révelent le role du bon déroulement de
I’expérience dans 1’établissement de relations de longue durée avec le consommateur. Ainsi
I’attachement aux marques de service, défini comme une relation affective positive de long
terme, est fortement influencé par le vécu du consommateur sur le lieu de service.
Contrairement a I’attachement aux marques de produits tangibles qui s’établit aprés une
évaluation concréte des attributs fonctionnels et émotionnels des produits, I’attachement aux
marques de service se concrétise apres 1’évaluation d’une situation globale, d’un vécu de
consommation qui commence a partir du moment ou le consommateur décide de se rendre sur
le lieu de service jusqu’au moment ou il décide de le quitter.

Le concept d’attachement semble avoir toute sa place dans le domaine des services. En
insistant dans cette deuxiéme partie sur I’importance de I’expérience de service, nous avons
pu montrer que le consommateur est en mesure de développer les liens d’attachements non
seulement avec le lieu de service mais également avec la marque de service. Toutefois, un
consommateur attaché a un lieu de service transposera t’il ses sentiments vis-a-vis de ce lieu
sur ses sentiments vis-a-vis de la marque ?

3- La relation entre attachement au lieu et attachement a la marque
dans le domaine des services

Cette partie examine les éventuelles relations entre attachement a la marque et attachement au
lieu dans le secteur des services. Y a-t-il un effet de causalité entre ces deux concepts ?

Dans certaines catégories de services, notamment les services de loisir et de divertissement,
caractérises par un faible degré de fonctionnalité et une longue présence du consommateur sur
le lieu de service (Wakefield et Blodgett, 1994), la marque et le lieu sont solidement rattachés.

Le consommateur percoit la marque comme étant un nceud central auquel sont reliés d’autres
nceuds périphériques appelés associations a la marque. Keller (1993, p.3) définit les
associations a la marque comme étant « les autres nceuds informationnels liés au nceud de la
marque en memoire et qui contiennent la signification de la marque pour les consommateurs».
Ces associations a la marque constituent, selon Keller (1993, p. 3), I'image de cette marque
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telle qu’elle est détenue par les consommateurs. Elles sont considérées comme ayant une
influence importante sur la relation individu-marque quand elles sont favorables, fortes et
uniques.

Dans le cas des services, le consommateur se trouve confronté a une double intangibilité ;
celle du service abordé précédemment, amplifiée par celle de la marque. La dimension
tangible et palpable du lieu permet alors de rassurer le consommateur d’améliorer sa
perception et de lui offrir une image claire de la marque. D’ailleurs, Keller (2003) souligne
I’importance d’associer les marques a des éléments tels que les lieux ou les individus afin de
simplifier leur représentation dans I’esprit du consommateur.

Si nous prenons 1’exemple des hotels, nous constatons que le lieu du séjour peut contribuer
favorablement a la perception de I’image de marque. Il peut également évoquer dans 1’esprit
du client, la marque de I’hotel et la rendre unique a ses yeux. Dans ce cas, le lieu et la marque
se confondent, on parle par exemple du « Club Med, les Ménuires » ou bien de « Starbucks, la
Défense ».

Selon Keller (2003), théoriquement 1’individu peut transposer les sentiments qu’il a vis-a-vis
des associations, tel que le lieu sur ses sentiments vis-a-vis de la marque et vice versa. Dans
notre cas, les relations d’attachement font partie des sentiments que le consommateur peut
avoir a 1’égard d’une marque ou bien d’un lieu. Ce mod¢le montre qu’en théorie, il existe bien
a terme un transfert d’attachement du licu a la marque et de la marque au lieu.

>

Attributs ; Attributs
A
Emotions N Emotions
S
/v Expérience E Expériencev\
La marque R Le lieu
L Image T Image —
Sentiments Sentiments

Figure 1 : Adapté de Keller (2003)

Afin de justifier davantage cette proposition, nous avons vérifi¢ s’il existe des points
communs a ces deux types d’attachement. Les travaux consultés montrent qu’ils partagent des
similarités au niveau de leurs antécédents ; ils naissent tous les deux des mémes besoins de
consommation a savoir le besoin identitaire et le besoin de réminiscence.

Le besoin identitaire
Dans les travaux relatifs a 1’attachement a la marque, le concept de la congruence des valeurs

est évoque au niveau de ses antécédents mais egalement au niveau de ses facettes.
L’attachement a la marque dans un but de congruence des valeurs s’inscrit dans la continuité
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des travaux de Belk (1988). Mc Craken (1989), cité par Escalas et Bettman, (2005) pense que
la signification et la valeur d’une marque ne sont pas seulement liées a sa capacité a exprimer
le « moi » mais participent aussi a la création et a la construction de I’identité. Escalas (2004)
confirme cette tendance et stipule que les consommateurs construisent leur identité et se
représentent aupres des autres a travers le choix de leurs marques. Ainsi, le processus
d’identification permet aux consommateurs de batir, renforcer et communiquer leur identité,
au travers des produits ou des services qu’ils consomment (Escalas, 2004). La congruence des
valeurs est considérée comme 1’une des sources de 1’identification (Salerno 2002). En d’autres
termes une marque qui vehicule les valeurs désirées du consommateur peut lui permettre de
construire son identité. De la construction de I’identité, résulte un attachement entre la marque
et le consommateur.

Conjointement, I’individu fréquente des lieux spécifiques pour des raisons similaires a celles
évoquees plus haut. En psychologie environnementale, le concept du lieu a été souvent relié a
des mécanismes identitaires. Knez (2005) affirme que le développement de I’identité passe
non seulement par les objets que nous possédons mais également par les lieux que nous
fréquentons. Ainsi le lieu permet a I’individu de se distinguer des autres (place-related
distinctiviness), d’avoir une référence logique a son passé (place-referent continuity),
d’affirmer certains traits de son identité (place-congruent continuity), d’afficher son sentiment
de fierté (place-related self esteem) et d’assurer sa fonctionnalité dans sa vie au quotidien
(place-related self-efficacy) (Twigger-Ross et Uzzel, 1996). Belk (1992) fait également
apparaitre les lieux comme une catégorie d’objets ayant un role déterminant dans I’extension
de soi. Cette approche est confirmée par Low et Altman (1992) qui affirment que
I’attachement au lieu participe a 1’autodéfinition (self-definition), a 1’auto-cohérence (self-
continuity) et I’auto-stabilité (self-stability). Enfin, Schultz-Kleine, Kleine 111 et Allen, (1995
p.341), affirment que les lieux permettent d’inférer des significations de soi quand ils sont
reliés a un épisode important du développement de la personne.

Ainsi, I’attachement aux lieux et I’attachement aux marques répondent tous les deux aux
besoins identitaires des consommateurs. L’individu s’attache a un lieu dans le méme but qu’il
s’attache a une marque, a savoir afficher et exprimer son identité. Mais ces relations
d’attachement dépassent cet aspect identitaire et vont méme jusqu’a retracer les périodes les
plus agréables de la vie du consommateur.

Le besoin de réminiscence

Le concept de nostalgie a été¢ également associé a 1’attachement a la marque. Kleine et al.
(1995) soulignent qu’un individu s’attache fortement a un objet quand celui-ci lui rappelle une
partie de son passe. lls intitulent cette facette : « Keeping memories of others». La nostalgie
peut donc entrainer un attachement fort aux objets. En s’appuyant sur la définition de
Holbrook et Schindler (1991) « une préférence envers des objets qui étaient plus familiers
(populaire, tendance) quand on était jeune (période de vie passée) », Kessous et Roux (2006)
affirment par une étude qualitative portant sur une vingtaine d’individus que la nostalgie
constitue I’un des déterminants de 1’attachement a la marque. En revanche, Lacoeuilhe (2000,
p.156) n’a pas réussi a valider le lien entre attachement a la marque et nostalgie. Cela peut
s’expliquer par les catégories des produits choisis. Les déodorants, les collants et les lessives
ne permettent peut étre pas de développer des connexions nostalgiques.

D’un autre c6té pour qu’un consommateur s’attache a un lieu, celui-ci doit lui évoquer une
histoire. Soit grace a des souvenirs positifs liés a des périodes passées soit parce qu’il a vécu
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une expérience agréable sur le lieu. Cet attachement lui permet dans certains cas d’échapper a
un quotidien difficile (Belk, 1992) puisque, ces lieux vont lui rappeler des périodes plaisantes
de sa vie, son enfance, son adolescence ou son célibat.

L’attachement au lieu semble prendre racine dans des réminiscences, si toutefois elles
permettent de faire un pont entre le présent et le passé. « Le lieu d’attachement est un lieu
ancre dans le présent mais il a la capacité de faire revivre les événements du passé
généralement de maniére positive ». (Debenedetti, 2006 p. 147). La littérature releve ici que le
besoin de réminiscence suscite a la fois un attachement au lieu mais aussi un attachement a la
marque.

Pour résumer, nous avons essayé de démontrer dans cette partie que le lieu et la marque dans le
secteur des services sont intimement liés et qu’en théorie I’attachement au lieu peut étre transféré
a ’attachement a la marque, d’autant plus que ces deux types d’attachement partagent deux
antécédents déterminants : le besoin identitaire et le besoin de réminiscence. Il s’agit a présent de
voir comment ces deux types d’attachement s’articulent autour de la fidélit¢ du consommateur.

3.1 Liens d’attachement et fidélité du consommateur

Les liens d’attachement impliquent des conséquences spécifiques pour I’individu, notamment
quand D’objet d’attachement disparait. La littérature relative a 1’attachement au lieu de
résidence évoque les conséquences suivantes : la difficulté de substitution, 1’engagement
envers le lieu, le sentiment de bien &tre et de sécurité et I’établissement de routines ou de rites.
(Brown et Perkins, 1992 ; Joseph et Chalmers, 1995 ; Mesch et Manor, 1998 ; Wakefield et
al., 2001 ; Williams et al., 1992). En marketing, Schultz Kleine et Menzel Baker (2004)
indiquent que la perte involontaire d’un lieu d’attachement peut étre considérée comme la
perte d’une partie de 1’identit¢ de I'individu et ainsi lui causer une grande tristesse.
Debenedetti (2004) enrichit ces conséquences et parle d’une fidélité militante, d’une
idéalisation du lieu, d’un comportement d’ambassadeur et d’un prolongement percu de la
durée de visite.

D’un autre point de vue, les individus attachés a une marque sont plus enclins a étre engagés,
investis et préts a faire des sacrifices pour maintenir la relation puisque la disparition ou bien
la substitution de la marque crée de la tristesse chez le consommateur. Cristau (2001) met
I’accent sur la « dépendance psychologique » qui est définie comme «I’incapacité a se séparer
définitivement de la marque sans tristesse ».

Cette volonté de garder une proximité de 1’objet de I’attachement peut étre assimilée en
marketing & un comportement de fidélite tres spécifique. La fidélité étant considérée dans de
nombreux travaux comme 1’une des variables commerciales les plus déterminantes ; elle est
¢galement au ceeur des préoccupations des entreprises : Les clients fidéles achétent sur le long
terme, ils sont moins sensibles aux variations des prix (Keaveney, 1995) et contribuent
positivement a la communication du service par un bouche a oreille favorable (Reichheld et
Teal, 1996). La fidélit¢ du consommateur s’entend comme une tendance a renouveler un
comportement, & avoir une attitude positive vis-a-vis de 1’objet de fidélité, elle découle le plus
souvent d'expériences passées positives avec le service ou la marque. Aujourd’hui les recherches
sur la fidélité mettent I’accent sur le besoin de modifier la maniére dont elle est abordée. Son
étude ne doit plus étre limitée a 1’analyse du taux de réachat des produits (observé et/ou
intentionnel) mais elle doit prendre en compte la relation globale établie entre le
consommateur et la marque. En d’autres termes, la notion de fidélité doit étre abordée sous un
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angle de vue élargi au contexte relationnel, a la fois dans le temps et dans I’espace (N’Goala,
2003).

Selon cette approche, la notion de fidelité comprend deux dimensions : une comportementale
et ’autre attitudinale. La dimension comportementale se traduit dans le secteur des services
par une fréquence de visite élevée du lieu de service et un taux de réachat important. La
dimension attitudinale résulte d’un engagement psychologique et d’un attachement
émotionnel a certaines composantes de 1’offre de service tels que le lieu, la marque,
I’expérience ou le personnel en contact. Il apparait alors intéressant de s’interroger sur :
comment la relation entre attachement au lieu et attachement a la marque s'organise Vvis-a-vis
de la fidélité ? En effet, si d’une part I’attachement a la marque est un facteur de lien
conditionnant par la suite la fidélité et si d’autre part il en est de méme pour 1’attachement au
lieu, comment se combinent les liens d’attachement par rapport a la fidélité du client ? Le
modele ci-aprés schématise les résultats de cette recherche, et permet de postuler un corpus
d’hypothéses relatif a ces questionnements.

Besoin identitaire

Besoin de réminiscence

\ A 4 vy

Attachement Attachement
au lieu a la marque

\ 4
A

A 4

Variables de qualité

Variables expérientielles

Variables d’ambiance
Variables de design
Variables sociales
Variables d’expérience

Fidélité
comportementale

v
A

A

Y
Fidélité
attitudinale

A

Figure 2 : Propositions de recherche
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La premiere proposition concerne la relation de causalité entre attachement au lieu et
attachement a la marque. L’étude de cette relation demeure peu explorée par la recherche
théorique en marketing relationnel. 1l s’agit donc de mieux appréhender cette relation
notamment en identifiant les cas spécifiques ou I’attachement au lieu de service conduit a un
attachement a la marque de service. Nous pouvons par exemple poser I’hypothése que cette
relation est valable dans les services ou le lieu détient une puissance particuliere, ou la
personnalité de la marque de service est largement inspirée du lieu et du support physique qui
entoure |’ offre.

Notre deuxiéme proposition inscrit la notion de fidélité dans un contexte relationnel puisqu’elle
permet de la mettre en relation avec I’attachement au lieu et I’attachement a la marque. La
relation d’attachement au lieu implique une durée de présence plus importante sur le lieu de
service et un nombre récurrent de visites (Debenedetti, 2006). Parallélement, 1’attachement a
la marque implique une relation affective forte avec la marque et 1’incapacité de s’en séparer.
La notion d’attachement semble enrichir la compréhension du comportement intentionnel de
la fidélité a la marque (Lacoeuilhe, 2000 p.42). Alors ces deux types d’attachement peuvent-
t-ils renforcer les deux dimensions de la fidélité? Prenons 1I’exemple d’un individu attaché a
un lieu spécifique de service et auquel il se rend fréqguemment (un restaurant, un hotel, un
bar), cet individu développera dans un premier temps des associations positives liées au lieu
qu’il transposera a terme a la marque. Cette transposition peut avoir un impact direct sur sa
fidélité comportementale, ceci implique une augmentation de son taux de réachat (dans
certains cas la présence sur le lieu implique une consommation). Cette transposition peut aussi
développer la dimension attitudinale de sa fidélité. En effet en se rendant freqguemment sur le
lieu en question, le consommateur entretient et développe sa relation affective avec la marque.
11 s’agit donc de proposer une mesure exacte de I’impact des deux types d’attachement sur la
fidélité comportementale et attitudinale a la marque de service d’une fagon générale.

Afin de vérifier ces propositions, des adaptations au niveau des échelles de mesures doivent
étre entreprises. Concernant la mesure de I’attachement au lieu, plusieurs échelles on été
proposées. En effet, pour mesurer les liens d’attachement aux lieux naturels, Williams et
Vaske (2003) ont développé une échelle a douze items pour mesurer les deux dimensions de
I’attachement : la dimension dépendance et la dimension identité. D’autres travaux prennent
en considération des dimensions supplémentaires comme le style de vie (Bricker et Kerstetter,
2000) ou bien la dimension sociale (Debenedetti, 2006). 1l s’agit dans notre cas de proposer
une échelle de mesure spécifique aux lieux de service puisque les seuls travaux en marketing
mesurant les liens d’attachements au lieu sont ceux de Debenedetti (2006) qui abordent les
lieux de consommation d’une maniere générale. Mettre 1’accent sur les spécificités des lieux
de service tel que I’importance de la dimension physique (environnement physique) et de la
dimension sociale (personnel en contact) sera 1’objectif principal de 1’¢laboration de cette
échelle.

Dans le contexte francais, il existe & notre connaissance trois échelles permettant de mesurer
I’attachement a la marque : 1’échelle de Lacoeuilhe (2000) établie pour mesurer 1’attachement
aux marques de lessives, collants et déodorants féminins, 1’échelle d’Heilbrunn (2001)
présentée sous forme d’outil de mesure trans catégorielle et 1’échelle de Cristau (2001)
mesurant 1’attachement aux marques de boissons non alcoolisées. Aucun travail n’ayant été
mené sur I’attachement aux marques de services il convient alors de proposer une adaptation
de ces échelles qui tienne compte des particularités des services.

Enfin, nous opterons pour une mesure multidimensionnelle de la fidélité telle que la mesure
proposée par (N’Goala, 2003) puisque notre recherche s’inscrit principalement dans un cadre
relationnel.
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4- Conclusion

Cette recherche nous a permis dans un premier temps de proposer une synthese des travaux
sur I’attachement au lieu de service d’un coté, et I’attachement a la marque de service d’un
autre. Ensuite en se basant sur les travaux de Keller (2003), nous avons pu montrer que le lieu
et la marque notamment dans le domaine des services sont intimement liés. En effet, & cause
de la nature intangible du service, le lieu constitue une association directe a la marque de
service. De ce fait, la relation entre attachement au lieu et attachement a la marque dans le
domaine des services parait pertinente dans 1’explication de la fidélité du consommateur.
L’exploration de I’interaction positive entre ces deux types d’attachement permet au manager
de saisir les éléments qui sont a la disposition de ’entreprise pour articuler son offre de
service et garantir la dimension attitudinale et la dimension comportementale de la fidelité de
ses consommateurs.

Cette revue de la littérature permet également de poser plusieurs voies de recherches relatives
a la relation entre attachement au lieu et attachement a la marque. Existe-t-il alors des
variables pouvant modérer cette relation ? Nous pouvons par exemple imaginer que les traits
de personnalité des consommateurs peuvent avoir une influence sur le développement de cette
relation. Ainsi un consommateur ouvert d’esprit et ayant un penchant pour la découverte aura
plus tendance a fréquenter un nouveau site de la marque a laquelle il est attaché. Alors
comment developper cette envie de decouverte chez les consommateurs ? Faut-t-il mettre en
place des offres qui encouragent ce type d’initiative ou bien faut-t-il former le personnel en
contact pour communiquer des messages concernant les nouveaux sites de la marque ?

Nous pouvons également nous interroger sur le role exact de I’expérience de service dans
I’établissement d’une relation entre attachement au lieu et attachement a la marque. Quelles
dimensions de I’expérience, le manager doit-t-il le mieux gérer afin d’optimiser le lien entre
attachement au lieu et attachement a la marque.

Des données qualitatives en cours de collecte nous permettront ultérieurement de proposer un
cadre conceptuel clarifiant les enjeux de la relation entre attachement au lieu et attachement a
la marque. Ainsi, nous apporterons des éléments de réponses a I’ensemble de ces questions.
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