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INTRODUCTION GENERALE  
 

 

 

Ce matin, Rebecca s’est levée tôt. Après avoir couru dans le « Parc des Buttes Chaumont », 

elle s’est rendue au « Piston Pélican » où elle aime boire un café avant de se rendre au travail. 

Elle a ensuite pris le métro à la station « Père-Lachaise » où elle achète son journal tous les 

matins. A l’heure du déjeuner, elle a mangé un sandwich dans la cafétéria bondée de son 

entreprise. Aujourd’hui, elle est sortie plus tôt du bureau pour aller voir un film au cinéma 

« Le Balzac », le seul cinéma indépendant des Champs-Élysées. Elle est ensuite passée au 

Supermarché « G20 » de l’avenue de la République faire des courses de première nécessité. 

Ce soir, Rebecca dîne chez « Ramulaud », rue du Faubourg Saint-Antoine. Elle sait qu’elle 

sera en avance, ce qui lui permet de passer avant chez « Castorama Nation » qui assouvit sa 

passion pour le bricolage. En fin de soirée, Rebecca achètera un carnet de tickets dans le 

« Tabac de la rue des boulets » et prendra le bus pour rentrer chez elle… 

 

Dans la vie de tous les jours, à l’image de Rebecca, les consommateurs fréquentent des lieux 

de consommation pour des motifs très variés. Certains revêtent peu d’importance pour les 

consommateurs. D’autres au contraire occupent une place importante dans la vie de 

l’individu. Cela peut être en raison de leur utilité ou de leur accessibilité. Mais cela peut être 

aussi pour d’autres raisons : ils rassurent, ils constituent un autre « chez-soi », ils sont 

authentiques, ils font plaisir. Aujourd’hui, les lieux de consommation ne sont pas juste 

dépositaires de leur fonction d’échange de biens et de services, mais constituent un espace 

premier d’expériences, de jeux, de socialisation qui éveille des sentiments et participe à la 

construction du soi. Lesquels parmi tous les lieux qu’elle fréquente comptent vraiment pour 

Rebecca ? Comment alors qualifier la relation qui s’est instaurée entre Rebecca et certains de 

ces lieux ? 

 

Gaël, créateur d’un bar-restaurant à Paris, possède une idée sur la question (cf. annexe 9). Il 

utilise spontanément le terme d’ « attachement » lorsque qu’il évoque les relations qui se sont 

instaurées entre certains de ses clients et le lieu de consommation qu’il gère : « Ils (les clients) 

trouvent différentes formes d’attachement au lieu. Soit la table, soit l’espace, soit le fait de 

venir régulièrement pour partager un verre, avec un ami... Ça, effectivement, ça donne au lieu 

une place particulière dans la vie de chacun. Y’a une gamine, ça fait des années qu’elle fête 

son anniversaire là par exemple et donc elle se souviendra ‘je fêtais mon anniversaire ici, à ce 
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moment là’ (…) Je ne pensais pas que cela avait cette dimension au moment où l’on a ouvert 

mais c’est vraiment important ». Ce qu’exprime ce manager (interrogé dans le cadre de cette 

thèse) à propos du lien individu / lieu fait écho aux propos des consommateurs, qui 

manifestent souvent des sentiments analogues. Par exemple, lorsque Olivier raconte le 

quartier de Paris qui lui est cher, il insiste sur son « rattachement identitaire » à ce lieu, qu’il 

aime en particulier pour son patrimoine architectural, pour la possibilité d’y croiser des amis 

et parce qu’il permet de pratiquer une activité appréciée (cf. annexe 11b). Venant conforter 

ces exemples, une récente étude de l’INSEE (Houseaux, 2003) rapporte que « 28% des 

personnes interrogées se défissent par les lieux auxquels elles sont attachées » mettant au 

cœur de la définition du soi les lieux dans leur grande diversité.  

 

Ainsi, que l’on écoute des managers à propos de leurs clients ou des consommateurs à propos 

de lieux aussi différents que des restaurants, des villes, des magasins, des cinémas, des 

équipements sportifs, des lieux de loisirs naturels ou des salles de spectacles, l’idée d’un lien 

affectif positif et identitaire qui a pour nature de durer revient de manière récurrente. La 

littérature utilise le plus souvent le concept d’attachement au lieu (place attachment) pour 

qualifier ce type de relation, qui se développe indépendamment des qualités objectives du 

lieu. 

 

 

En marketing, à notre connaissance, seules trois recherches en marketing font référence à 

l’attachement au lieu (Belk, 1992 ; Gentric, 2005 ; Schultz-Kleine et Menzel-Baker, 2004), la 

plupart des travaux sur la relation entre le consommateur et son environnement commercial se 

limitant à l’intégration de « l’aspect affectif » sans dépasser le plus souvent cette qualification 

trop générale (cf. annexe 1). Or, si peu de recherches en marketing mettent l’accent sur la 

nature des relations affectives qui s’instaurent entre un consommateur et un lieu de 

consommation, envisager les états affectifs dans leur diversité (par exemple, en termes 

d’intensité, de valence ou de durée) est important, puisque chaque affect implique des 

mécanismes spécifiques et des réponses comportementales différentes de la part du visiteur 

(Derbaix et Pham, 1989). L’étude des relations affectives entre un consommateur et son 

environnement de consommation sous le prisme de l’attachement au lieu permet de répondre 

à cette exigence. Si, dans le champ du marketing, les relations entre l’individu et le lieu de 

consommation n’ont jamais été envisagées sous l’angle de l’attachement, le concept 

d’attachement a néanmoins fait l’objet de recherche à propos des objets (en particulier des 

possessions matérielles) et des marques. Selon Belk (1992), l’attachement à une possession 
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implique à la fois une extension du soi et une émotion de la part de l’individu. Par ailleurs, 

Belk (1988) rappelle que parmi toutes les catégories d’objets, les lieux apparaissent les plus 

clairement comme faisant partie du soi étendu de l’individu. Des liens existent donc entre 

attachement au lieu et attachement aux possessions, comme le montreront aussi Schultz-

Kleine et Menzel-Baker (2004). Si les travaux récents sur l’attachement à la marque (Cristau, 

2001 ; Heilbrunn, 2001 ; Lacoeuilhe, 2000a, 2000b ; Thomson, McInnis et Park, 2005) 

semblent moins susceptibles d’alimenter la réflexion en raison de la distance théorique qui 

sépare la marque du concept de lieu, un pont peut néanmoins être dressé entre les concepts 

d’attachement au lieu et d’attachement à la marque à travers l’étude du lien entre le 

consommateur et l’enseigne. 

 

Hors du champ du marketing, la psychologie environnementale, les sciences des loisirs, la 

géographie ou la sociologie s’intéressent de plus en plus aux liens entre les individus et leur 

environnement physique sous cet angle (pour ne citer que les principales disciplines qui 

étudient ce concept). La littérature sur l’attachement au lieu, pluridisciplinaire, concerne des 

lieux qui diffèrent en termes de taille, d’expérience ou de tangibilité (Low et Altman, 1992). 

Dans ce contexte, on remarque l’absence de définition unique du concept, ce qui n’est pas 

surprenant. Ainsi, l’attachement au lieu ne dispose d’un véritable consensus ni du point de 

vue de sa définition, ni dans son approche méthodologique, ni même de son nom : cela rend 

plus délicate l’étude de ce concept (Hidalgo et Hernandez, 2001). La diversité des définitions 

données (Giuliani et Feldman, 1993) qui voient en l’attachement au lieu tantôt un concept très 

large pour désigner un système d’affects liés à l’environnement, tantôt un concept très 

spécifique, a ralenti la compréhension du concept. Aussi n’en existe-t-il pas de définition 

générique. En revanche, une analyse transversale de la littérature permettra de dresser une 

liste de caractéristiques communes au concept qui seront à l’origine de la définition proposée 

dans cette thèse. En outre, force est de constater que les connaissances relatives aux 

mécanismes de l’attachement au lieu sont limitées (Kaltenborn, 1997a). On ne sait pas envers 

quels types de lieux les individus développent prioritairement un sentiment d’attachement ni 

quelles sont les dimensions qui composent cet attachement (Hildalgo et Hernandez, 2001). 

Par ailleurs, la question des antécédents et celle des conséquences de l’attachement au lieu sur 

l’individu sont peu abordées. Seules les variables susceptibles d’influencer le concept sont 

plus largement évoquées dans la littérature. Une clarification du concept d’attachement au lieu 

s’avère donc nécessaire. Même s’il demande à être approfondi, ce concept n’est toutefois pas 

dénué d’intérêt pour les praticiens et les chercheurs qui réfléchissent à la gestion de la relation 

dans le cadre d’un lieu de consommation spécifique : même si elle est parcellaire, la littérature 
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suggère que l’attachement au lieu est synonyme de défense du lieu, d’engagement à long 

terme, de difficulté de substitution et / ou de fidélité. 

 

 

L’étude de l’attachement au lieu de consommation part ainsi d’un double constat. D’un côté, 

le concept d’attachement au lieu bénéficie d’un réel engouement depuis le début des années 

90, en particulier en sciences des loisirs, en psychologie environnementale et en sociologie1. 

Mais, malgré l’engouement suscité par l’attachement au lieu dans de nombreux champs de 

recherche, on sait finalement peu de choses à propos de ce concept. D’un autre côté, même si 

Belk (1992) a souligné l’opportunité d’avoir recours à l’attachement pour qualifier la relation 

affective entre un consommateur et un lieu de consommation, aucune recherche en marketing 

ne s’est focalisée sur cet axe : si certains travaux s’intéressent au consommateur dans son 

environnement commercial sous un angle affectif, ceux-ci considèrent la réaction affective 

dans sa globalité et n’opèrent pas de distinction entre les différents types d’affects.  

 

Pour pallier les lacunes de la littérature sur l’attachement au lieu en dehors du champ du 

marketing, et étendre le concept d’attachement (analysé en marketing vis-à-vis des 

possessions et des marques) aux lieux de consommation, cette thèse ne saurait donc faire 

l’économie d’une approche qualitative de l’attachement au lieu, en particulier dans le contexte 

des lieux de consommation. Comment cette variable marque-t-elle de son empreinte 

l’expérience vécue sur le lieu et en dehors du lieu ? Afin de comprendre le rôle que revêt 

l’attachement au lieu pour l’individu, deux questions de recherche se sont imposées : 

� Quels lieux de consommation sont susceptibles de provoquer un attachement ? Existe-t-il 

des catégories de lieux de consommation davantage propices à l’instauration d’un tel 

affect ?  

� Quels sont les ressorts de l’attachement au lieu : dans la mesure où un lieu de 

consommation suscite un attachement, comment expliquer la manifestation d’un tel 

sentiment ? Quelles causes de cet attachement au lieu de consommation émergent ? Cet 

affect implique-t-il des réactions spécifiques du consommateur ? 

 

Après s’être assuré de l’intérêt de ce concept dans le contexte des lieux de consommation et 

en avoir exploré le fonctionnement, il s’agit ensuite d’en proposer un outil de mesure fiable, 

valide et adapté au contexte dans lequel nous nous situons. En effet, les échelles mesurant 

                                                 
1 L’analyse de la littérature montre en effet que plus de 80% des articles recensés sur l’attachement au lieu sont 
postérieurs à 1990. 



 

8 

l’attachement au lieu développées à ce jour ne sont pas satisfaisantes, leur processus de 

construction étant peu expliqué, les définitions utilisées étant peu précises et faisant référence 

à des concepts très différents sans véritable explication. 

 

Le développement de cet instrument de mesure permet de répondre à deux autres questions de 

recherche, qui ont, dans une optique quantitative, pour objectif de corroborer les hypothèses 

posées à propos des antécédents, des conséquences et des facteurs d’influence de 

l’attachement au lieu de consommation sur le plan individuel : 

� Quels sont les déterminants de l’attachement d’un consommateur à un lieu de 

consommation ? Sur quelles dimensions de l’attachement au lieu vont-ils jouer ? 

Comment une organisation peut-elle susciter de l’attachement ?  

� En aval du processus, les conséquences comportementales et cognitives sur l’individu et 

la gestion de ces conséquences par le lieu de consommation constituent une autre 

question : en quoi l’attachement au lieu de consommation peut-il avoir un impact sur le 

comportement et les attitudes du consommateur vis-à-vis d’un lieu spécifique ? 

 

D’un point de vue académique, la réponse à ces questions devrait constituer une contribution 

à la connaissance des relations affectives qui peuvent s’établir entre les consommateurs et les 

lieux de consommation, à un moment où l’état affectif du consommateur prend de 

l’importance (Filser, 1996). Avec le concept d’attachement au lieu de consommation, nous 

contribuons à élargir le domaine de la réflexion, qui a porté jusqu’à présent sur la relation aux 

possessions ou à la marque, vers l’espace de consommation. L’exploration du concept permet 

de comprendre les ressorts d’un phénomène complexe. Il permet également d’envisager des 

ponts entre attachement à la marque et attachement au lieu par l’intermédiaire de l’étude du 

lien à l’enseigne. Enfin, les conséquences théoriques de ces résultats pourraient dépasser le 

périmètre du marketing pour alimenter la réflexion dans des domaines voisins, en particulier 

les ressources humaines avec l’étude de la relation entre l’employé ou le manager et son lieu 

de travail. 

 

Cette recherche peut conduire également à des implications managériales intéressantes. Elle 

devrait permettre aux responsables de lieux de consommation d’améliorer la gestion de leur 

point de vente. L’attachement au lieu pose ainsi la question de l’intégration de cette forme de 

relation affective dans la stratégie du lieu de consommation, en fonction de sa catégorie et de 

ses objectifs. Plus précisément, la connaissance des antécédents individuels de l’attachement 

au lieu permet au manager de savoir quel(s) levier(s) actionner pour jouer sur quel(s) aspect(s) 
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du concept. En aval du processus, la connaissance de l’attachement au lieu peut également 

aider le manager à définir sa politique de communication, notamment de cibler les 

consommateurs susceptibles d’agir en « ambassadeurs » du lieu, ce qui peut se révéler 

particulièrement intéressant dans le cas où le lieu de consommation ne bénéficie pas d’un 

emplacement géographique privilégié et/ou ne dispose pas d’un budget de communication 

important. Ce travail doctoral permet également au manager de mieux appréhender le 

marketing relationnel en s’appuyant sur la connaissance des relations entre les dimensions de 

l’attachement au lieu de consommation et les conséquences relationnelles d’un tel affect. 

 

 

Afin de répondre aux questions posées précédemment ci-dessus, les grandes étapes de cette 

recherche sont les suivantes. 

 

La première partie est consacrée à la compréhension du concept d’attachement au lieu. Il 

s’agit : 

� D’une part de présenter une revue de littérature pluridisciplinaire. Dans le premier 

chapitre, après avoir envisagé le lieu sous sa forme conceptuelle et présenté les champs 

qui se sont intéressés à l’attachement, nous remonterons aux sources théoriques de 

l’attachement au lieu, en détaillant ses caractéristiques, les approches dont il a fait l’objet 

et les ressorts qui ont été mis à jour ou suggérés par la littérature. Cet état de l’art nous 

permettra de proposer une définition de l’attachement au lieu et de dresser une première 

ébauche de cadre conceptuel ; 

� D’autre part de présenter et discuter les résultats de l’étude qualitative exploratoire, rendue 

nécessaire par le manque de connaissances du concept et de ses mécanismes, en 

particulier dans le contexte des lieux de consommation. Le deuxième chapitre présente les 

résultats des études préliminaires 1 et 2, effectuées à l’aide d’études introspectives (sur le 

chercheur lui-même puis sur un échantillon de consommateurs), et d’entretiens auprès de 

managers. Le troisième chapitre est consacré à l’interrogation de consommateurs dans le 

cadre d’entretiens semi directifs et constitue le cœur de notre étude qualitative 

exploratoire. Ces deux chapitres permettent de préciser les mécanismes et la connaissance 

de l’attachement au lieu dans le domaine de la consommation.  

 

La deuxième partie de ce travail doctoral est quantitative. Le quatrième chapitre a pour objet 

le développement et la validation d’une échelle de mesure de l’attachement du consommateur 

au lieu de consommation ainsi que l’opérationnalisation des autres variables du cadre 
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conceptuel. La validation quantitative des hypothèses du modèle conceptuel définitif est 

abordée dans le chapitre 5. Enfin, le chapitre 6 discute l’ensemble des résultats de la thèse et 

expose ses apports d’un point de vue académique (en insistant sur l’intérêt théorique du 

concept comme sur les contributions de la recherche en termes méthodologiques) puis 

managérial, notamment en montrant quelles variables l’organisation peut manipuler et 

comment, en donnant un certain nombre d’exemples concrets. Ce chapitre expose également 

les limites de notre recherche et les pistes pour de futurs travaux en comportement du 

consommateur mais également dans d’autres champs de la gestion comme les ressources 

humaines. 

 

La figure 0.1. présente les grandes étapes de ce travail doctoral. 
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Figure 0.1. Les étapes de la recherche 

 

INTRODUCTION GENERALE 
 

PREMIERE PARTIE : COMPRENDRE L’ATTACHEMENT AU LIEU 
 

Chapitre 1 – L’attachement au lieu : une contribution à la littérature en marketing 
 

Chapitre 2 – Etudes 1 et 2 : une première approche de l’attachement au lieu par l’utilisation de 

méthodes introspectives et l’interview de managers 
 

Chapitre 3 – Etude 3 : une exploration fine des ressorts de l’attachement au lieu de 

consommation à l’aide d’entretiens semi directifs auprès de consommateurs 
 

DEUXIEME PARTIE : MESURER L’ATTACHEMENT AU LIEU DE CONSOMMATION, 

ANALYSER SES DETERMINANTS ET SON INFLUENCE 
 

Chapitre 4 – Opérationnalisation de l’attachement au lieu de consommation et de l’ensemble 

des variables du cadre conceptuel  
 

Chapitre 5 – Présentation des hypothèses et résultats de la phase quantitative de la recherche 
 

Chapitre 6 – Interprétation et mise en perspective des résultats : Discussion, apports, limites et 

voies de recherche 
 

SYNTHESE ET CONCLUSION GENERALE 
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INTRODUCTION DE LA PREMIERE PARTIE 
 

 

 

Dans la vie courante, le terme d’attachement est fréquemment employé puisqu’il est relatif à 

l’affection ou à la sympathie qu’un individu éprouve pour un autre individu ou un objet : les 

occasions de l’utiliser sont donc a priori multiples. Ce terme peut être effectivement employé 

en référence à des objets très divers comme une personne vivante (son enfant, un ami, son 

animal familier…), une possession individuelle (comme un souvenir, un cadeau, un meuble, 

une voiture…), un élément intangible (un film, une expérience vécue…) un lieu (un 

monument, un lieu de pèlerinage, un magasin…) ou une marque (Belk, 1992). Devant cette 

variété d’objets et de sujets envers lesquels il est possible d’éprouver un sentiment 

d’attachement, on peut raisonnablement supposer que l’attachement, dans l’une ou l’autre de 

ses formes, touche la plupart d’entre nous. Il constitue donc un phénomène central de 

l’activité humaine et en cela, intéresse la communauté scientifique. 

 

Dans la recherche fondamentale, l’attachement a fait principalement l’objet de recherches 

dans les disciplines suivantes : 

� En éthologie, psychologie et psychiatrie, à travers l’analyse des relations entre la mère et 

l’enfant et celle des relations interpersonnelles à l’âge adulte ; 

� En psychologie sociale et en marketing, à travers l’étude des relations entre un individu et 

un objet ou une possession ;  

� En marketing, pour expliquer les relations à long terme entre un consommateur et une 

marque ; 

� En sciences des loisirs, psychologie environnementale, sociologie, géographie, 

architecture, anthropologie, sciences de l’environnement ou gérontologie à travers l’étude 

des relations affectives entre les individus et leur « environnement physique ». 

 

Force est de constater que cette notion d’attachement, qu’elle soit relative à un lieu, un objet 

ou une personne a fait l’objet de multiples réflexions dans des disciplines extrêmement 

variées. Dans le cas du lieu, la diversité des approches et des champs qui s’y sont intéressés 

est particulièrement remarquable, même si l’immense majorité des développements ont eu 

lieu en sciences des loisirs, en psychologie environnementale et en sociologie. Il convient 

donc de nous faire l’écho des recherches antérieures effectuées à propos du concept 

d’attachement, puis de nous focaliser sur l’attachement au lieu, après avoir défini la notion de 
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lieu de manière théorique. Quelles sont les différentes approches de l’attachement au lieu, en 

connaît-on les déterminants et les facteurs d’influence ? Comment se positionne l’attachement 

au lieu par rapport aux autres théories de l’attachement et à des concepts qu’on peut 

considérer comme proches ? Cette première étape nous permettra de proposer notre définition 

de l’attachement au lieu de consommation. 

 

Si l’étude de la littérature est riche d’enseignements, elle ne permet cependant pas de 

comprendre les ressorts de l’attachement au lieu. Il est donc nécessaire d’explorer ce 

phénomène en profondeur, notamment afin d’en comprendre les principaux mécanismes. 

Quelles sont les causes de l’attachement à un lieu de consommation ? Qu’implique pour 

l’individu le fait d’être attaché ? Est-ce que des caractéristiques propres à l’individu ou liées à 

l’environnement exercent une influence sur l’attachement ? Plusieurs études qualitatives 

complémentaires ont été menées afin d’obtenir des éléments de réponse à ces questions. La 

phase qualitative s’est déroulée en deux étapes (cf. tableau 0.1.). 

L’étape 1 regroupe les études 1 et 2 : 

� Etude exploratoire 1. Introspections effectuées par le chercheur (étude 1a : 10 

introspections) et avec un échantillon de consommateurs (étude 1b : 39 narrations 

introspectives). Cette étape, qui permet de générer rapidement des données 

qualitatives, doit permettre d’ancrer le concept dans le contexte de la consommation. 

Son objectif principal est de faire émerger des éléments de compréhension des 

mécanismes qui gouvernent l’attachement au lieu, éléments qui vont nourrir la 

construction du guide d’entretien semi directif destiné aux consommateurs ; 

� Etude exploratoire 2. Entretiens semi directifs avec 9 managers de lieux de 

consommation (ici des lieux de vente et de services hédonistes). L’objectif de cette 

collecte de données est d’enrichir et / ou de confirmer certains aspects de 

l’attachement au lieu mis en évidence lors de la première collecte de données. Ainsi, 

l’étude 2 permet d’appréhender : 

o Si le concept d’attachement au lieu a du sens pour les managers ; 

o Si les managers envisagent l’attachement au lieu comme levier d’action pour 

créer ou maintenir une relation avec leurs clients. 

L’étape 2 constitue le cœur de notre recherche qualitative. L’étude exploratoire 3 est une série 

d’entretiens semi directifs effectués auprès de 17 consommateurs. Cette troisième étape, qui 

se nourrit de l’apport des deux études préliminaires et a pour objectif d’explorer en 

profondeur un construit. Il s’agit de décrire de manière fine les ressorts de l’attachement au 

lieu. 
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La présentation des trois études qualitatives exploratoires et de leurs résultats suit l’ordre 

chronologique dans lequel les trois études ont été effectuées. 

 

Tableau 0.1. – Les étapes de la recherche qualitative 

 

Etude 1a : introspections du chercheur 10 introspections écrites Tous types de lieux  

Etude 1b : narrations introspectives de consommateurs 39 introspections écrites Tous types de lieux  

Etude 2 : entretiens auprès de managers 9 entretiens semi directifs Lieu de vente et de 

services hédonistes 

Etude 3 : entretiens auprès de consommateurs 17 entretiens semi directifs Tous types de lieux non 

privés 

 

Les principes méthodologiques communs aux études qualitatives 1, 2 et 3 (fixation de la taille 

de l’échantillon, règle pour inférer l’attachement au lieu à partir du discours, principes de 

l’analyse de contenu thématique) sont détaillés dans l’annexe 2. 
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Chapitre 1 – L’attachement au lieu : une contribution à la littérature en 

marketing 
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PREMIERE PARTIE : COMPRENDRE L’ATTACHEMENT AU LIEU 
 

Chapitre 1 – L’attachement au lieu : une contribution à la littérature en marketing 

1. Approches théoriques de l’attachement et conceptualisation du lieu 

2. L’attachement au lieu comme variable affective 
 

Chapitre 2 – Etudes 1 et 2 : une première approche de l’attachement au lieu par l’utilisation de 

méthodes introspectives et l’interview de managers 
 

Chapitre 3 – Etude 3 : une exploration fine des ressorts de l’attachement au lieu de 

consommation à l’aide d’entretiens semi directifs auprès de consommateurs 
 

DEUXIEME PARTIE : MESURER L’ATTACHEMENT AU LIEU DE CONSOMMATION, 

ANALYSER SES DETERMINANTS ET SON INFLUENCE 
 

Chapitre 4 – Opérationnalisation de l’attachement au lieu de consommation et de l’ensemble 

des variables du cadre conceptuel 
 

Chapitre 5 – Présentation des hypothèses et résultats de la phase quantitative de la recherche 
 

Chapitre 6 – Interprétation et mise en perspective des résultats : Discussion, apports, limites et 

voies de recherche 
 

SYNTHESE ET CONCLUSION GENERALE 
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Introduction du chapitre 1 
 

 

 

Ce chapitre s’articule en deux parties. Dans une première section, nous présentons d’une part 

les différentes théories de l’attachement, d’autre part la définition théorique du lieu et ses 

implications sur la manière d’envisager le lieu de consommation. Dans un second temps, nous 

nous focaliserons sur notre concept. Les différentes approches de l’attachement au lieu seront 

présentées. Nous montrerons ensuite qu’en dépit de leurs différences, ces approches 

comportent de nombreux points communs, à partir desquels une définition de l’attachement 

au lieu peut être donnée. Enfin, l’analyse des ressorts de l’attachement au lieu mettra en 

lumière le besoin d’explorer un concept qui demeure méconnu. 

 

 

1.1. Approches théoriques de l’attachement et conceptualisation du lieu 
 

Nous présenterons d’abord les théories de l’attachement (1) puis l’approche conceptuelle du 

lieu (2). 

 

1.1.1. Les différentes approches de l’attachement en dehors et dans le champ du marketing 

 

Le concept d’attachement ne concerne pas uniquement le lieu. Il a également fait l’objet de 

recherches à propos des relations interpersonnelles, des possessions et plus récemment, de la 

marque. Si ces différents développements n’ont pas de lien direct avec les recherches sur 

l’attachement au lieu, des ponts peuvent néanmoins être posés. 

 

Dans cette première section, nous présentons successivement les travaux sur l’attachement 

interpersonnel, l’attachement aux possessions et l’attachement à la marque. 

 

1.1.1.1. L’attachement interpersonnel 

 

La théorie de l’attachement trouve son origine dans l’analyse des relations interpersonnelles. 

Elle permet par exemple d’expliquer des troubles de la personnalité tels que les désordres 

anxieux ou la dépression dus à des séparations ou des pertes non désirées (Bowlby, 1969). 

 



 

19 

En psychologie, les premiers travaux académiques sur l’attachement ont été réalisés pour 

rendre compte de la relation mère-enfant et notamment pour comprendre la réaction du 

nourrisson à la séparation de la figure maternelle. Deux conceptions de la relation mère-enfant 

se sont opposées. D’un côté, la théorie freudienne part d’une idée d’apprentissage. Pour 

Freud, la dépendance psychique de l’enfant envers la mère provient de la dépendance 

physique. La mère satisfait les besoins physiologiques de l’enfant en le nourrissant, ce qui a 

pour conséquence de créer peu à peu chez l’enfant un « attachement » envers sa mère : 

« L’enfant a un certain nombre de besoins physiologiques auxquels il faut répondre ; il a 

besoin en particulier de nourriture et de chaleur. Si le bébé s’intéresse et s’attache à une figure 

humaine, spécialement à sa mère, c’est que la mère les assouvit ; l’enfant apprend ainsi quelle 

est la source de sa gratification » (Freud, 1940, cité par Bowlby, 1969).  

 

Bowlby (1969) s’oppose aux théories freudiennes en expliquant, à partir des travaux en 

éthologie de Harlow et Lorenz, que l’établissement du lien affectif ne repose que pour très 

peu sur la satisfaction du besoin de nourriture. Il met à jour que l’attachement est une 

« pulsion primaire » avec la même idée que celle qui prévaut en éthologie : l’amour maternel 

s’alimente d’autre chose que de nourriture. Ainsi, chez l’animal comme chez l’homme, dès la 

naissance, on distingue un certain nombre de comportements qui aboutissent tous à la 

recherche de proximité avec la figure maternelle ou au rétablissement de cette proximité 

lorsqu’elle est compromise (séparation, menace). L’attachement constitue donc une recherche 

d’interaction innée (Ainsworth, 1973), qui varie en intensité au cours du temps. Il est défini 

ainsi par Bowlby (1969) : « L’attachement désigne un lien d’affectation spécifique d’un 

individu avec un autre. Le premier lien est en général établi avec la mère, mais il peut aussi 

s’accompagner d’attachements avec d’autres individus. Une fois formé, l’attachement a pour 

nature de durer ». C’est à partir des travaux de Bowlby que naît véritablement le terme 

d’attachement, qui se substitue à celui de dépendance psychologique (Zazzo, 1979). Il est 

alors volontairement utilisé pour marquer une distinction avec le terme dépendance, 

précédemment utilisé (Ainsworth, 1973) et qui comporte uniquement une connotation 

fonctionnelle. 

 

Les comportements de recherche de proximité avec la figure maternelle, au centre de la 

théorie, sont encore appelés « comportements d’attachement » par Bowlby (1969). 

Représentant une assurance de protection, ces comportements continuent en dehors de la 

petite enfance même si l’intensité du lien diminue et si ces liens se diversifient. Ainsi, vers 

l’âge adulte « une certaine quantité du comportement d’attachement est couramment dirigée 
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non seulement vers des personnes extérieures à la famille mais aussi vers des groupes et des 

institutions autres que la famille », que l’on peut considérer comme des figures d’attachement 

subordonnées. La relation est alors basée sur une association, une intention commune qui se 

traduit par une tendance à s’identifier l’un à l’autre. Elle implique alors également, dans une 

situation de danger ou de désastre, la recherche de proximité avec l’autre.  

 

L’attachement n’est pas un lien exclusif. Il existe des figures principales et des figures 

auxiliaires, ces dernières pouvant être des objets inanimés : c’est le cas pendant la petite 

enfance du doudou qui aide à gérer une transition entre deux étapes de la vie. L’attachement à 

l’objet n’est donc pas incompatible avec l’attachement interpersonnel. L’objet (pour le 

doudou, on parle alors d’objet transitionnel) revêt alors une fonction symbolique ou remplace 

une figure principale non disponible immédiatement. 

 

La théorie de l’attachement, construite à partir d’observations chez l’animal et chez l’homme, 

montre une propension de l’homme à former des liens affectifs forts à l’égard d’autres 

personnes (Bowlby, 1979). L’attachement est inné, il varie au cours du temps et a pour nature 

de durer. Il s’étend de la figure maternelle à d’autres figures à l’âge adulte, ainsi qu’à des 

objets. La recherche de proximité -élément central de la théorie- gage de sécurité et de 

protection chez l’enfant, se double à l’âge adulte d’une relation commune basée sur 

l’association et la proximité psychologique. 

 

En dehors des relations interpersonnelles, le concept d’attachement a été également utilisé 

pour rendre compte du rapport entre les individus et les objets ou les possessions. 

 

1.1.1.2. L’attachement aux possessions 

 

L’analyse de l’attachement aux possessions est issue notamment des travaux sur le 

matérialisme, qui peut être défini comme « l’importance qu’un consommateur accorde aux 

possessions au sens large. Lorsque le degré de matérialisme est très élevé, de telles 

possessions occupent une place centrale dans la vie de la personne et sont supposées 

constituer les principales sources de satisfaction et d’insatisfaction de l’individu ». (Belk, 

1985, p. 265). Le matérialisme reflète donc l’importance qu’un individu accorde à une 

possession. L’attachement s’en distingue cependant : il ne correspond pas à un investissement 

du soi dirigée vers la quête de biens matériels mais simplement reflète une relation entre une 
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personne et un objet spécifique (Ball et Tasaki, 1992 ; Schultz-Kleine et Menzel-Baker, 

2004 ; Wallendorf et Arnould, 1988). 

 

L’attachement aux possessions revêt, outre un aspect temporel (par la capacité de l’objet à 

établir des connexions temporelles, notamment avec les évènements du passé), un aspect 

identitaire particulièrement fort. La possession possède un véritable rôle dans le reflet de 

l’identité de l’individu (Belk, 1988 ; Csikszentmihalyi et Rochberg-Halton, 1981 ; Schultz-

Kleine, Kleine III et Allen, 1995 ; Wallendorf et Arnould, 1988), plus particulièrement dans 

l’extension du soi. Les possessions donnent aux individus un sens à leur vie actuelle, leur 

passé (elles sont le reflet de l’histoire vécue) et leur futur et permettent une extension du soi. 

Cette extension du soi à la possession ne suffit pas pour que l’attachement se forme : il faut 

également que l’origine du lien soit émotionnelle et non fonctionnelle (Belk, 1992). L’aspect 

identitaire de l’attachement regroupe deux types de relations : des relations d’affiliation (dans 

le cas d’un objet dont l’attachement est en rapport avec autrui) et des relations d’autonomie 

(lorsque l’objet reflète l’individualité de la personne). On rejoint alors les réflexions de 

Bowlby (1979) sur le transfert de l’attachement de la mère à l’objet transitionnel. Le lien entre 

attachement au lieu et attachement aux possessions est également mis en évidence par Belk 

(1988) puis Ball et Tasaki (1992) qui considèrent, parmi toutes les catégories d’objets 

étudiées, que les lieux apparaissent les plus clairement comme faisant partie du soi étendu de 

l’individu. Ils permettent à l’individu, lorsqu’ils sont centrés sur le moi, d’inférer des 

significations quand ils sont reliés à un épisode important du développement (Schultz-Kleine, 

Kleine III et Allen, 1995 ). 

 

Dans la littérature, l’attachement aux possessions se réfère donc toujours à l’importance de 

l’objet dans le soi de l’individu : intégration (Belk, 1992), degré d’importance (Ball et Tasaki, 

1992), degré de lien perçu (Schultz-Kleine, Kleine III et Allen, 1995). Dans ces travaux, la 

définition de l’attachement demeure imprécise. Un inventaire des propriétés de l’attachement 

aux possessions a néanmoins été récemment effectué par Schultz-Kleine et Menzel Baker 

(2004) :  

� L’attachement se forme avec un objet spécifique, du moment qu’il est affectivement 

chargé (Schultz-Kleine Kleine III et Allen, 1995) quelle que soit sa nature (individuel, 

collectif, tangible, symbolique…) et non avec une catégorie de produit. Il se distingue 

donc de l’implication (Ball et Tasaki, 1992) : par exemple, être attaché à sa voiture ne 

signifie pas être impliqué dans la catégorie « automobile » ; 
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� L’attachement n’implique pas une possession au sens légal du terme mais simplement une 

appropriation mentale : l’objet est fait sien. La possession doit être complétée par une 

extension du soi pour former un attachement ; 

� L’attachement donne à l’objet une valeur singulière, sans rapport avec sa valeur 

marchande : il se crée avec le temps et les interactions, donc à mesure qu’une l’histoire 

personnelle entre l’objet et l’individu se forge ; 

� L’attachement varie en intensité (s’il est de valence positive, il peut être néanmoins lié à 

des sentiments négatifs) en fonction du degré de réflexion du soi ; 

� L’attachement est multi-facettes et il est émotionnellement complexe ; 

� Enfin, l’attachement est dynamique car il évolue avec les significations du soi de 

l’individu.  

 

Les ressorts de l’attachement aux possessions sont encore peu investigués. Certains auteurs 

évoquent néanmoins la protection et la défense de l’objet (Ball et Tasaki, 1992), les 

problèmes causés par sa perte (Belk, 1992), le refus de vendre l’objet et de s’en séparer 

(Schultz-Kleine, Kleine III et Kernan, 1989) ou sa non substituabilité, son achat à n’importe 

quel prix et les sentiments de joie ou de dépression liés à l’objet (Belk, 1992). 

 

Les travaux sur l’attachement aux possessions envisagent l’attachement sous un angle qui 

diffère de celui issu des théories sur l’attachement interpersonnel. Cependant, si les deux 

champs ne se parlent pas directement, ils se complètent et se recoupent : en effet, Bowlby 

(1969 ; 1979) précise qu’à l’âge adulte le lien d’attachement se transforme en une association 

entre deux adultes, où le caractère identitaire de la relation apparaît à travers l’identification 

d’un individu à celui ou celle à qui il s’est attaché. Il étend ce lien aux objets inanimés, qui 

représentent alors une personne ou revêtent une valeur de symbole : la porte s’ouvre donc 

entre ces deux champs, et, même si la notion de recherche de proximité n’est pas utilisée pour 

qualifier la relation d’attachement dans le cadre des possessions, le lien identitaire s’apparente 

à une proximité psychologique entre l’individu et l’objet qui en est l’expression. Il en résulte 

que les travaux sur l’attachement interpersonnel et les travaux sur l’attachement à l’objet 

embrassent la même idée même si des différences demeurent. 

 

L’attachement aux possessions apparaît comme un lien psychologique entre un individu et un 

objet matériel spécifique qui reflète son identité, dans la mesure où l’origine du lien est 

émotionnelle. 
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Présentons enfin les recherches concernant l’attachement à la marque. 

 

1.1.1.3. L’attachement à la marque 

 

En marketing, les travaux sur l’attachement interpersonnel et sur l’attachement aux 

possessions sont à l’origine de travaux sur la marque (Cristau, 2001, Heilbrunn, 2001 ; 

Lacoeuilhe, 1997, 2000a, 2000b ; Thomson, McInnis et Park, 2005), qui se situent tous 

clairement dans une perspective relationnelle : les relations entre l’individu et la marque 

revêtent une dimension temporelle qui s’inscrit dans le long terme, et une dimension sociale. 

Il s’agit donc pour la marque de créer, développer et maintenir une relation individualisée 

avec le consommateur. On retrouve alors comme concepts centraux de l’attachement à la 

marque les notions de fidélité ou d’engagement qui sont au centre des préoccupations des 

fabricants désirant assurer la survie de leur marque à long terme. L’émergence de ce champ 

de recherche renouvelle la manière d’appréhender la relation consommateur / marque de 

façon prometteuse et permet d’envisager le lieu de consommation à travers le lien à l’enseigne 

par exemple. Même si la marque est susceptible d’entraîner une identification de la part du 

consommateur, la qualification d’attachement est parfois soumise à caution dans le cas de la 

marque. Schultz-Kleine et Menzel-Baker (2004) considèrent notamment que le lien à la 

marque se transmet d’un produit à un autre, ce qui est en contradiction avec le caractère 

spécifique de l’objet d’attachement. Ces auteurs considèrent en effet l’objet d’attachement 

comme irremplaçable. Or, du point de vue du Chef de Produit, le remplacement de l’objet de 

marque par un autre est un enjeu majeur. 

 

L’attachement à la marque prédit l’engagement du consommateur envers celle-ci (Lacoeuilhe, 

2000b ; Thomson, McInnis et Park, 2005), engagement souvent considéré comme une mesure 

d’efficacité du marketing (Morgan et Hunt, 1994). Si l’attachement à la marque constitue une 

extension du soi du consommateur, ceci implique une relation durable et une recherche de 

proximité avec celle-ci. Aujourd’hui, les travaux de recherche sur le concept sont cependant 

limités par une absence de consensus sur ses dimensions comme sur ses antécédents. En effet, 

les différentes recherches ne puisent pas dans les mêmes sources théoriques : alors que 

Lacoeuilhe (2000a, 2000b) s’inscrit dans le champ des réflexions sur les possessions, 

Thomson, McInnis et Park (2005) se réfèrent aux travaux de Bowlby (1979). Cristau (2001) 

préfère s’inspirer de la théorie de l’étayage de Freud, où attachement rime avec dépendance. 

Cette grande diversité des approches aboutit à des conclusions forts différentes au niveau des 

antécédents et des dimensions de l’attachement à la marque. Par exemple, Lacoeuilhe (2000a, 
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2000b) propose un attachement à la marque unidimensionnel, tandis que Cristau (2001) 

évoque un construit bidimensionnel articulé autour des notions d’amitié et de dépendance, et 

Thomson, McInnis et Park (2005) décrivent un attachement à la marque comportant trois 

dimensions (passion, connexion et affection). Enfin, pour Heilbrunn (2001) l’attachement à la 

marque comporte six facettes délicates à interpréter. Par ailleurs, les définitions et la 

caractérisation du concept restent floues, à l’exception de Lacoeuilhe (2000a, 2000b), dont les 

travaux aujourd’hui sont le plus souvent cités en référence lorsqu’il s’agit d’intégrer une 

variable affective traduisant le lien à long terme entre un consommateur et une marque. Si ce 

courant de recherche est encore embryonnaire, il ouvre de nombreuses pistes de recherche 

dans le domaine de la gestion de la relation de long terme à la marque. 

 

L’attachement à la marque est une variable psychologique qui traduit un affect et une 

proximité psychologique durables entre un consommateur et une marque spécifique. 

 

1.1.1.4. Discussion 

 

L’attachement est un concept complexe. Il est intégré dans des réflexions allant de la 

compréhension des liens entre un petit enfant et sa mère à la quête du soi au travers de la 

possession de biens matériels. L’ensemble de ces travaux sont à l’origine des recherches 

récentes sur la relation entre le consommateur et la marque. Les points communs à ces 

travaux résident dans la présence d’un lien affectif et d’une recherche de proximité 

psychologique ou identitaire à l’âge adulte. Le tableau 1.1. synthétise les caractéristiques 

centrales de ces différentes approches.  
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Tableau 1.1. – Les différentes approches de l’attachement 

 

Type 

d’attachement 

Sources théoriques Caractéristique 

principale 

Autres éléments majeurs 

Attachement 

interpersonnel 

Relation mère-enfant (Bowlby, 

1969) 

Comportement de 

recherche de 

proximité physique 

Transformation à l’âge adulte 

(proximité psychologique) 

Attachement aux 

possessions 

Fonction expressive de la 

consommation (Csikszentmihalyi. 

et Rochberg-Halton, 1981) 

Fonction identitaire : 

reflet du soi 

Présence si la source du lien est 

émotionnelle 

Attachement à la 

marque 

Travaux précités sur 

l’attachement interpersonnel et 

l’attachement aux possessions 

Relation affective 

durable avec une 

marque spécifique 

Expression d’une proximité 

psychologique (Lacoeuilhe, 

2000a, 2000b) ; expression d’une 

amitié et d’une dépendance 

(Cristau, 2001) 

 

Les recherches sur l’attachement à la marque ont récemment montré l’intérêt de mobiliser le 

concept d’attachement comme variable explicative du comportement d’engagement ou de 

fidélité envers une marque. Nous avons donc d’abord envisagé (avant d’y renoncer) la 

réplication des travaux sur la marque aux lieux de consommation, pour des raisons de 

simplicité et de pragmatisme. Cette mise à jour aurait été nourrie par des recherches 

effectuées à propos du lien affectif et de l’expression de soi à travers le choix d’une marque et 

adaptée au contexte du lieu de consommation. Par exemple les travaux de Keller (2003) sur le 

concept de « résonance de la marque » comprenant une dimension « attachement attitudinal » 

(amour pour la marque et sentiment qu’elle représente quelque chose d’important) et une 

dimension « sentiment de communauté » (affiliation à des personnes associées à la marque) 

auraient pu être adaptés au contexte du lieu de consommation dans la mesure où la dimension 

« sentiment de communauté » est proche d’un concept utilisé en sociologie pour décrire un 

lien affectif entre l’individu et son environnement physique. 

 

La solution de la réplication ne nous a pas paru être la plus pertinente pour plusieurs raisons : 

� De nombreuses interrogations sur l’attachement à la marque demeurent et il n’existe pas 

de consensus sur la manière d’envisager et de mesurer le concept. De surcroît, répliquer 

dans le contexte du lieu des travaux effectués à propos de la marque peut s’avérer délicat. 

La marque et le lieu sont en effet des concepts de nature différente : la marque est 

abstraite et fait référence à un « contrat » qui garantit l’origine et la qualité d’un produit ou 



 

26 

d’un service. Il s’agit d’un « ensemble de perceptions dans l’esprit du consommateur » 

(Fournier, 1998, p. 345) alors que le lieu a une existence tangible, matérialisé en premier 

lieu par un environnement physique, social et expérientiel unique. Le lieu diffère 

également de la marque (ou de l’enseigne) par sa singularité : il ne peut être transféré d’un 

point à un autre. Autant le prolongement des réflexions sur la marque à l’enseigne revêt 

un sens, autant le passage de la marque au lieu semble périlleux ; 

� A contrario de l’attachement à la marque, l’attachement au lieu est un concept déjà bien 

ancré dans la littérature et en plein renouveau dans de nombreuses disciplines : même si 

des connexions avec les recherches sur les possessions ou sur les liens interpersonnels 

sont indéniables, il s’agit d’un concept autonome. Il s’est développé sans réel contact avec 

les autres champs qui s’intéressent à l’attachement et se réfère à la conceptualisation 

théorique du lieu en géographie. De surcroît, une transposition des recherches sur 

l’attachement à la marque dans le contexte du lieu est délicate dans la mesure où elle 

consisterait à répliquer au lieu le fruit d’une première importation des théories sur les 

possessions ou les liens interpersonnels de la psychologie vers le marketing : on se 

situerait alors dans le cadre d’une « transposition de transposition »… 

� Les recherches sur les relations à la marque demeurent ambiguës lorsqu’il s’agit de savoir 

ce avec quoi le lien se forme : s’agit-il d’un lien avec l’entreprise qui produit la marque, 

d’un lien avec une anthropomorphisation de la marque, d’un lien avec des individus qui 

sont associés à la marque pour différentes raisons ou alors une combinaison de ces trois 

possibilités (Schultz-Kleine et Menzel-Baker, 2004) ? Si cette question n’est pas abordée 

dans les recherches sur l’attachement à la marque, elle fait l’objet de réflexion dans le 

cadre du lieu, pour lequel l’expression du lien dépasse la simple relation à 

l’environnement physique. Ainsi, les connaissances sur l’attachement au lieu, aussi 

partielles soient-elles, sont nettement plus développées que les recherches sur 

l’attachement à la marque (à notre connaissance, il existe 3 articles et 3 thèses sur 

l’attachement à la marque contre 55 articles sur l’attachement au lieu) ; 

� L’attachement au lieu semble devoir plus fréquemment se former après la fréquentation 

d’un lieu, au travers de significations (cf. paragraphe 2) non nécessairement influencées 

par le marché alors que le lien à la marque est largement influencé par la phase pré-achat. 

En effet, la plupart des recherches sur les liens à la marque sont tournées vers la 

compréhension des mécanismes d’influence des consommateurs par les managers avant 

achat, via la publicité qui facilite les connexions à la marque (Escalas et Bettman, 2000), 

la création de personnalités de marques destinées à correspondre à un profil particulier de 

consommateur (Aaker, 1997). 
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Ces différents constats militent en la faveur d’une analyse du concept de lieu et de celui 

d’attachement au lieu, même si les réflexions se situent en dehors du marketing et de la sphère 

de la consommation. Si l’attachement à la marque constitue un développement intéressant, 

une simple réplication à « l’objet-lieu » des recherches effectuées dans le cadre de la marque 

semble constituer un raccourci qui peut s’avérer inadapté et peu efficace en termes de création 

de connaissances nouvelles. 

 

1.1.2. La conceptualisation théorique du lieu 

 

Jusque dans les années 60, le concept de lieu est allé de soi, sans critique ni discussion 

explicite. La géographie humaine s’est ensuite intéressée à sa définition, notamment en la 

mettant en perspective avec la notion d’espace.  

 

1.1.2.1. Le lieu : un espace qui a du sens 

 

Les travaux en géographie humaine sont à l’origine de la définition théorique du lieu. Pour les 

géographes, il est nécessaire de distinguer l’idée de lieu de l’idée d’espace. 

 

A la différence de l’espace, le lieu est une construction subjective : l’espace devient lieu à 

mesure que l’individu lui donne du sens et l’interprète (Low et Altman, 1992 ; Relph, 1976 ; 

Tuan, 1977) : « A un certain degré nous créons nos propres lieux, ils n’existent pas 

indépendamment de nous » (Steele, dans Williams et al., 1992, p. 9). La signification qui est 

donnée au lieu est issue d’un processus cumulatif : l’empilement des expériences permet peu 

à peu à l’individu de donner du sens à l’espace, à mesure que celui ci devient familier. Le lieu 

est un espace de connaissance qui ne peut être envisagé que dans le cadre d’une interaction 

personnelle entre l’individu et le lieu. Cette interaction peut être physique ou mentale 

(Rubinstein et Parmelee, 1992) : si l’espace peut prendre sens à mesure qu’on s’y promène ou 

qu’on l’occupe, il peut également revêtir une signification sans n’avoir jamais été fréquenté, à 

l’image du cinéphile qui connaîtrait New York à travers la caméra de Woody Allen. Dans le 

cadre de ce travail doctoral, nous nous focaliserons sur les lieux tangibles, pourvus d’une 

existence physique. En résumé, on peut poser que : 

 

LIEU = ESPACE + SENS (donné par l’expérience et les interactions) 
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Dans cette perspective, le lieu ne se réduit pas à une somme d’attributs physiques (Williams et 

al., 1992). Certes, le lieu possède un emplacement géographique : il est situé, repéré ou 

repérable par rapport à d’autres environnements physiques. Certes, on peut en donner les 

coordonnées précises, le moyen d’accès et le nom. Mais le lieu est aussi le siège d’activités 

humaines, de processus sociaux et psychologiques (Canter, 1997 ; Tuan, 1977). Il se définit 

donc par ses fonctions sociales, physiques (infrastructure, esthétique…) et par ce qu’il s’y 

passe (activité et histoire). Ittelson, Franck et O’Hanlonn (1976) comptabilisent cinq modes 

d’expérience vis-à-vis du lieu : l’environnement comme espace physique, comme système 

social, comme partie de l’identité, comme territoire émotionnel (qui inclut les souvenirs) et 

comme emplacement pour l’action. Le lieu se définit donc aussi bien par l’infrastructure ou 

l’esthétique que par l’histoire ou les activités qu’il accueille. Ainsi, ces significations données 

au lieu ne se limitent pas à ce que les individus ou les groupes en connaissent ou ressentent, 

elle s’étend également à ce que les gens y font (Camus, 1955).  

 

Si le sens donné au lieu varie selon les individus, il peut être également partagé : le lieu 

possède une facette culturelle. Par son intermédiaire, le lieu transmet des significations 

collectives au cours du temps et ancrent le lieu dans un contexte historique. Le sens créé peut 

donc varier selon les individus, les groupes et le temps. 

 

Pour rendre compte de cette propriété du lieu à être le dépositaire d’interactions, de valeurs, 

de significations personnelles et partagées, un concept a été mobilisé : le sense of place, qu’on 

peut traduire par « signification du lieu » ou « sensation par rapport au lieu ». Si la littérature 

ne s’accorde pas sur le statut de ce concept, beaucoup le considèrent comme un concept 

« ombrelle », qui embrasse un ensemble de réactions vis-à-vis du lieu. Aussi, l’attachement au 

lieu constitue souvent la facette émotionnelle de ce concept (Hummon, 1992 ; Jorgensen et 

Stedman, 2001 ; Shamai, 1991). Ainsi, pour Hay (1998, p. 7) « les études sur la signification 

du lieu sont plus larges que celles concernant l’attachement au lieu, dans la mesure où elles 

évaluent, au-delà des liens avec le lieu de résidence ou le lieu de travail, les qualités 

subjectives et les contextes sociaux dans une région donnée, ainsi que la communauté et les 

connexions ancestrales au lieu ». Tuan (1980) précise que la signification du lieu est 

consciente et implique une distance entre l’individu et le lieu : il ne s’agit pas d’un 

enracinement, qu’on peut définir comme l’habitat prolongé dans un lieu synonyme d’absence 

de curiosité envers le monde, d’insensibilité au temps, et de sentiment inconscient d’être 

chez-soi.  
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Ainsi, le lieu est un espace qui revêt un sens pour l’individu. Ce sens se construit via les 

expériences vécues sur le lieu. Celles qui donnent du sens vont permettre l’émergence d’un 

sentiment vis-à-vis du lieu (Tuan, 1974) et possèdent des dimensions émotionnelles et 

symboliques (Kaltenborn, 1997a ; Williams et al., 1992). Dans ces conditions, on ne 

s’étonnera guère que pour Relph (1976) le lieu constitue une partie de l’environnement global 

qui a été nourrie par des sentiments. Dans la conceptualisation théorique du lieu, signification 

et attachement semblent indissociables de la notion de lieu même : lorsque l’espace est 

modelé et revêt un sens, les significations associées au lieu sont le plus souvent empreintes de 

sentiments et permettent la formation d’un attachement. La présence régulière du concept 

d’attachement au lieu dans les recherches sur les relations entre l’être humain et son 

environnement depuis trente ans n’est donc pas une surprise. 

 

La majorité des recherches étudient le lieu à un niveau micro spatial, en s’intéressant aux 

relations entre l’individu et son environnement physique immédiat (Lalli, 1992). Cela n’est 

pas étonnant dans le sens où la maison est le point de référence spatial ultime de l’être humain 

et la source première de signification. Cependant, les lieux sont très variés, ne serait-ce qu’en 

termes de taille ou de périmètre. On peut distinguer des lieux très vastes (l’univers, la planète, 

un pays), de taille moyenne (une région, une communauté, un voisinage), ou petits (une 

maison, une pièce). Certains envisagent même l’objet comme une forme de lieu très réduite 

(Hidalgo et Hernandez, 2001), en mettant en avant ses caractéristiques géométrique (taille ou 

coordonnées par exemple). Si ce dernier point peut faire l’objet de discussions, il appelle 

surtout une remarque concernant le concept que nous allons développer : si un objet peut être 

considéré comme un lieu très petit, alors il devrait exister des connexions entre attachement à 

l’objet et attachement au lieu, qui devraient être des concepts proches. Il est donc intéressant 

d’établir une comparaison entre ces deux littératures.  

 

On retiendra donc que le lieu se réfère théoriquement « à un espace auquel une signification 

a été donnée à travers des processus individuels, collectifs ou culturels » (Low et Altman, 

1992, p. 5), abstraction faite de son périmètre, de sa taille ou de sa tangibilité. Ainsi, les 

représentations du lieu dans les théories contemporaines font du lieu une construction sociale, 

formée par des interactions entre des individus et des contextes (physiques, sociaux, 

historiques…).  
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1.1.2.2. Qu’est-ce qu’un lieu de consommation ? 

 

Les recherches sur les relations entre l’individu et son environnement physique s’intéressent 

peu aux lieux de consommation. Mais qu’est-ce qui nous entendons par lieu de 

consommation ? Si ce terme est a priori compris par tous, il est également très large. Il 

convient donc de préciser à quels lieux nous faisons référence lorsque nous utilisons le terme 

« lieu de consommation » afin de lever toute ambiguïté. Par exemple, dans le champ du 

marketing culturel, Mencarelli (2005), à travers le prisme de l’expérience, dissocie ce qui 

relève de l’environnement physique (dans son cas, la salle de spectacle) de ce qui relève de 

l’offre proposée par cet environnement physique (dans son cas, l’expérience de spectacle), 

indiquant clairement les limites du lieu de consommation.  

 

De notre côté, l’utilisation du terme « lieu de consommation » répond principalement à une 

exigence : ne pas limiter notre terrain d’application aux seuls points de vente (magasins, 

ensembles commerciaux…) ou lieux de service divers (poste, pressing, salon de coiffure …). 

En effet, nombreuses sont les organisations qui reçoivent un public et qui sont susceptibles 

d’être intéressées par la connaissance des ressorts et des implications de l’attachement du 

consommateur à un lieu spécifique. Que ce soit dans le domaine de la culture, des loisirs ou 

du tourisme, la connaissance et l’instauration d’un lien affectif positif et identitaire entre le 

visiteur et le lieu peut participer à la réalisation des objectifs de l’organisation. 

 

Le lieu de consommation apparaît donc comme un ensemble plus vaste que le point de vente 

ou le lieu de service. Au sens le plus large, un lieu consommation serait « tout lieu » où se 

déroulerait une expérience de consommation. Ainsi, une clairière où l’on fait un pique-nique 

pourrait constituer un lieu de consommation au même titre qu’un supermarché. Nous prenons 

néanmoins le parti de ne pas qualifier de lieu de consommation tout lieu où peut être vécue 

une expérience de consommation, dans la mesure où cette définition ne permettrait sans doute 

plus de distinguer entre un lieu dans son acception la plus large et un lieu de consommation. 

 

Une définition plus restrictive et pertinente pour l’entreprise nécessite de se centrer des 

espaces organisés et « gérés ». Pour cela, nous nous appuierons sur la définition que 

Debenedetti S. (2003, p. 44) a établi pour les lieux de loisirs. Adapté à notre contexte, cette 

définition fait du lieu de consommation un espace organisé (c’est-à-dire géré par une 

organisation) à l’intérieur duquel les individus adoptent des comportements associés à 
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une expérience de consommation spécifique. Cette vision permet à la fois d’exclure des 

lieux de consommation les lieux où la consommation ne constitue qu’une éventualité tout en 

s’inscrivant dans un cadre qui n’est pas trop restrictif en termes de périmètre. 

 

Si la définition proposée permet de dessiner les contours du lieu de consommation, prétendre 

établir une typologie des lieux de consommation, dans laquelle chaque élément n’appartient 

qu’à une catégorie, semble délicat. En effet, certains lieux de consommation, à la fois 

utilitaires et hédonistes, sont perçus différemment en fonction des contextes, des individus et 

de leurs motivations… Prenons un exemple : a priori, un magasin et un musée sont des lieux 

de consommation distincts puisque le premier est un lieu d’achat et le second un lieu de loisir 

culturel. Cependant, dans certains cas, le musée comprend un magasin. Il existe aussi des cas 

où des magasins deviennent des musées en présentant des expositions. Comment à partir de là 

proposer une classification stricte ? Cela semble peu souhaitable dans la mesure où elle serait 

synonyme d’une simplification caricaturale d’une réalité complexe : les lieux de 

consommation sont ambigus car ils constituent un enchevêtrement d’expériences, de 

motivations ou de structures organisationnelles. Ainsi, Jackson (1991) traduit la perméabilité 

des frontières entre les lieux en qualifiant les centres commerciaux de lieux de loisirs… 

 

Rien cependant n’interdit de donner des exemples variés de lieux de consommation pour en 

montrer l’étendue, à partir de critères simples mais non exclusifs. D’abord, les lieux de 

consommation regroupent des activités principales différentes : certains sont des lieux d’achat 

(magasins, centres commerciaux…), d’autres des lieux culturels (musées, cinémas…), des 

espaces de détente ou des établissements sportifs (stades, piscines, parcs nationaux…), des 

lieux de sortie (restaurants, bars…), des lieux de service (agences de voyage, banques…) ou 

des sites touristiques (monuments, villes…). Ensuite, certains lieux de consommation 

possèdent directement un caractère lucratif (une salle de cinéma), d’autres non (le site 

touristique de Vézelay), certains proposent à la fois des activités gratuites et payantes (le 

musée du Louvre, qui est payant sauf le premier dimanche du mois, le centre commercial qui 

permet la flânerie aussi bien que l’achat…). Enfin, les lieux de consommation se distinguent 

par leur degré de formalisation organisationnelle : autant la gestion du Parc National du 

Mercantour comme lieu touristique semble lâche et effectuée par des acteurs multiples, autant 

certains lieux de consommation comme les commerces sont des entreprises où tout est 

calculé. Ces critères sont loin d’être exhaustifs. Ils montrent la diversité des lieux de 

consommation et la difficulté de les mettre dans une catégorie exclusive de manière simple. 
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1.1.2.3. Tous les lieux de consommation sont-ils des lieux ? 

 

La conceptualisation du lieu admise dans l’ensemble des travaux qui s’interrogent sur la 

signification du lieu pour l’individu et plus généralement sur les relations entre l’homme et 

son environnement physique indique clairement que tous les espaces sont susceptibles de 

générer des significations. En théorie, le lieu de consommation est susceptible d’être porteur 

de sens. Cependant, plusieurs auteurs mettent en doute le statut de lieu accordé aux centres 

commerciaux et aux grandes surfaces, rendant ainsi illégitime la question de l’attachement à 

certains lieux de consommation emblématique de notre paysage économique. 

 

Dans ses travaux, Relph (1976) distingue deux types de lieu. Alors que les premiers se 

caractérisent par la variété et le sens, les seconds ne sont que des « labyrinthes de similarités 

sans fin » (Relph, 1976, p. 141). Ils sont marqués par une faible différenciation, ce qui se 

traduit par des interactions sociales, physiques ou psychologiques moins variées, et de ce fait, 

par moins de significations propres et d’occasions de s’identifier pour l’individu. Il est donc 

plus difficile d’avoir le sentiment de faire partie de ces lieux. Augé (1992) les appelle les non-

lieux. Il les décrit comme des environnements dans lesquels l’individu n’est plus qu’un 

utilisateur, des environnements qui se caractérisent par un contrat ou un mode d’emploi. Le 

non-lieu n’a en particulier pas la capacité de susciter des sentiments : il se situe clairement en 

dehors de la sphère de l’émotion. Les non-lieux s’opposent totalement aux idées de maison, 

de foyer, au centre de la signification et de l’émotion pour l’être humain (Aubert-Gamet et 

Cova, 1999).  

 

Pour Augé (1992, p. 125-126), un indice de cette transformation du lieu en non-lieu est le 

remplacement dans ces espaces de l’humain par le texte : « Autre exemple d’invasion de 

l’espace par le texte : les grandes surfaces dans lesquelles le client circule silencieusement, 

consulte les étiquettes, pèse ses fruits et ses légumes sur une machine qui lui indique, avec le 

poids, le prix, puis tend sa carte de crédit à une jeune femme elle aussi silencieuse (ou peu 

loquace) qui soumet chaque article à l’enregistrement d’une machine décodeuse avant de 

vérifier le bon fonctionnement de la carte de crédit ». Le non-lieu est un espace anonyme, où 

l’on ne fait que passer : le grand centre commercial, au même titre que l’autoroute et le camp 

de réfugiés, en fait partie. Il se situe à l’opposé de l’espace identitaire et relationnel. 

 

Cette mise en doute du statut de lieu accordé à la grande surface n’est pas uniquement 

l’apanage des géographes et des anthropologues. En marketing, Sherry (1998) rappelle que le 
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lieu commercial est souvent considéré comme un non-lieu notamment en raison de la 

domination des malls et des chaînes. La consommation de masse, l’absence de 

personnalisation (liée à l’échelle non humaine de ces dispositifs commerciaux), 

l’uniformisation, l’absence d’ancrage dans le paysage, le passage (constants 

redéveloppements, remodelings, impression de provisoire et d’éphémère) ôtent les possibilités 

d’identification au lieu. Cette question de la perte de sens est abordée par le courant 

postmoderne, qui s’interroge justement sur la manière de donner du sens à la consommation 

lors de l’expérience de shopping. Sherry (1998) note que de plus en plus les managers 

cherchent à transformer la distribution conventionnelle, marquée par cette absence 

d’interaction et de signification, en un espace « réenchanté ». Chercheurs et praticiens 

s’interrogent continuellement sur la manière de favoriser les interactions sociales et physiques 

ou d’initier des expériences gratifiantes, voire extraordinaires (Arnould et Price, 1993 : cas du 

rafting ; Celsi, Rose et Leigh, 1993 : cas du parachute ; Ladwein, 2004 : cas du trekking). Si 

la tâche est annoncée comme immense (Aubert-Gamet et Cova, 1999), de nombreuses 

réalisations concrètes traduisent des tentatives de théâtralisation, de travail sur les sens, 

d’expériences de loisirs et de shopping sur le même site, de favorisation du lien social. Citons 

pêle-mêle les « Niketown », « Nature et Découvertes », « Chapters », « West Edmonton 

Mall », « Pain Quotidien » ou autres « Ralph Lauren ».  

 

Sur le plan académique, de nombreuses recherches s’interrogent sur la manière de donner du 

sens au lieu de consommation, en s’appuyant entre autres sur le marketing sensoriel 

(Rieunier, 2002), l’expérience de consommation (Badot, 2003 ; Filser, 2002 ; Hetzel, 2002) 

ou le lien social (Aubert-Gamet et Cova, 1999 ; Remy, 2000). Par exemple, Aubert-Gamet et 

Cova (1999) expliquent que les recherches effectuées en marketing sur les interactions entre 

le consommateur et le point de vente se sont limitées à son aspect physique jusque récemment 

alors que le lien social est apparu comme faisant partie intégrante de la relation (Bitner, 1992). 

Ils reprennent les propos de Maffesoli (1996) faisant de l’individu postmoderne une personne 

qui cherche à donner du sens à sa vie à travers le partage d’émotions avec autrui. Concernant 

la théâtralisation de l’espace de consommation, Kozinets et al. (2002) nous présentent 

comment les magasins amiraux sont conçus pour faire vivre aux consommateurs des moments 

extraordinaires, et de ce fait sont gérés davantage comme des parcs d’attraction que comme 

des points de vente traditionnels. Plus récemment, la notion de lieu a été abordée par 

l’intermédiaire du concept de valeur (Marteaux et Mencarelli, 2004 ; Mencarelli, 2005), 

offrant une alternative aux approches désormais traditionnelles en marketing basées sur les 

caractéristiques propres du lieu (notamment au travers de la vision multi-attributs que 
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proposent les recherches en distribution sur les facteurs d’atmosphère) ou sur les 

comportements physiques que suscitent le lieu (notamment autour du concept d’appropriation 

de l’espace emprunté à Fischer (1981)). Dans cette vision qui dissocie lieu en tant qu’espace 

physique et en tant que dépositaire d’une offre, le lieu possède des dimensions qui sont autant 

de sources de valeur (terme finalement peu éloigné de celui de signification utilisé par les 

géographes) pour l’individu : le lieu a une valeur esthétique, il est vecteur d’évasion, source 

d’émotion mais aussi d’information, enfin il intègre des dimensions sociales. Cette vision 

holiste et interactive du lieu souligne « les dimensions affectives mais également cognitives, 

fonctionnelles ou encore sociales du lieu de consommation » (Mencarelli, 2005, p. 171) et 

suggère également la multiplicité des significations que le lieu de consommation peut revêtir. 

 

En marketing, le courant postmoderne a souligné la nécessité de prendre en compte l’état de 

non-lieu qui règne dans les lieux de consommation modernes. Toutes les formes 

d’environnement sont susceptibles d’entraîner un attachement du consommateur dans la 

mesure où celles-ci permettent de donner une valeur émotionnelle et / ou symbolique à 

l’expérience de consommation ou de shopping.  

 

 

1.2. L’attachement au lieu comme variable affective 
 

Longtemps resté dans l’ombre de travaux focalisés sur l’adaptation aux nouvelles situations 

dans un monde fondé sur l’instabilité et le changement (Low et Altman, 1992), l’attachement 

au lieu ne parvient à s’imposer que dans les années 60 avec les travaux de Fried (1963) 

relatifs à la délocalisation et au relogement des ouvriers du West End de Boston avec une 

approche sociologique.  

 

Cet intérêt tardif pour l’attachement au lieu s’explique notamment par le fait que le lieu est 

resté longtemps pour les chercheurs en sciences sociales un sujet réservé prioritairement aux 

géographes. Depuis, le concept a fait l’objet de nombreux travaux qui s’inscrivent pour la 

plupart dans l’étude des relations entre l’individu et son lieu de naissance (Low et Altman, 

1992). Ceux-ci concernent principalement le lieu de résidence et le voisinage, que ce soit en 

psychologie environnementale, en géographie humaine ou en sociologie. Seules les sciences 

des loisirs font exception dans la mesure où elles se focalisent sur l’attachement aux espaces 

naturels. Notre analyse de la littérature révèle que 47 des 55 articles où l’attachement au lieu 
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constitue le sujet central sont postérieurs à 1990, ce qui témoigne de l’intérêt croissant porté 

au concept.  

 

Les recherches sur l’attachement au lieu se sont développées de manière indépendante en 

géographie humaine, en sciences des loisirs, en psychologie environnementale ou en 

sociologie. Par ailleurs, les travaux sur l’attachement au lieu qui s’intéressent aux autres 

formes d’attachement sont rares2. Giuliani et Feldman (1993) vont même jusqu’à dire que tout 

un pan de littérature a exclu les théories de Bowlby sous le prétexte qu’elles se limitaient à 

l’étude de la relation mère / enfant et qu’il n’existait pas de consensus sur leur extension aux 

autres relations. Ces auteurs font alors remarquer que les travaux sur l’extension de la théorie 

de l’attachement interpersonnel à l’âge adulte sont au moins aussi consensuels que ceux 

développés en psychologie environnementale ou en géographie à propos du lieu. Dans la 

sphère du marketing, l’émergence de l’attachement s’est faite sans référence aux travaux sur 

l’attachement au lieu, à l’exception de trois recherches : d’une part, Belk (1992) et Schultz-

Kleine et Menzel-Baker (2004) établissent des ponts entre relation à l’objet et relation au 

lieu ; d’autre part, Gentric (2005), dans son analyse des récits d’expérience dans le cadre de la 

librairie « Dialogues » à Brest, inclut dans ce qu’il appelle le spiritus loci (l’esprit du lieu) 

l’attachement au lieu perçu par les consommateurs. Les récentes recherches sur la marque ne 

font pas exception : seuls Thomson, McInnis et Park (2005) font allusion à l’existence d’un 

attachement émotionnel envers le lieu, sans donner davantage de détails. Un double constat 

peut donc être dressé : d’une part les disciplines s’intéressant à l’attachement au lieu n’ont pas 

dialogué entre elles, d’autre part elles se sont isolées par rapport aux autres champs de 

réflexion sur l’attachement. Par conséquent, on ne s’étonnera guère de l’absence d’intégration 

du concept dans les réflexions sur les relations entre le consommateur et le lieu de 

consommation en marketing. 

 

L’attachement au lieu apparaît comme un concept très spécifique. Si l’attachement à la 

marque s’alimente clairement des travaux portant sur les possessions (Belk, 1992 ; 

Csikszentmihalyi et Rochberg-Halton, 1981 ; Wallendorf et Arnould, 1988 ; Schultz-Kleine, 

Kleine III et Allen, 1995 ; Schultz-Kleine, Kleine III et Kernan, 1989) ou les liens 

interpersonnels (Ainsworth, 1973 ; Bowlby, 1969), ce n’est pas vrai dans le cas de 

l’attachement au lieu, à l’origine d’un « courant de recherche » spécifique. Ainsi, la 

                                                 
2 Moins du quart des articles recensés sur l’attachement au lieu font référence au moins une fois à des recherches 
s’intéressant à la relation à l’objet ou à l’attachement interpersonnel. Parmi ceux-ci, seuls Chawla (1992), 
Hidalgo et Hernandez (2001) et Rubinstein et Parmelee (1992) mettent l’attachement au lieu en perspective à la 
fois avec les travaux qui s’intéressent à l’attachement interpersonnel et à l’attachement à l’objet. 
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sociologie, la géographie, la psychologie environnementale ou les sciences des loisirs (pour 

ne citer que les principales disciplines) sont à l’origine de travaux d’une grande richesse et 

d’une grande diversité. Ils méritent donc un examen approfondi, d’autant plus que 

l’attachement au lieu ne se réduit pas nécessairement pour tous à une simple juxtaposition 

entre les deux termes qui le définissent. Par exemple, Sarbin (1983, p. 341) souligne la 

présence dans le vocable espagnol d’un mot signifiant « attachement au lieu ». Il s’agit du 

terme querencia, qui signifie « l’inclinaison des êtres humains et des animaux à chercher la 

place où ils ont été élevés ou à trouver une niche spécifique où ils se sentent bien et en 

sécurité ». Etre attaché à un lieu apparaît alors comme un concept intégré, plus complexe que 

ne le laisse supposer les deux termes qui le constituent. 

 

Cette partie a pour objectif de dresser une synthèse pluridisciplinaire des travaux de recherche 

effectués sur l'attachement au lieu. Nous mettrons d’abord l’accent sur la diversité des 

approches qui examinent le concept. Nous montrerons ensuite comment ces différentes 

approches se complètent et quels sont leurs dénominateurs communs. Une définition du 

concept, valable dans le contexte de la consommation sera donnée. Enfin, même si les travaux 

sont rares et disparates, nous ferons un état des connaissances sur les ressorts du concept. Cet 

inventaire des mécanismes supposés de l’attachement au lieu se focalisera sur les causes de 

l’attachement à un lieu, leurs interactions et les conséquences qu’un tel lien implique pour 

l’individu. Nous conclurons en présentant une première esquisse de modèle conceptuel. 

 

1.2.1. Une grande diversité des approches 

 

Envisagé tantôt comme un concept très large désignant un système d’affects, tantôt comme un 

concept très spécifique, l’attachement au lieu est un concept d’une grande richesse. Il est 

étudié dans de nombreuses disciplines au travers de méthodologies diverses, avec des 

applications sur des terrains variés. La littérature sur l’attachement au lieu est 

pluridisciplinaire et concerne des lieux qui diffèrent en termes de taille, d’expérience vécue ou 

de tangibilité (Low et Altman, 1992). Dans ce contexte, l’absence de définition unique du 

concept n’est pas surprenante. Ainsi, l’attachement au lieu ne dispose d’un véritable 

consensus ni du point de vue de sa définition, ni dans son approche méthodologique, ni même 

dans son nom (Hidalgo et Hernandez, 2001). Si, indépendamment de la discipline, 

l’attachement au lieu est le terme le plus fédérateur (Fried, 1963 ; Hidalgo et Hernandez, 

2001 ; Gerson, Stueve et Fischer, 1977 ; Low et Altman, 1992 ; Williams et al., 1992), de 

nombreux autres sont utilisés, comme la « topophilie » (Tuan, 1974), la « géopiété » (Tuan, 
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1976), l’attachement à la communauté (Kasarda et Janowitz, 1974), l’attachement au 

voisinage (Ringel et Finkelstein, 1991), l’identification au lieu (place identity : Proshansky, 

1978), la dépendance envers le lieu (place dependance : Stokols et Schumaker, 1981) ou la 

signification du lieu (sense of place : Hummon, 1992 ; meaning of place : Gustafson, 2001a).  

 

Si toutes ces terminologies tournent autour de la notion de lien émotionnel entre l’individu et 

son environnement physique, il est parfois délicat de savoir si elles font référence à un même 

concept, à des concepts différents ou si certains auteurs n’utilisent pas des termes différents 

comme synonymes (Hidalgo et Hernandez, 2001). Par exemple, Jorgensen et Stedman (2001) 

voient l’attachement au lieu comme la composante affective de la signification du lieu au 

même titre que l’identification au lieu en est la composante cognitive. Hay (1998) considère 

l’attachement au lieu comme une notion très proche de la signification du lieu qui n’en serait 

en fait qu’une notion élargie. D’autres auteurs voient l’attachement au lieu comme une 

composante de l’identification au lieu (Lalli, 1992) ou alors considèrent ces deux notions 

comme synonymes (Brown et Werner, 1985). Enfin, pour certains, la dépendance et 

l’identification sont considérées comme les dimensions de l’attachement au lieu (Bricker et 

Kerstetter, 2000 ; Moore et Graefe, 1994 ; Williams et al., 1992).  

 

L’absence de dialogue qui caractérise les différentes recherches sur l’attachement caractérise 

également le champ de l’attachement au lieu. En effet, les recherches en sociologie, en 

psychologie ou en sciences des loisirs se sont développées de manière parallèle, sans 

véritables mises en perspective. Ce cloisonnement ne va pas dans le sens de la production de 

connaissances nouvelles. Le débat se limite souvent à la définition du concept, avec comme 

seul point d’accord le manque de véritable consensus au niveau de la définition : il en existe 

de multiples (Cavin et al., 2004 ; Jorgensen et Stedman, 2001 ; Low et Altman, 1992 ; 

Williams et Vaske, 2003) et souvent peu précises (Giuliani et Feldman, 1993 ; Hidalgo et 

Hernandez, 2001) 

 

La diversité des approches a nui à l’émergence d’un véritable champ de recherche autour de 

l’attachement au lieu. Cependant, si les points de vue et les définitions sont différents d’une 

recherche à l’autre, il existe néanmoins des visions dominantes dans chacune des principales 

disciplines qui s’intéressent au concept :  

� En sociologie, l’attachement au lieu est un lien affectif essentiellement social, étudié à 

travers le lien à la communauté et au voisinage ; 
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� En sciences des loisirs, l’attachement au lieu est un attachement aux espaces naturels, 

composé d’un attachement émotionnel et d’un attachement fonctionnel ; 

� En géographie humaine, l’attachement au lieu est un sentiment universel, qui représente 

une facette des significations que l’individu attribue au lieu ; 

� En psychologie environnementale, l’attachement au lieu est un phénomène complexe, 

empruntant aux autres disciplines et qui cherche à intégrer les différents points de vue sur 

le concept afin de créer un véritable champ de recherche. 

 

1.2.1.1. L’attachement au lieu en sociologie : un attachement à la communauté 

 

Les travaux de Fried (1963) sur la relation des ouvriers du West End de Boston à leur lieu de 

résidence sont à l’origine des recherches sur l’attachement au lieu. Le chercheur constate 

qu’en dépit des médiocres conditions de vie qu’offre le West End, les populations déplacées 

souffrent de cet « arrachement » à leur quartier, exprimant des sentiments négatifs. 

 

En sociologie, la relation entre l’individu et son environnement fait l’objet de plusieurs 

développements, principalement autour des concepts d’attachement à la communauté et 

d’attachement au voisinage. Comme le rappelle Hummon (1992), la sociologie urbaine s’est 

d’abord intéressée aux conséquences de l’émergence de la société moderne sur les liens 

affectifs et sociaux avec l’idée sous-jacente suivante : la transformation en une société urbaine 

et capitaliste implique un déclin inévitable de la qualité de la vie sociale locale. Aujourd’hui, 

les recherches sur l’attachement ont pour objectif de comprendre l’effet de l’urbanisation sur 

la constitution des communautés (Kasarda et Janowitz, 1974), les réponses des individus à 

leur environnement social (Ringel et Finkelstein, 1991) ou encore les conséquences de 

l’absence d’implication de l’individu dans son environnement local (Gerson, Stueve et 

Fischer, 1977). On se situe donc dans une perspective sociale ou le lieu est le terrain de 

relations entre des individus, des voisins et des communautés. 

 

Dans les recherches en sociologie, les éléments socioéconomiques (type et taille de l’habitat, 

densité de la population, ressources économiques, éducation, statut de propriétaire…) font 

partie des déterminants de l’attachement au lieu. Pour certains, l’attachement au lieu 

s’apparenterait même à un choix sous contraintes, effectué en fonction de critères familiaux et 

économiques (Gerson, Stueve et Fischer, 1977) : lorsque le lieu ne permet pas à l’individu de 

satisfaire ses besoins individuels alors ce dernier va se retirer socialement et 

émotionnellement, sinon physiquement (Kasarda et Janowitz, 1974). Pendant longtemps 
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d’ailleurs, attachement au lieu et satisfaction vis-à-vis du lieu ont été confondus. On distingue 

aujourd’hui ces deux concepts (Hummon, 1992 ; Mesch et Manor, 1998 ; Ringel et 

Finkelstein, 1991), même s’ils font tous deux partie des sentiments qui peuvent s’exprimer 

par rapport au lieu. Ainsi, les individus peuvent être satisfaits de leur communauté sans 

qu’aucun lien envers le lieu ne se développe (Hummon, 1992). Inversement, des individus 

expriment un attachement fort alors que les lieux qu’ils occupent sont jugés comme très 

insatisfaisants. Cependant, les deux concepts sont corrélés (Mesch et Manor, 1998 ; Ringel et 

Finkelstein, 1991).  

 

Les approches fonctionnelles de l’attachement au lieu ont été critiquées dans la mesure où les 

sentiments des résidents envers leur lieu d’habitation ne dépendent pas uniquement de ce type 

de variables (Hummon, 1992). En effet, malgré ces considérations fonctionnelles, 

l’attachement au lieu est unanimement considéré comme un concept émotionnel. Lorsque 

Fried (1963) introduit le concept, il fait référence à la théorie de l’attachement interpersonnel 

de Bowlby (1969). On ne peut pas uniquement parler d’implication dans les relations sociales 

locales : l’attachement est un sentiment primordial. Fried (2000) explique qu’il s’est servi des 

théories de Bowlby pour justifier son application au voisinage : l’attachement correspond à 

une réticence à la séparation et à un comportement de recherche de proximité, qui 

s’accompagne d’un sentiment de sécurité et d’une liberté d’exploration, thématiques qui 

s’inscrivent parfaitement dans son analyse de la communauté du West End de Boston. 

Aujourd’hui donc, l’attachement au lieu en sociologie est un concept qui met en avant 

l’investissement émotionnel d’un individu envers une communauté ou un voisinage 

(Hummon, 1992). L’affect est au cœur du concept : Shumaker et Taylor (1983, p. 233) le 

définissent comme « un lien affectif positif ou une association entre des individus et leur 

environnement », Mesch et Manor (1998) comme un lien émotionnel positif qui se développe 

entre un individu ou un groupe et son environnement.  

 

Mesch et Manor (1998) soulignent également la relation entre l’identification au lieu et 

l’attachement. De la même manière, Gerson, Stueve et Fischer (1977) rappellent que les 

analyses sociologiques font de l’attachement au lieu un ensemble de liens qui sont le berceau 

d’une identification psychologique.  

 

En tant que lien à la communauté ou au voisinage, l’attachement au lieu en sociologie est 

souvent un concept unidimensionnel : il s’agit d’un attachement social au lieu (Gerson, 

Stueve et Fischer, 1977 ; Mesch et Manor, 1998). Sans être aussi affirmatif, Fried (2000) 
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remarque que c’est lorsque l’attachement se base sur les interactions humaines qu’il est le 

plus profond. Si l’ancrage de l’individu dans son environnement social occupe une place 

primordiale dans cette discipline, Hummon (1992) insiste sur la nécessité de ne pas écarter 

l’aspect physique de cette relation. Par exemple, Riger et Lavrakas (1981) considèrent deux 

dimensions : le lien social et l’enracinement physique. Leur vision bidimensionnelle trouve un 

écho récent dans les travaux de Milligan (1998) qui, suite à son analyse des liens à un bar 

associatif, insiste sur la nécessité de prendre en compte la facette physique de l’attachement 

au lieu pour embrasser le concept dans toute sa complexité. 

 

En sociologie, l’attachement au lieu (ou à la communauté) est un lien affectif, où l’identitaire 

est présent même s’il n’occupe pas un statut très précisément défini. Le concept est 

essentiellement social, la terminologie la plus employée étant attachement à la communauté ; 

la facette physique de l’attachement faisant encore peu l’objet d’attention. 

 

1.2.1.2 L’attachement au lieu en sciences des loisirs : un lien de dépendance et 

d’identification 

 

A l’origine étudié dans un contexte social, l’attachement au lieu constitue aujourd’hui un des 

sujets majeurs de réflexion en sciences des loisirs. Son apparition correspond au besoin d’un 

cadre alternatif pour examiner et comprendre le comportement de visite dans les lieux de 

récréation (Moore et Graefe, 1994). En effet, les modèles employés jusque dans les années 90 

étaient centrés sur les attributs nécessaires aux lieux de loisirs pour augmenter l’utilité des 

consommateurs (Williams et al. 1992), avec pour concepts sous jacents la satisfaction, la 

préférence ou l’interchangeabilité. L’individu choisissait rationnellement un lieu en fonction 

de règles de décision purement cognitives (Sharpe et Ewert, 2004). La vision affective traduit 

la volonté d’apprécier globalement l’expérience de loisir et de reconnaître la dimension 

symbolique de la consommation : plus un lieu de loisir est empreint de significations 

émotionnelles, moins il est substituable. L’attachement au lieu en sciences des loisirs 

correspond ainsi à la volonté de dépasser une vision économique de la relation entre 

l’individu et son environnement physique (Williams et al., 1992). 

 

Dans ce champ de recherche, l’attachement au lieu comporte deux dimensions : une 

dimension dépendance (place dependance) et une dimension identification (place identity). La 

particularité de ces travaux est que l’aspect émotionnel ou affectif du lien est inclus dans la 

dimension identitaire. Ainsi le concept possède une dimension fonctionnelle et une dimension 
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émotionnelle, par le biais de l’identification au lieu (Moore et Graefe, 1994). Cette conception 

de l’attachement au lieu trouve son origine dans les travaux de Schreyer, Jacob et White 

(1981), qui proposèrent qu’un lieu puisse être d’une part valorisé parce qu’il convient pour 

pratiquer une activité particulière (aspect fonctionnel), d’autre part parce qu’on y associe des 

significations symboliques et émotionnelles (aspect émotionnel). Williams et Roggenbuck 

(1989) sont les premiers à avoir proposé cette vision bidimensionnelle de l’attachement au 

lieu en sciences de loisirs, peu remise en question depuis. Les dimensions proposées par ces 

auteurs, qui reprennent des concepts développés en psychologie environnementale, 

nécessitent d’être précisés : 

� La dépendance vis-à-vis du lieu (place dependance) est un concept proposé par Stockols 

et Shumaker en 1981 pour désigner comment les individus perçoivent leur degré 

d’association au lieu, d’un point de vue pragmatique. Il s’agit d’une forme d’attachement 

fonctionnel (Kyle, Graefe et Manning, 2004), utilitaire, où l’affect n’est pas présent. La 

dépendance vis-à-vis du lieu souligne la capacité du lieu à satisfaire les besoins et les buts 

(c’est-à-dire de faciliter l’expérience de loisir) d’un individu. Ce dernier évalue le lieu par 

rapport à des endroits alternatifs qui répondent à des besoins similaires. Dans cette vision, 

s’attacher c’est donc également évaluer, comparer et choisir. Les notions de préférence 

(Williams et Roggenbuck, 1989) et de qualité (Sharpe et Ewert, 2004) sont d’ailleurs 

omniprésentes dans cette littérature ; 

� L’identification au lieu (place identity) est le pendant identitaire et émotionnel de la 

dépendance. Développé à partir des recherches de Proshansky (1978) et Proshansky, 

Fabian et Kaminoff (1983), ce concept se réfère « aux dimensions du soi qui définissent 

l’identité personnelle de l’individu en relation avec son environnement physique » 

(Proshansky, Fabian et Kaminoff, 1983, p. 155). Ainsi, l’identité de l’individu s’exprime 

au travers de ses relations avec son environnement physique qui structurent et définissent 

la vie de tous les jours (Moore et Graefe, 1994). Cet élément identitaire permet l’émotion 

et l’affect. Il est appelé « attachement émotionnel » par Williams et Vaske (2003) et Cavin 

et al. (2004).  

 

Cette approche bidimensionnelle reprise par tous en sciences des loisirs ne fait finalement 

l’objet de critiques que de la part de leurs propres auteurs. En effet, Si les deux dimensions 

sont depuis la recherche de Williams et Roggenbuck (1989) systématiquement intégrées dans 

un même concept, leurs auteurs précisent que celles-ci peuvent aussi bien constituer des 

construits distincts, qui décrivent deux manières d’aborder la relation entre l’individu et son 

environnement physique. 
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Précisons encore que cette vision bidimensionnelle de l’attachement au lieu a été récemment 

complétée par plusieurs auteurs. Leurs visions multidimensionnelles ne sont malheureusement 

pas très bien explicitées : 

� Bricker et Kerstetter (2000) y ajoutent une dimension « style de vie », mais les items 

employés se démarquent peu de la dimension identitaire ; 

� Cavin et al. (2004) proposent un attachement au lieu comprenant trois facteurs en plus de 

l’identification et la dépendance : la familiarité (reconnaissance du lieu à travers 

l’expérience), l’appartenance (faire partie du lieu) et l’enracinement (forme rare, lié à un 

sentiment de stabilité, d’impression de confort et de sécurité) ; 

� Kaltenborn (1997a), pour qui l’attachement au lieu est un phénomène très large, propose 

de lui ajouter la satisfaction. Pour cet auteur, ces différentes facettes de l’attachement au 

lieu sont parfois difficiles à distinguer ; 

� Enfin, Kyle, Graefe et Manning (2005) ajoutent aux deux dimensions communément 

admises le lien social.  

 

L’immense majorité des recherches effectuées en sciences des loisirs choisit pour terrain 

d’application les lieux de loisirs naturels, comme les parcs nationaux ou les bases de loisirs 

naturels où le visiteur pratique la randonnée, le rafting, la pêche… Compte tenu du terrain 

d’application, l’attachement au lieu passe d’abord par un attachement à l’environnement 

physique et à l’activité (chaque lieu étant étudié en relation avec une pratique). La relation 

sociale, sans être mise à l’écart, est moins évoquée. 

 

En sciences des loisirs, les recherches sur l’attachement au lieu se sont développées en 

référence aux travaux de Williams et Roggenbuck (1989). Le concept comprend deux 

dimensions : la dépendance vis-à-vis du lieu (attachement fonctionnel) et l’identification au 

lieu (attachement émotionnel et identitaire). Cette vision bidimensionnelle faisant intervenir 

une dimension utilitaire dans la relation demeure le modèle le plus utilisé en sciences des 

loisirs.  

 

1.2.1.3. L’attachement au lieu en géographie : un phénomène universel 

 

Les géographes ont fait du lieu un espace qui est empreint de significations (Relph, 1976 ; 

Tuan, 1974, 1976, 1977). Celles ci se forment à mesure que les expériences et les interactions 

(physiques, sociales, symboliques, liées aux activités et aux expériences) sur le lieu se 
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multiplient et s’accumulent. Dans cette perspective, le concept de lieu et de signification du 

lieu (encore appelé sense of place) sont intrinsèquement liés. L’attachement au lieu 

correspond à la facette émotionnelle et symbolique des significations associées au lieu (Hay, 

1998 ; Hummon, 1992 ; Jorgensen et Stedman, 2001 ; Shamai, 1991). Dès qu’il y a lieu, il y a 

donc signification du lieu et attachement au lieu par l’intermédiaire des significations 

affectives. Par conséquent, pour la géographie humaine, l’attachement au lieu est un 

phénomène universel, qui ne peut pas revêtir de caractère dysfonctionnel (Tuan, 1977). 

 

Les termes de « topophilie » (Tuan, 1974) et « géopiété » (Tuan, 1976) ont précédé celui 

d’attachement au lieu. La « topophilie » regroupe « tous les liens affectifs qui unissent l’être 

humain avec son environnement matériel » (Tuan, 1974, p. 3). Variable en intensité, elle peut 

se traduire par un très fort attachement (Brown, 1987). La « géopiété » est ensuite utilisée 

pour désigner un ensemble de liens affectifs et sociaux qui traduisent la relation complexe 

unissant l’homme et la nature. Le terme d’attachement au lieu n’apparaît véritablement qu’à 

la fin des années 70 (Giuliani et Feldman, 1993). 

 

Vue de l’extérieur, la notion de « signification du lieu » en géographie humaine (sense of 

place) est assez proche de celle d’attachement au lieu (place attachment) en psychologie 

environnementale (Williams et Vaske, 2003) : les deux terminologies sont parfois utilisées 

indifféremment. Cependant, les recherches plus récentes établissent en général une distinction 

entre les deux concepts et les hiérarchisent. La géographie humaine conçoit l’attachement au 

lieu comme une forme de signification du lieu. Cette dernière en serait une interprétation plus 

large, intégrant par exemple le contexte social (Hay, 1998). Pour Shamai (1991), 

l’attachement au lieu est une phase du processus de signification, où le lieu acquiert une 

identité et où le lien est symbolique et émotionnel. Enfin, pour Jorgensen et Stedman (2001), 

l’attachement au lieu constitue la facette affective de la signification du lieu. 

 

En géographie humaine, l’attachement au lieu est un phénomène universel, qui traduit un 

ensemble de relations émotionnelles et symboliques entre l’individu et son environnement 

physique. Il est utilisé pour décrire un aspect de la relation entre l’être humain et son milieu. 
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1.2.1.4. L’attachement au lieu en psychologie environnementale : une approche intégratrice 

du concept 

 

La psychologie environnementale se différencie des autres littératures dans la mesure où 

celle-ci ne propose pas une vision tranchée du concept mais cherche à faire de l’attachement 

au lieu un véritable champ de recherche en empruntant à toutes les disciplines, comme en 

témoigne l’ouvrage séminal de Altman et Low (1992). Par ailleurs, le rôle du lieu dans la 

construction, le développement et le maintien du soi, à travers le concept d’identification au 

lieu (place identity), occupe une place importante dans la littérature, comme le montre 

l’encadré 1.1. Cette identification serait une composante importante de l’attachement au lieu 

(Proshansky, Fabian et Kaminoff, 1983).  
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Encadré 1.1. - L’identification du lieu : l’apport de la psychologie environnementale à la 

théorie du soi 

 

 

Quelle est la fonction du lieu dans le concept de soi ? Comment intervient-il pour constituer une part de l’identité 

de l’individu ? C’est sous cet angle fonctionnel que le concept d’identification au lieu est envisagé dans les 

travaux en psychologie environnementale. 

 

Contrairement à la géographie, qui voit l’attachement au lieu comme un phénomène universel, les psychologues 

considèrent le lien d’attachement comme un processus long et évolutif relié à la construction et au maintien de 

l’identité dans un environnement physique et social qui évolue (Proshansky, Fabian et Kaminoff, 1983). 

Proshansky et ses collègues réévaluent le concept de soi (Twigger Ross et Uzzell, 1996) en s’intéressant à un 

aspect négligé de la théorie du soi (Sarbin, 1983). L’identification au lieu (place identity) est introduite dans la 

littérature afin de combler ce manque. Pour ces auteurs, l’identification au lieu constitue une facette de l’identité 

à part entière, de même que l’identité sociale décrit la socialisation de l’individu dans le monde physique. A 

travers ce concept connexe à l’attachement au lieu, tout un pan de la littérature se focalise donc sur la fonction 

que revêt le lieu dans la relation au concept de soi. Par cette possibilité que l’environnement offre à l’individu de 

créer et maintenir son identité (Korpela, 1989), l’identification au lieu acquiert une fonction régulatrice. Le lieu 

n’est plus seulement un simple contexte à l’action mais fait partie intégrante du soi (Krupat, 1983).  

 

Ce pan de littérature (pour une étude plus détaillée, voir Korpela, 1989 ; Krupat, 1983 ; Lalli, 1992 ; Proshansky, 

1978 ; Proshansky Fabian et Kaminoff, 1983) fait écho à l’idée de maintien du soi grâce à l’environnement, par 

ailleurs envisagé par les réflexions sur le lien aux objets (Rochberg-Halton, 1984). De son côté, Belk (1988) 

établit un pont entre l’objet et le lieu, en affirmant que les lieux sont les objets les plus clairement constitutifs du 

« soi étendu ». Les lieux constituent alors une source positive d’identification. Proshansky, Fabian et Kaminoff 

(1983) insistent sur l’adéquation entre la conception de l’identification comme composante d’un attachement 

émotionnel envers un lieu particulier et leur conception de l’identification : les individus définissent ce qu’ils 

sont en termes de lien affectifs forts avec leur foyer, leur communauté ou leur voisinage.  

 

Dans cette littérature, l’attachement au lieu et l’identification au lieu sont des concepts proches qui, tantôt se 

chevauchent, tantôt constituent les facettes identitaires de concepts distincts (Jorgensen et Stedman, 2001). La 

littérature met l’accent sur le lien entre attachement et identification au lieu en montrant que les deux sont liés 

dans la mesure où les relations affectives dérivent du rôle que le lieu joue dans l’identité de l’individu. 

 

Proshansky, Fabian et Kaminoff (1983) décrivent l’identification au lieu comme un sentiment d’appartenance, 

qui est caractérisée par un fort attachement émotionnel au lieu. Le lieu revêt ici le statut de territoire émotionnel. 

 

En 1992, Altman et Low constatent que l’attachement au lieu ne constitue pas encore un 

champ de recherche cohérent. Ils proposent, à travers leur ouvrage Place Attachment, de 
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construire les bases d’une analyse plus systématique du concept en offrant une tribune à de 

nombreux chercheurs issus de disciplines aussi variées que l’anthropologie, l’architecture, le 

marketing, la gérontologie ou les sciences de l’environnement. Cette approche théorique plus 

globale va permettre d’ouvrir un débat sur l’attachement au lieu, notamment en montrant sa 

complexité à travers les nombreuses représentations du phénomène et la multiplicité des 

définitions employées par le monde académique. 

 

Ainsi, l’attachement au lieu y est examiné à différents moments de la vie, à travers de 

multiples processus (biologiques, psychologiques, culturels, sociaux…) et à propos 

d’environnements physiques très variés (objets, communautés, maisons, lieux publics, 

villes…). Cet ouvrage montre que le défi le plus important pour les chercheurs est d’intégrer 

les différentes approches et points de vue sur le concept (Giuliani et Feldman, 1993). Il met en 

évidence un manque cruel de définitions opérationnelles, même si les auteurs se retrouvent 

autour de l’aspect affectif et symbolique du lien. Cet ouvrage permet également de souligner 

l’absence de cohérence entre des définitions très larges et des définitions qui font de 

l’attachement au lieu un concept spécifique, distinct d’autres affects. En outre, cet ouvrage 

met en lumière la richesse du concept, pose la question de l’emploi de notions similaires : 

tous les auteurs observent-ils et construisent-ils leurs théories à propos du même phénomène ? 

 

Altman et Low (1992) font figure de référence et ont probablement contribué au 

développement des travaux sur l’attachement au lieu, de par leur volonté de confronter les 

points de vue, d’examiner de manière systématique tous les aspects du concept, d’observer 

l’attachement au-delà du lieu de résidence ou de faire appel à des théories parallèles 

(attachement aux possessions, attachement interpersonnel). Cependant, rares sont les 

chercheurs qui ont su dépasser les limites que leur « imposait » leur champ de recherche en 

termes de périmètre ou de théorie mobilisée. Hidalgo et Hernandez (2001) constituent une des 

exceptions à cette règle. Ils proposent une définition de l’attachement au lieu basée sur les 

théories de Bowlby (1969) en la mettant en perspective avec l’ensemble des recherches 

effectuées jusqu’à lors. Ils montrent que cet attachement au lieu diffère en intensité selon le 

périmètre du lieu, en s’appuyant sur les travaux réalisés aussi bien par Belk (1992) à propos 

de l’objet que de ceux de Hufford (1992) à propos de la forêt. Ils mettent en évidence la 

faiblesse relative de l’attachement au voisinage en terme d’intensité, alors que le voisinage 

constituait jusqu’à lors le terrain de prédilection des recherches sur le concept. Hidalgo et 

Hernandez (2001, 2002) montrent également que l’attachement au lieu n’est pas que social. 

Un attachement physique à l’environnement existe, même son intensité est moindre. 
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La psychologie environnementale à la particularité de tenter d’intégrer le concept 

d’attachement au lieu dans un véritable champ. Plus de dix ans après l’ouverture 

interdisciplinaire proposée par l’ouvrage d’Altman et Low (1992), les recherches demeurent 

relativement cloisonnées, même si certains auteurs franchissent aujourd’hui les frontières des 

leur propre discipline pour alimenter la réflexion (Brown et Perkins, 1992 ; Chawla, 1992 ; 

Fried, 2000 ; Giuliani et Feldman, 1993 ; Hidalgo et Hernandez, 2001 ; Kaltenborn et Bjerke, 

2002 ; McAndrew, 1998 ; Milligan, 1998 ; Rubinstein et Parmelee, 1992 ; Williams et al., 

1992). L’attachement au lieu apparaît comme un lien affectif complexe, qui possède une 

fonction identitaire.  

 

1.2.1.5. Discussion 

 

Nous avons isolé les principaux courants qui s’intéressent à l’attachement au lieu. Alors que 

l’accent est mis sur l’aspect social du lieu en sociologie, les sciences de loisirs insistent sur sa 

bidimensionnalité (dépendance et identification), la géographie humaine sur son caractère 

universel et la psychologie environnementale, qui fait entrer le lieu dans la manière dont 

l’individu se définit, insiste sur le besoin d’intégrer l’ensemble des points de vue et des 

connaissances pour faire de l’attachement au lieu un véritable champ de recherche. Toutefois, 

s’il apparaît clairement que les recherches se sont développées parallèlement, plusieurs points 

communs émergent :  

� L’attachement au lieu est une relation émotionnelle ou affective entre un lieu spécifique et 

un individu ; 

� L’attachement au lieu est une relation identitaire, clairement définie ou sous-jacente selon 

les approches. Cette relation identitaire soutient l’identité et procure d’autres bénéfices 

psychologiques (Brown, Perkins et Brown, 2003) ; 

� L’attachement au lieu est un lien qui revêt différentes formes : un lien social, un lien 

physique ou un lien expérientiel pour ne citer que les trois principales formes. 

 

Le tableau 1.2. résume les différentes approches du concept dans les principales disciplines 

qui s’y sont intéressées. 
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Tableau 1.2. – Les approches de l’attachement au lieu en sociologie, sciences des loisirs, 

géographie et psychologie environnementale 

 

Discipline Caractéristique 

principale 

Autres éléments 

majeurs 

Définition 

générique 

Sources 

théorique / 

référence 

Terrains 

d’application 

principaux 

Sociologie Lien à la 

communauté 

Investissement 

émotionnel 

# satisfaction 

Aucune Fried (1963) Résidence, 

voisinage, 

communauté 

Sciences 

des loisirs 

Lien de dépendance 

et d’identification 

Lien émotionnel et 

fonctionnel 

Aucune Identification : 

Proshansky (1978) 

Dépendance : 

Stockols et 

Shumaker (1981) 

Grands espaces 

naturels, 

résidences de 

vacances 

Géographie Lien universel Lié au concept de lieu 

comme espace qui a du 

sens 

Aucune Relph (1976) 

Tuan (1974) 

Résidence, 

voisinage, 

communauté 

Psychologie 

env. 

Lien affectif et 

identitaire complexe 

Diversité des 

approches et volonté 

d’aller vers un cadre 

intégrateur 

Aucune  Altman et Low 

(1992) 

Résidence, 

voisinage, 

communauté, 

ville 

 

Dans notre conception de l’attachement au lieu, nous exclurons la « dépendance vis-à-vis du 

lieu » dans la mesure où cet aspect ne fait pas intervenir de liens de nature affective. 

L’attachement au lieu dont il est question dans notre recherche est l’attachement 

« émotionnel » (qu’il soit appelé place attachment dans la plupart des disciplines ou place 

identity en sciences des loisirs). Comme Williams et Roggenbuck (1989) en évoquaient la 

possibilité, la dimension fonctionnelle (place dependance) et la dimension émotionnelle 

(place identity) de l’attachement au lieu nous semblent constituer des concepts distincts. En 

psychologie d’ailleurs, dépendance et attachement sont considérés comme des concepts 

différents, voire opposés (Ainsworth, 1973 ; Hirschfeld et al., 1997). De plus, l’attachement 

fonctionnel tel que défini dans la littérature implique une tangibilité du lieu, ce qui va à 

l’encontre de la plupart des définitions de l’attachement au lieu où le lien peut se construire 

même en l’absence du lieu physique, qu’il soit réel ou imaginaire. 

 

Présentons maintenant les points communs aux différentes approches, en s’intéressant à 

l’attachement au lieu comme concept affectif et identitaire. 
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1.2.2. Les points communs aux approches 

 

Il n’existe aujourd’hui pas de définition générique de l’attachement au lieu. En effet, les 

différentes disciplines qui ont donc mis l’attachement au lieu au centre de leurs 

préoccupations ont examiné le concept le plus souvent en faisant abstraction des points de vue 

des autres disciplines. Par exemple, pour Low (1992) en anthropologie, six formes 

extrêmement différentes d’attachement au lieu coexistent sous le même vocable, allant du lien 

économique au lien formé au travers le pèlerinage : cette diversité empêche clairement 

l’auteur de qualifier le concept de manière précise. En psychologie environnementale, certains 

auteurs, conscients de cette absence de définition précise, mettent en avant la nécessité d’en 

proposer une (Giuliani et Feldman, 1993) afin de lever de nombreuses ambiguïtés et de mieux 

la différencier d’autres concepts proches ou périphériques, et faciliter ainsi la construction de 

la connaissance. Giuliani et Feldman (1993) ne proposent pour autant pas de définition eux-

mêmes. L’analyse de la littérature révèle toutefois que certaines caractéristiques associées à 

l’attachement au lieu sont présentes dans toutes les traditions de recherche. Elles permettent 

de proposer une définition très globale (donc difficilement opérationnalisable) du concept. 

L’attachement au lieu est un lien affectif entre des individus et un lieu spécifique (Hidalgo et 

Hernandez, 2001).  

 

En recensant les caractéristiques communes aux différentes approches de l’attachement au 

lieu, nous proposons de dresser un premier portrait-robot interdisciplinaire du concept. Celui-

ci permettra de proposer une définition de l’attachement au lieu qui va au-delà du seul « lien 

affectif ». Dans cette démarche, nous suivons les auteurs qui commencent à ouvrir des ponts 

entre les différentes littératures, à l’image d’Hidalgo et Hernandez (2001) qui intègrent les 

travaux de Bowlby dans la définition de leur concept ou de Schultz-Kleine et Menzel-Baker 

(2004), qui dressent un inventaire des caractéristiques partagées entre attachement aux 

possessions et attachement au lieu. 

 

Nous nous penchons successivement sur la nature et les manifestations de l’attachement au 

lieu et sur ses facettes. 
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1.2.2.1. Nature et manifestations 

 

L’attachement au lieu est un concept complexe, pour lequel il n’existe pas de définition 

générique claire et même, dans un certain nombre de cas, pas de définition du tout. Pour 

Giuliani et Feldman (1993), le manque de précision des définitions résulte d’une tendance à 

présumer que les liens affectifs avec les lieux représentent un phénomène universel. Ces 

auteurs observent une propension des auteurs à élargir les frontières du phénomène et à 

l’enrichir en y intégrant des concepts connexes, ce qui provoque une certaine dilution du 

concept. Les définitions de l’attachement au lieu présentées dans les différents travaux sont 

disponibles en annexe 3.  

 

1.2.2.1.1. Un lien qui s’instaure entre un individu et un lieu spécifique, quelle que soit 

sa catégorie 

 

L’attachement au lieu se forme avec des endroits spécifiques (par exemple, avec la librairie de 

la FNAC Saint-Lazare à Paris) et non avec des catégories de lieux (les librairies en général) 

ou avec des lieux « marqués » (les librairies FNAC). L’analyse de la littérature montre en 

effet que l’attachement au lieu est toujours examiné par rapport à un emplacement 

géographique précis (Kyle, Graefe et Manning, 2004). Ceci est valable dans toutes les 

disciplines : en sociologie, Fried (1963) s’intéresse à l’attachement à la communauté dans le 

quartier du West End de Boston ; en psychologie environnementale, Hidalgo et Hernandez 

(2001) comparent l’attachement social et physique des habitants de Santa Cruz de Tenerife à 

leur maison, leur voisinage et leur ville ; en sciences des loisirs, Kaltenborn (1997a) analyse 

l’attachement des résidents de Sjodalen, en Norvège, à leur maison de vacances. 

L’attachement au lieu étant dirigé vers un objet précis qui correspond à des significations et 

des valeurs particulières, il en résulte que celui-ci est logiquement difficile à remplacer 

(Milligan, 1998). 

 

La focalisation des recherches sur la maison, le voisinage ou la communauté peut s’expliquer 

par le fait que le lieu de résidence est souvent intimement lié à l’identité de l’individu et aux 

sentiments et émotions dont celui-ci est dépositaire (McAndrew, 1998). Cependant, si la 

majorité des recherches portent sur l’environnement micro spatial (Feldman, 1990 ; Williams 

et al., 1992), la littérature suggère que l’attachement au lieu peut concerner des lieux très 

différents. Ainsi, Altman et Low (1992) montrent dans leur ouvrage que l’attachement au lieu 
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concerne tous les types de lieux sans restriction : le lien peut se former avec des lieux 

immenses ou très petits (l’objet en étant le meilleur exemple), naturels ou construits, 

ordinaires ou extraordinaires, sacrés ou profanes, privés ou publics, peuplés ou très peu 

fréquentés, physiquement laids ou très esthétiques etc. Low et Altman (1992) ajoutent que le 

lien peut s’établir avec des lieux imaginaires ou symboliques, comme le paradis ou des lieux 

jamais visités : les significations peuvent se former en dehors du lieu dans sa dimension 

physique, à l’image d’un croyant qui se serait attaché à Jérusalem au travers de ses lectures. 

Milligan (1998) affirme que l’important est que le lieu constitue un point de référence pour 

l’individu, qu’il s’agisse d’une ville, d’un parc ou d’un restaurant. 

 

Si le concept peut être mobilisé s’agissant de n’importe quel type d’environnement physique, 

l’attachement au lieu semble néanmoins différer en intensité selon le périmètre du lieu : 

Hidalgo et Hernandez (2001) mesurent l’attachement au lieu à trois niveaux spatiaux et 

trouvent que l’attachement au voisinage est plus faible que l’attachement à la ville ou 

l’attachement à la maison. Avec cette étude, ils montrent que le lieu implicitement reconnu 

comme le niveau d’analyse le plus pertinent (en particulier en sociologie) n’est pas celui qui 

engendre l’attachement le plus intense. Brown, Perkins et Brown (2003) aboutissent à un 

résultat similaire en montrant que l’attachement à la maison est plus fort que l’attachement au 

voisinage, ce qui est congruent avec l’idée que l’attachement peut être très fort avec les 

territoires primaires, où l’on peut se sentir assez en sécurité pour cultiver des liens positifs et 

considérer le lieu comme une extension de soi (Brown, 1987).  

 
1.2.2.1.2. Un lien affectif et identitaire 

 

Quelle que soit leur discipline d’origine, leurs sources théoriques et leur niveau d’analyse, 

l’immense majorité des chercheurs présentent le plus souvent l’attachement au lieu comme un 

lien affectif ou émotionnel (Giuliani et Feldman, 1993). Si les termes utilisés sont variés pour 

décrire cette relation (affect, sentiment, connexion émotionnelle, relation affective etc.), il est 

toujours fait état d’un lien positif où l’affect prédomine. Il peut toutefois présenter une facette 

négative lorsqu’il est exacerbé (Belk, 1992) ou si des évènements négatifs peuvent être 

associés au lieu et conduire à d’autres réactions émotionnelles (Giuliani et Feldman, 1993).  

 

Même si la sociologie l’associe parfois à une implication de l’individu au niveau local (Fried, 

2000 ; Hummon, 1992), l’attachement au lieu va beaucoup plus loin qu’une simple 

implication ou qu’une satisfaction envers le lieu. En effet, pour Fried, il s’agit bien d’un 



 

52 

sentiment individuel primordial qui peut devenir dysfonctionnel aux extrêmes. Pour cet 

auteur, à l’origine du concept, l’attachement au lieu puise sa source dans les théories décrivant 

la relation particulière qui s’instaure entre l’enfant et la mère au stade de la petite enfance 

(Ainsworth, 1973 ; Bowlby, 1969) : le lieu des relations sociales devient une extension de la 

relation affective entre les individus.  

 

L’aspect affectif se manifeste également lorsque l’individu est privé du lieu. Les personnes 

qui ne peuvent avoir accès au lieu d’attachement, qui constatent sa dégradation ou sa 

disparition, ressentent des émotions négatives. La littérature sur l’interruption du lien 

d’attachement cite en particulier le sentiment de tristesse (Chawla, 1992 ; Giuliani, 1991 ; 

Mesch et Manor, 1998) comme réponse au choc causé. Reprenant l’approche de Bowlby, 

Chawla (1992, p. 64) décèle l’attachement au lieu chez l’enfant en opposant la facette positive 

et la facette négative du lien affectif : « Lorsqu’il montre de la joie lorsqu’il s’y trouve et du 

regret ou du stress lorsqu’il le quitte, et lorsque celui ci a de la valeur non seulement parce 

qu’il permet la satisfaction de besoins physiques mais aussi parce qu’il possède des qualités 

intrinsèques ».  

 

En sciences des loisirs en particulier, le lien émotionnel et le lien identitaire apparaissent 

explicitement comme indissociables (Bricker et Kerstetter, 2000 ; Moore et Graefe, 1994 ; 

Kyle, Graefe et Manning, 2005 ; Williams et al., 1992). Des deux formes de liens que ce 

champ établit (dépendance et identification), le lien émotionnel et identitaire est souvent 

prépondérant (Kyle, Graefe et Manning, 2004). Même dans les recherches où il n’est pas 

considéré comme inhérent à l’attachement au lieu, l’aspect identitaire du concept n’est pas 

mis en doute (Hidalgo et Hernandez, 2001). Pour tout un pan de la littérature, le lien 

identitaire est central et intrinsèquement lié à l’aspect affectif. En sciences des loisirs comme 

en psychologie environnementale, l’identification au lieu est mise au cœur du concept 

(Giuliani et Feldman, 1993 ; Proshansky, 1978 ; Proshansky, Fabian et Kaminoff, 1983). 

L’attachement au lieu contribue à la construction, à la continuité et au maintien du soi (Brown 

et Perkins, 1992 ; Low et Altman, 1992 ; Rubinstein et Parmelee, 1992). Le lieu est d’ailleurs 

considéré comme l’objet le plus susceptible de constituer une extension du soi (Belk, 1988). 

 

1.2.2.1.3. Un lien de long terme 

 

L’attachement au lieu est un lien qui a pour nature de durer. Il a tendance à persister (Giuliani 

et Feldman, 1993), même lorsque le lieu est dégradé (Fried, 1963). L’attachement au lieu est 
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donc un lien relativement stable. Ce n’est cependant pas un lien figé. D’abord, il évolue en 

fonction des expériences et des interactions vécues par l’individu : l’attachement au lieu 

s’inscrit dans une histoire commune (Bricker et Kerstetter, 2000 ; Moore et Graefe, 1994 ; 

Williams et al., 1992). Ainsi, les attachements au lieu les plus forts concernent souvent des 

lieux où l’individu est né et où il a été élevé (Hay, 1998 ; Low et Altman, 1992). Ensuite, 

l’attachement au lieu se transforme à mesure que l’identité de l’individu se modifie. Enfin, il 

varie en fonction du périmètre du lieu (Hidalgo et Hernandez, 2001). L’attachement au lieu, 

s’il constitue un lien à long terme, est donc susceptible de continuellement se modifier. Low 

et Altman (1992) le définissent comme un lien « cyclique ». On peut considérer que 

l’attachement au lieu est une variable qui couvre des niveaux d’intensité différents. 

 

Comme évoqué précédemment, si l’attachement au lieu est un lien qui persiste à long terme, il 

peut cesser à l’initiative de l’individu (Brown et Perkins, 1992) ou s’estomper 

progressivement, à mesure que le lieu perd du sens. L’individu est parfois inconscient de son 

attachement à un lieu qui serait davantage saillant lorsqu’une interférence survient (Brown et 

Perkins 1992 ; Fried, 1963 ; Hidalgo et Hernandez 2001 ; Proshansky, Fabian et Kaminoff, 

1983 ; Sharpe et Ewert, 2000). Dans les tentatives de mesure du concept, cela se traduit 

souvent par des items du type « Je serais désolé de déménager » (Hidalgo et Hernandez, 

2001 ; Mesch et Manor, 1998), « Je serais triste de partir » (Gerson, Stueve et Fischer, 1977) 

lorsqu’il s’agit de lieux d’habitation.  

 

1.2.2.1.4. Un lien d’intensité variable 

 

L’analyse de la littérature montre que si l’attachement au lieu est un lien de valence positive, 

il varie néanmoins en intensité selon les lieux (Hidalgo et Hernandez, 2001 ; Low et Altman, 

1992 ; Williams et Vaske, 2003) et les personnes, en fonction notamment de critères 

individuels comme l’âge (Hay, 1998 ; Hidalgo et Hernandez, 2001 ; Hummon, 1992 ; 

Rubinstein et Parmelee, 1992), le sexe (Hidalgo et Hernandez, 2001 ; Kaltenborn, 1997a ; 

Kyle, Graefe et Manning, 2004) ou liés à l’environnement comme la culture (Low, 1992).  

 

En général, l’attachement au lieu intéresse davantage les chercheurs dans la mesure où il est 

intense mais il peut être modéré, fort, voir excessif (Hidalgo et Hernandez, 2001). Il apparaît 

donc plutôt dans la littérature comme un continuum et les travaux qui ont proposé une mesure 

de ce l’attachement au lieu préfèrent indiquer un score plutôt que la constatation d’une 
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présence ou d’une absence (Kaltenborn, 1997b ; Moore et Graefe, 1994 ; Williams et al., 

1992 ; Williams et Vaske, 2003). 

 

1.2.2.1.5. Manifestation d’émotions en cas de disparition ou dégradation du lieu 

 

Pour clarifier la position des nombreux concepts les uns par rapport aux autres, Giuliani et 

Feldman (1993) proposent de mettre l’accent sur les effets des affects spécifiques qui 

caractérisent le lien entre l’individu et l’environnement physique. Par exemple, en cas de 

disparition du lieu, la possessivité se traduirait par colère ou le désir de revanche alors que 

l’attachement entraînerait tristesse ou dépression. 

 

1.2.2.1.6. Autres aspects de l’attachement au lieu partagés dans la littérature 

 

D’autres aspects du lien sont partagés dans la littérature : 

� Schultz-Kleine et Menzel Baker (2004), dans la comparaison qu’elles établissent entre 

attachement au lieu et attachement aux possessions, ajoutent que le lieu d’attachement 

implique une appropriation mentale : point n’est besoin de le posséder pour s’y attacher. 

Le lieu doit simplement être fait sien (Chawla, 1992 ; Cooper-Marcus, 1992). Le lien 

impliquerait également un désir de contrôle et une maîtrise de l’environnement physique, 

qui se traduirait par des rituels de manipulations ou de modification du lieu, dans le cas 

des lieux privés ; 

� Si nous l’avons présenté comme un lien individuel, l’attachement au lieu peut être 

individuel ou collectif dans la mesure où des anthropologues suggèrent que l’ensemble 

des membres d’une communauté ou culture peuvent être touchés simultanément par cet 

affect (Hufford, 1992 ; Low, 1992 ; Low et Altman, 1992) ; 

� L’attachement au lieu est un phénomène complexe et intégré qui embrasse un large 

ensemble de concepts (Kaltenborn, 1997a ; Low et Altman, 1992). Il s’agit d’un 

enchevêtrement de croyances, de pratiques, de sentiments qui se développe avec la 

construction de valeur ou de sens (vis-à-vis du lieu) par l’individu. Altman et Low (1992) 

vont même jusqu’à dire qu’il est si complexe qu’il comprend peut-être plusieurs 

phénomènes. 

 

Dans sa nature et ses manifestations, l’attachement au lieu est donc caractérisé par la 

spécificité du lieu, un lien affectif et identitaire, un lien de long terme, une relation positive et 

d’intensité variable, l’expression d’émotions négatives en cas de perte ou dégradation. 
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1.2.2.2. Les facettes de l’attachement au lieu 

 

Certaines recherches font de l’attachement au lieu est un phénomène holiste, mais le plus 

souvent il s’agit d’un phénomène multi-facettes (Brown et Perkins, 1992).  

 

La littérature citée précédemment fait de l’attachement au lieu un lien affectif positif et de 

long terme, et un lien identitaire. Ces deux aspects sont donc susceptibles de constituer les 

dimensions du concept, même si dans toute la littérature en sciences des loisirs (plus du tiers 

des publications depuis 1990), et dans de nombreux autres travaux, ces deux aspects sont 

indissociés.  

 

Les manières de s’attacher au lieu varient dans la littérature en fonction de la discipline 

d’appartenance. Trois aspects de l’attachement au lieu se distinguent par leur récurrence dans 

les recherches. Par ordre décroissant, il s’agit de l’attachement social, de l’attachement 

physique et de l’attachement à l’activité ou à l’expérience vécue sur le lieu. 

 

L’aspect social prédomine dans la littérature et la focalisation sur la dimension sociale de 

l’attachement au lieu est particulièrement marquée en sociologie : l’individu s’attache à sa 

communauté ou son voisinage qui constitue la principale unité d’analyse (Fried, 1963 ; 2000 ; 

Brown, Perkins et Brown, 2003 ; Hummon, 1992 ; Kasarda et Janowitz, 1974 ; Mesch et 

Manor, 1998 ; Wakefield et al., 2001).  

 

L’attachement physique au lieu est moins souvent évoqué dans la littérature, mais davantage 

de façon interdisciplinaire. Ainsi, McAndrew (1998) précise que l’attachement au lieu 

transcende l’attachement aux personnes et représente également une véritable affection pour 

l’environnement physique lui-même. Déjà, en 1981, Riger et Lavrakas opposaient 

l’enracinement (ou attachement physique) et l’attachement social, dans le cadre du lien au 

voisinage. Hidalgo et Hernandez (2001) s’appuient pour leur part sur les travaux passés pour 

suggérer que l’attachement au lieu ne peut pas se réduire à un attachement social aux 

personnes qui occupent le lieu. Il est logique que l’on prenne en compte l’environnement en 

tant qu’espace physique. Ces auteurs mesurent l’attachement à travers ses dimensions sociales 

et physiques et trouvent que l’attachement social au lieu est plus important que l’attachement 

physique, quelque soit le niveau spatial. En général, ces deux composantes vont de pair et 
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constituent un sentiment affectif général envers le lieu. Cependant, ces deux dimensions sont 

indépendantes (Hidalgo et Hernandez, 2002). 

 

En sciences des loisirs, le visiteur s’attache prioritairement à l’activité que le lieu permet de 

vivre (Kaltenborn, 1997b ; Williams et al., 1992). Au-delà de l’aspect physique, le lien avec 

l’individu se forge au travers des expériences vécues et des pratiques effectuées. 

 

Ces aspects de l’attachement au lieu ne sont pas nécessairement exclusifs les uns des autres, 

comme l’ont montré Hidalgo et Hernandez (2001) pour les aspects sociaux et physiques du 

lien. Ainsi, Brown et Perkins (1992), comme Sharpe et Ewert (2000) mettent en avant un 

triple aspect de la relation : les gens, l’environnement physique et le processus, qu’on peut 

considérer comme proche de l’expérience. Si trois formes d’attachement au lieu reviennent de 

manière récurrente dans la littérature (social, physique et liés à l’activité ou aux expériences) 

certains auteurs suggèrent que le concept revêt de multiples aspects (McAndrew, 1998 ; 

Rubinstein et Parmelee, 1992). Plus précisément, Low (1992) évoque des facettes 

généalogiques, économiques, religieuses ; Kaltenborn (1997a, 1997b) ajoute à l’aspect social 

et physique du lien des aspects historiques et culturels ; Korpela (1989) un aspect 

atmosphérique… 

 

La manière dont l’attachement au lieu est abordé comporte une similitude avec les travaux 

effectués en marketing sur le risque perçu dans la mesure où, de la même manière que le 

risque perçu allie les pertes potentielles et l’incertitude pour former le risque global, 

l’attachement au lieu allie le lien identitaire et le lien affectif pour former l’attachement au 

lieu global. Dans le cas du risque perçu, les pertes potentielles et l’incertitude sont multipliées 

pour donner un score global (Volle, 1995). Dans le cas de l’attachement au lieu, les liens 

affectifs et identitaires sont indissociables. Leur nécessaire coprésence rend néanmoins, d’un 

point de vue logique, la comparaison possible. En revanche, il est plus délicat de comparer les 

facettes du risque perçu, qui peut être financier, fonctionnel, psychologique, physique etc. 

(Volle, 1995) avec les dimensions sociales, physiques ou expérientielles de l’attachement au 

lieu qui correspondent à des manières de s’attacher au lieu à travers ses différents aspects. 

 

1.2.3. Une définition synthétique de l’attachement au lieu de consommation 

 

Certes, l’analyse de la littérature montre qu’il n’existe pas de définition générique admise 

dans tous les champs de recherches et les disciplines qui s’intéressent aux relations entre 
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l’individu et son environnement physique. Cependant, les recherches effectuées, bien que 

réalisées indépendamment, laissent apparaître plusieurs points d’accord à partir desquels on 

peut formuler une définition. Ces points communs dépassent la limite de l’attachement au lieu 

puisque Schultz-Kleine et Menzel-Baker (2004) établissent un parallèle et dressent une liste 

des caractéristiques communes à l’attachement aux possessions et l’attachement au lieu. Cette 

récente comparaison montre que les deux concepts partagent de nombreux traits, qui 

logiquement correspondent à des caractéristiques le plus souvent partagées dans les 

différentes approches de l’attachement au lieu. Ainsi, pour ces auteurs, l’attachement au lieu 

et l’attachement aux possessions  : 

� Sont tous deux dirigés vers un objet unique ; 

� Constituent des concepts identitaires où l’affect est présent ; 

� Donnent à l’objet une valeur particulière ; 

� Sont des liens qui se prolongent dans le temps et dont l’intensité varie ; 

� Se traduisent pas des émotions négatives en cas de disparition ; 

� Et constituent des phénomènes complexes.  

Cela va dans le sens de l’idée que les objets pourraient constituer des micro-lieux (Hidalgo et 

Hernandez, 2001 ; Low et Altman, 1992) et révèle une certaine cohérence avec les recherches 

sur le lieu de résidence par l’intermédiaire de l’idée de propriété : le lieu de résidence est 

souvent décrit comme une possession. 

 

La littérature s’accorde sur plusieurs points communs relatifs aux caractéristiques du concept 

et suggère que l’attachement au lieu peut être mobilisé pour une très grande variété 

d’environnements physiques. Ainsi, le concept d’attachement est théoriquement adapté pour 

décrire une relation entre un consommateur et un lieu de consommation, sous la réserve qu’il 

ne s’agisse pas uniquement d’un lieu de passage et qui matérialise un contrat mais d’un lieu 

où l’émotion et le symbolique puisse y trouver une place. Il y a donc théoriquement peu de 

différences entre la définition générique de l’attachement au lieu que nous pourrions proposer 

et la définition que nous donnons de l’attachement au lieu de consommation. Les deux 

définitions ne se distinguent que par la précision quant au lieu étudié. En revanche, étant 

donné les spécificités des lieux de consommation, on peut s’attendre à des différences sur les 

dimensions du concept, sur ses manifestations (probablement moins de tristesse relative à la 

disparition du lieu) et sur le poids de certains de ses antécédents comme de certaines de ses 

conséquences (engagement ou défense du lieu par exemple). 
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On peut proposer la définition suivante pour qualifier la relation d’attachement entre un 

consommateur et un lieu de consommation :  

 

L’attachement au lieu de consommation est un lien affectif positif et identitaire de long 

terme entre un consommateur et un lieu de consommation spécifique. D’intensité 

variable, l’attachement au lieu de consommation se manifeste en particulier lorsque le 

lieu de consommation est soudainement dégradé ou indisponible, par l’expression 

d’émotions comme la tristesse ou le regret. Revêtant différentes formes, l’attachement au 

lieu de consommation peut être un attachement physique (lié à l’aménagement, au décor…), 

un attachement social (lié aux autres personnes présentes sur le lieu…) ou un attachement 

plus personnel (lié aux activités vécues sur le lieu de consommation, aux symboles qui y sont 

rattachés…). 

 

Des échelles de mesure ont été développées pour mesurer l’attachement au lieu, mais il 

n’existe cependant pas d’échelle standardisée (Williams et al., 1992). Issues pour la plupart 

des sciences des loisirs, les instruments de mesure sont tous développés à partir d’une 

définition multidimensionnelle du concept (Moore et Graefe, 1994 ; Williams et al., 1992). 

En plus de l’identification et de la dépendance, certains chercheurs ajoutent parfois d’autres 

dimensions. Dans ces recherches, la définition du concept se résume à l’énumération de ses 

dimensions, ce qui fait de l’attachement au lieu une notion vague. Par ailleurs, les instruments 

de mesure développés ne bénéficient pas de l’apport d’experts dans la définition des items. 

Lorsque la construction de l’outil de mesure est davantage explicitée, les items proposés sont 

de ce fait souvent relatifs à des variables très différentes (préférence, identité, satisfaction, 

attachement etc.) de manière un peu confuse. Par ailleurs, certains items sont tautologiques, à 

l’image de : « je suis très attaché à ce lieu », proposé par Williams et Roggenbuck (1989) et 

réutilisé dans tous les travaux quantitatifs sans exception. Les rares « outils » développés en 

dehors des sciences des loisirs ont été proposés en psychologie environnementale et se basent 

sur une mesure unique. Dans cette discipline, la mesure la plus récente est celle d’Hidalgo et 

Hernandez (2001) qui évaluent l’attachement au lieu à partir du manque provoqué par la 

séparation avec le lieu considéré. Les auteurs montrent notamment que l’attachement se 

développe différemment selon le niveau spatial du lieu et que l’attachement « social » est plus 

« important » que l’attachement « physique ». Bien qu’intéressante, cette mesure ne semble 

pas envisager tous les aspects d’un concept complexe. 
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Si l’analyse de la littérature permet de faire la différence entre l’attachement au lieu et ses 

concepts connexes, peu de recherches s’intéressent à l’opposition entre ce concept et d’autres 

réponses affectives. Seule la sociologie établit une mise en perspective de l’attachement au 

lieu et de la satisfaction considérée dans une optique relationnelle. 

 

Dans le champ du marketing, si l’attachement au lieu ne fait pas l’objet de recherches, des 

comparaisons plus systématiques entre l’attachement à la marque et d’autres réactions 

affectives ayant une cible spécifique ont été réalisées (Lacoeuilhe, 2000b ; Thomson et al., 

2005). Elles montrent que l’attachement est bien distinct de concepts tels que l’attitude, la 

préférence, la satisfaction, l’émotion ou l’implication. Ces conclusions constituent une base 

pertinente pour différencier l’attachement au lieu de concepts plus familiers en marketing.  

 

Nous proposons, dans cette optique, de limiter la comparaison de l’attachement au lieu à des 

concepts cohérents d’un point de vue de la perspective temporelle : ainsi, il ne nous paraît pas 

judicieux de comparer l’émotion en tant que réponse momentanée, frappante et consécutive à 

un élément extérieur à l’individu (Gouteron, 1995) à l’attachement au lieu, qui implique un 

lien à long terme. En revanche, si la comparaison n’apparaît à notre connaissance nulle part, 

nous avons ajouté une mise en perspective de l’attachement au lieu et de la nostalgie, qui 

s’interroge sur un affect lié à l’éloignement du lieu. 

 

1.2.3.1. Attitude vs. attachement au lieu 

 

Le concept d’attitude est rarement employé dans les sciences de l’environnement, en 

revanche, il est très utilisé en comportement du consommateur, ce qui justifie la comparaison 

faite entre attachement à la marque et attitude envers la marque en marketing. La littérature 

permet de définir l’attachement au lieu comme une relation à long terme entre un individu et 

un lieu. Cela n’est pas nécessairement le cas pour l’attitude, qui ne constitue a priori ni un 

lien ni a fortiori un lien persistant. L’attachement au lieu est dirigé vers un petit nombre de 

lieux spécifiques et revêtant des significations émotionnelles et symboliques précises, qui 

impliquent des réactions émotionnelles lorsque l’objet disparaît ou est menacé. Ainsi, une 

simple réaction positive envers un lieu ne s’accompagne pas nécessairement d’un 

attachement. Si l’attachement au lieu est un sentiment par définition positif, qui semble 

s’exprimer le long d’un continuum allant de zéro (indifférence) à l’infini (attachement 

extrême), l’attitude peut en revanche être négative. Par ailleurs, la littérature montre que des 

attitudes négatives peuvent coexister avec un fort attachement : Brown et Perkins (1992), par 
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exemple, ont observé que les victimes de tremblements de terre, synonymes de réactions 

négatives sur toutes les dimensions du lieu, ne voient pas leur attachement diminuer. Ensuite, 

l’attitude peut être déterminée par des éléments instrumentaux uniquement, ce qui n’est pas le 

cas de l’attachement (Belk, 1992). Une attitude positive ne se traduit pas nécessairement par 

des comportements de recherche de proximité (physique ou identitaire) qui peuvent se 

manifester par un engagement, la volonté de maintenir une relation, ou au consentement de 

sacrifices (Thomson et al., 2005). En effet, une attitude favorable n’implique pas de telles 

intentions, en particulier si une alternative jugée meilleure est proposée, en termes de prix, de 

proximité ou d’assortiment. En revanche, l’attachement fait de l’objet ou du lieu quelque 

chose de difficilement remplaçable. La question de la proximité entre attachement au lieu et 

attitude se pose dès lors qu’on ne définit pas avec précision ce qu’est l’attachement au lieu. 

Lorsque les caractéristiques de l’attachement au lieu sont décrites de manière détaillée, la 

comparaison avec le très large concept d’attitude fait moins sens. Cette constatation ne 

signifie pour autant pas que ces deux concepts ne sont pas corrélés. Dans le cadre de la 

relation à la marque, Lacoeuilhe (2000b) et Thomson, McInnis et Park (2005) font remarquer 

que les individus attachés à un lieu sont logiquement enclins à avoir une attitude positive 

envers celui-ci… 

 

1.2.3.2. Satisfaction vs. attachement au lieu 

 

La différence entre attachement au lieu et satisfaction vis-à-vis du lieu est évoquée en 

sociologie car les concepts ont été au départ confondus dans la littérature. Dans les recherches 

en sociologie, le concept de satisfaction correspond à un état affectif qui résulte de 

l’évaluation globale de la relation, dans une optique cumulative , ce qui la rapproche de la 

définition de la satisfaction relationnelle établie par De Wulf, Oderkerken-Schröder et 

Iacobucci (2001). Dans le cadre des lieux de résidence, Mesch et Manor (1998) précisent que 

l’attachement au lieu se réfère à des sentiments qui se développent envers un lieu alors que la 

satisfaction consiste en une évaluation des caractéristiques physiques et sociales de 

l’environnement (comme le bruit, la présence d’espaces ouverts, la qualité du voisinage ou la 

solidité de la construction). Une corrélation entre les deux concepts existe cependant (Mesch 

et Manor, 1998 ; Ringel et Finkelstein, 1991 ; Shumaker et Taylor, 1983). S’intéressant au 

voisinage, Ringel et Finkelstein (1991) se situent clairement dans la sphère instrumentale 

lorsqu’ils définissent la satisfaction. Ainsi, la satisfaction envers le voisinage dépend d’une 

évaluation de la capacité du lieu à satisfaire les besoins ou les buts. La satisfaction est 

présentée comme une réaction favorable envers un objet donné, l’insatisfaction une réaction 
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défavorable. La manière dont la satisfaction est présentée correspond à une simple attitude 

favorable, dominée par le cognitif. Par opposition, l’attachement est une relation, qui par 

définition, fait du concept un affect de valence positive. Ringel et Finkelstein (1991) trouvent 

que les antécédents de l’attachement au lieu et de la satisfaction diffèrent : l’attachement au 

lieu implique largement l’interaction sociale alors que la satisfaction au lieu de résidence non 

(Guest et Lee, 1983).  

 

Hors du champ de l’attachement, Olivier (1997) insiste sur le fait que la satisfaction nécessite 

une expérience concrète avec l’objet. Ce n’est pas le cas de l’attachement au lieu, puisqu’il 

peut s’instaurer avec un lieu jamais visité, symbolique ou imaginaire. Enfin, Thomson, 

McInnis et Park (2005) précisent que les deux concepts sont différents même si corrélés : la 

satisfaction -dans la perspective transactionnelle dans laquelle se situent les auteurs- est un 

jugement évaluatif qui n’entraîne pas de comportements spécifiques et peut être immédiate, ce 

qui n’est pas souvent le cas de l’attachement dont le développement s’inscrit en général dans 

une perspective temporelle.  

 

1.2.3.3. Implication vs. attachement au lieu 

 

En sociologie, implication et attachement au lieu sont considérés comme identiques par 

Gerson, Stueve et Fischer (1977) mais le terme « implication » est utilisé dans le sens du 

témoignage d’un intérêt pour le lieu davantage que dans le sens employé en comportement du 

consommateur. En tout état de cause, l’implication concerne davantage une catégorie d’objet 

qu’un objet précis. En outre, Pinson et Jolibert (1997, p. 402) rappellent que lorsque « certains 

objets ou tâches ont pour principale fonction de définir et de renforcer l’identité de l’individu 

(…) il semble plus judicieux de substituer au concept d’implication le concept 

d’attachement ». Par ailleurs, l’implication est définie comme un état de vivacité d’esprit qui 

influence l’allocation de ressources cognitives envers un objet, une décision ou une action 

Park et Mittal (1985). L’attachement relève d’abord de l’affectif et non de l’emploi des 

capacités cognitives, ensuite il n’est pas nécessairement disponible à la conscience : il ne peut 

donc être confondu avec l’implication. On ne peut en revanche pas affirmer qu’il n’existe pas 

de lien entre ces deux variables.  
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1.2.3.4. Préférence vs. attachement au lieu 

 

Si la comparaison entre préférence et attachement est effectuée en marketing, ce n’est pas le 

cas dans l’étude des liens entre l’individu et son environnement physique. Cette absence de 

comparaison n’est guère surprenante car la préférence est une réaction affective évaluative 

(Derbaix et Pham, 1989) circonstanciée à une alternative de choix (Zajonc et Markus, 1982) 

et qui n’est pas nécessairement expliquée par des motifs affectifs. L’attachement au lieu n’est 

pas lié à un classement et on peut très bien imaginer préférer un lieu à un autre sans qu’il 

existe de signification symbolique ou affective dans les deux cas.  

 

1.2.3.5. Nostalgie vs. attachement au lieu 

 

Reprenant le terme allemand de Heimweh qui décrit populairement le mal du pays, la 

nostalgie est un terme proposé par Hofer en 16883 pour décrire le désir de retour dans la patrie 

(Divard et Robert-Demontrond, 1997). Formé par les termes grecs nostos (retour) et algos (la 

douleur), la nostalgie est progressivement passée d’une définition centrée sur le lieu à une 

définition centrée sur le temps (Havlena et Holak, 1991). Les liens entre attachement et 

nostalgie n’ont pas été établis par la littérature. Si Schindler et Holbrook (2003, p. 275) 

parlent « d’attachement nostalgique », ils utilisent le terme d’attachement dans sa définition 

populaire. Cependant, la référence à la théorie de l’empreinte (Lorenz, 1951) à la fois chez 

Bowlby (1969) pour expliquer l’émergence de l’attachement de l’enfant à la mère à une 

période précise du développement et chez Schindler et Holbrook (2003) pour expliquer que la 

« première expérience » constitue un antécédent de la persistance du lien nostalgique nous 

amène à mettre en perspective ces deux concepts. 

 

Les définitions récentes mettent d’abord l’accent sur le caractère affectif et relatif au passé de 

la nostalgie. Si certains la considèrent comme positive (Holbrook et Schindler, 1991 : 

préférence, attitude positive ou réaction favorable), elle est définie comme une réaction 

affective ambivalente dans la majorité des cas (Divard et Robert-Demontrond, 1997 ; Havlena 

et Holak, 1991). Il s’agit d’une réaction douce amère. Belk, Wallendorf et Sherry (1999) la 

présentent comme une idéalisation du passé entremêlée à la conscience douloureuse que 

                                                 
3 Le travail de Johannes Hofer est une thèse présentée à Johannes Harder, Docteur en Philosophie et Médecine et 
Professeur d’Anatomie et de Botanique à l’Université d’Alsace. Cette thèse datant de 1688 fut alors considérée 
comme un travail clé en psychologie et médecine psychosomatique, car décrivant de manière clinique la 
nostalgie et soulignant les effets de l’esprit sur le corps (Havlena et Holak, 1991, p. 323) 
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celui-ci ne se revivra pas. Divard et Robert-Demontrond (1997, p. 48) proposent la définition 

la plus précise du concept : « La nostalgie est une réaction affective douce-amère, 

éventuellement associée à une activité cognitive, et qui est éprouvée par un individu lorsqu’un 

stimulus externe ou interne a pour effet de le transposer dans une période ou un événement 

issu d’un passé idéalisé, s’inscrivant ou non dans son propre vécu ». Des liens existent entre la 

nostalgie et l’attachement au lieu (on peut très bien imaginer qu’un lieu d’attachement soit 

empreint de nostalgie) : l’expérience personnelle vis-à-vis de l’objet d’attachement ou de 

nostalgie n’est pas indispensable, l’objet est transformé car le passé est idéalisé ; nous verrons 

dans la partie qualitative de cette thèse que l’idéalisation du lieu est une conséquence de 

l’attachement au lieu. La nostalgie et l’attachement au lieu peuvent être individuels ou 

collectifs, l’affect s’accompagne d’un pan cognitif. Cependant, les concepts différent sur 

plusieurs points : premièrement, l’attachement au lieu est un affect positif alors que la 

nostalgie est un affect dont l’originalité réside dans son « dosage subtil de tristesse et de 

bonheur » (Divard et Robert-Demontrond, 1997, p. 45). On ne peut néanmoins pas nier qu’un 

individu puisse être attaché à un lieu où il a vécu des expériences négatives. Deuxièmement, 

l’attachement au lieu se forge avec le temps mais n’est qu’éventuellement lié au passé. 

L’attachement au lieu concerne le plus souvent un lieu ancré dans le présent ; certains 

consommateurs expliquant même qu’ils sont incapables de s’attacher à un lieu appartenant à 

un passé révolu. En revanche, la nostalgie est par définition tournée vers un objet, un lieu ou 

une chose du passé (Holbrook, 1993). S’il existe donc des liens indéniables entre les deux 

concepts (on peut en effet imaginer que chez certains consommateurs la perte d’un lieu 

d’attachement se manifeste dans certains cas par de la nostalgie), la différence réside 

également dans l’impossibilité d’être nostalgique à propos d’une chose du présent. 

 

L’attachement au lieu est un concept singulier, même s’il entretient des liens subtils avec 

plusieurs concepts relatifs à la description des liens entre l’individu et son environnement ou 

relatifs à des réactions affectives susceptibles de s’inscrire dans une perspective temporelle. 

Le concept étant défini et singularisé, il convient à présent de dresser à partir de la littérature 

un inventaire de ses causes, de ses réponses comportementales et des variables susceptibles de 

l’influencer indirectement. 

 

1.2.4. Les ressorts de l’attachement au lieu 

 

Les travaux sur l’attachement au lieu utilisent en majorité les méthodes qualitatives et 

génèrent des propositions où le statut des variables n’est pas nécessairement précisé. Ainsi, 
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certaines variables au sein d’une même recherche sont tantôt considérées comme des causes 

du phénomène, tantôt comme des variables qui ne font qu’influencer l’attachement au lieu en 

interagissant avec d’autres. Dans le panorama que nous avons dressé, plusieurs variables ont 

donc des statuts ambivalents. 

 

Les recherches sur l’attachement au lieu se sont focalisées sur les caractéristiques du concept, 

à l’exception des sciences des loisirs. Cette prédominance des débats sur la définition du 

concept n’a pas favorisé le développement de recherche sur les ressorts de l’attachement au 

lieu, particulièrement sur ses causes ou ses conséquences individuelles. Ce constat nous a 

conduit à présenter l’ensemble des résultats et des hypothèses formulées par les chercheurs, 

abstraction faite de la discipline à laquelle ils appartiennent, pour pallier le caractère 

parcellaire des connaissances accumulées. 

 

Etant donné l’importance dans la littérature des variables revêtant un statut ambivalent, nous 

commençons par les présenter. Nous étudierons ensuite successivement les antécédents de 

l’attachement au lieu, ses conséquences et les variables modératrices de notre modèle. 

 

1.2.4.1. De nombreuses variables au statut ambivalent 

 

1.2.4.1.1. Les variables liées au temps et au nombre de visites  

 

Ces variables sont très récurrentes dans la littérature sur l’attachement au lieu. En revanche, 

leur statut est souvent mal précisé et il est difficile de savoir si les variables liées au temps et 

au nombre de visites exercent une influence directe ou indirecte sur l’attachement au lieu. Par 

ailleurs, on note des contradictions : pour certains, l’attachement au lieu se forge avec le 

temps ; pour d’autres, le lien peut être immédiat. 

 

En géographie, Relph (1976) suggère que plus l’individu passe du temps dans un lieu, plus il 

s’identifie à celui-ci : il en résulte que le temps semble jouer en faveur de l’attachement au 

lieu. En sociologie et en sciences de l’environnement, de nombreux chercheurs qui 

s’intéressent à l’attachement au lieu de résidence mettent en avant le rôle du temps dans la 

formation de l’attachement au lieu (Hay, 1998 ; Hummon, 1992 ; Kasarda et Janowitz, 1974 ; 

Joseph et Chalmers, 1995 ; Wakefield et al., 2001). Cependant, dans ces recherches, la 

causalité de la relation n’est pas toujours clairement évoquée : il est souvent nécessaire 

d’inférer le statut d’antécédent ou de modérateur de la variable temporelle. Seuls Moore et 
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Graefe (1994) montrent dans leur modèle que l’historique de fréquentation a une influence 

directe sur l’attachement au lieu. Reprenant les suggestions établies en sociologie, Williams et 

al. (1992) considèrent que les variables qui quantifient l’historique de l’association entre 

l’individu et le lieu devraient être de bons prédicteurs de l’attachement. A propos des maisons 

de vacances en Norvège, Kaltenborn (1997a) arrive à la même conclusion. Dans le même 

ordre d’idée, Brown et Perkins (1992) évoquent la stabilité comme « terrain propice » à 

l’instauration d’un attachement. L’influence du temps semble alors moins directe. Tuan 

(1974) parle d’absence de mobilité comme préalable à l’attachement au lieu. Cette variable 

est liée au temps, car la mobilité empêche d’établir des racines par manque de temps. Une 

connaissance trop superficielle du lieu en résulte. Si les qualités du lieu sont faciles à établir, 

l’émergence des sentiments peut être longue à mettre en place et nécessite une certaine 

sédentarité. Relph (1976) pour sa part lie également familiarité et temps : la connaissance 

intime du lieu interagit avec le temps, et constituerait une des racines de l’attachement au lieu. 

 

Moore et Graefe (1994) envisagent la possibilité de s’attacher à un lieu qui n’a jamais été 

fréquenté, même si l’attachement au lieu se développe en général après plusieurs visites. Le 

temps apparaît alors davantage comme un facteur d’influence indirecte de l’attachement au 

lieu. Si Tuan (1974) insiste sur la répétition dans le temps des expériences dans la 

construction du sens, il souligne finalement que l’attachement au lieu peut être immédiat. 

Toutefois, il est nécessaire pour cela que l’intensité du lien l’emporte sur l’effet du temps. 

Enfin, Feldman (1990) montre, dans son étude sur la population américaine « mobile », que 

d’intenses liens affectifs peuvent se développer rapidement. 

 

Enfin, sans être clairement identifiés comme antécédents, le rythme de fréquentation (Moore 

et Graefe, 1994), la somme des expériences vécues sur le lieu (Kaltenborn, 1997a ; Moore et 

Graefe, 1994) ou le nombre de visites (Rubinstein et Parmelee, 1992) sont également 

proposées par la littérature. Jorgensen et Stedman (2001) ajoutent au temps la variété des 

expériences vécues sur le lieu considéré. Ainsi, les interactions s’empilent à mesure que le 

temps s’écoule. Backlund et Williams (2003) rappellent qu’une simple exposition répétée à 

un stimulus implique une préférence pour celui-ci (Zajonc, 2001). Ces auteurs montrent qu’il 

existe une corrélation modeste entre le nombre d’expositions et l’attachement au lieu. 

Kaltenborn (1997b) aboutit au même résultat concernant les résidences de vacances en 

Norvège. 
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1.2.4.1.2. Les variables psychologiques 

 

Il existe peu de travaux s’intéressant à l’influence de variables psychologiques sur 

l’attachement au lieu. Cependant, là encore, les avis divergent sur le statut de la variable. 

Kaltenborn (1997b) indique clairement que l’attachement au lieu pourrait être consécutif à des 

facteurs de personnalité. Sans offrir plus de précision, Rubinstein et Parmelee (1992) 

évoquent l’influence de la personnalité et Riley (1992) pose la question de l’influence de 

l’humeur et de l’influence possible de la personnalité de l’individu. Williams et al. (1992) 

remarquent que certains visiteurs attachés aux lieux de loisirs naturels se focalisent sur 

certains aspects du lieu (accompagnement, activité ou aspect physique) et que cela a un 

impact sur leur attachement : la sensibilité à l’aspect physique irait de pair avec l’attachement 

au lieu. Enfin, Giuliani (1991) indique que « l’orientation vers le passé » conduirait l’individu 

à davantage s’attacher à un lieu quel qu’il soit. 

 

1.2.4.1.3. La nostalgie 

 

La nostalgie est suggérée dans deux articles. Elle est tantôt considérée comme un antécédent, 

tantôt comme une conséquence de l’attachement au lieu : 

� McAndrew (1998), dans son analyse du départ de la maison pour l’université des jeunes 

adultes, indique que l’attachement au lieu susciterait un mal du pays ; 

� Moore et Graefe (1994) envisagent les souvenirs nostalgiques comme à l’origine de 

l’attachement au lieu.  

 

1.2.4.1.4. La propriété du lieu 

 

L’influence de la propriété du lieu intéresse surtout les sociologues, qui voient dans cette 

variable un antécédent ou un facteur d’influence de l’attachement au lieu. Ringel et 

Finkelstein (1991) affirment qu’au delà de l’étendue du réseau social, c’est la possession du 

lieu qui entraîne l’attachement. Le fait d’être propriétaire serait un antécédent du lien affectif. 

Brown, Perkins et Brown (2003) établissent, quant à eux, un lien direct entre le fait d’être 

propriétaire de son logement et d’y être attaché. Hummon suggère qu’être propriétaire de son 

logement augmente faiblement l’attachement au lieu, à la différence de la densité de la 

population ou du type ou de la taille de l’habitat, qui seraient liés à la satisfaction vis-à-vis du 

lieu de résidence et non à l’attachement.  
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1.2.4.2. Les antécédents supposés de l’attachement au lieu 

 

La question des antécédents est peu soulevée dans la littérature, qui donne peu de pistes 

consensuelles. Alors que très tôt, Gerson, Stueve et Fischer (1977) rappellent que 

l’attachement au lieu possède de nombreuses sources psychologiques et sociales, Kaltenborn 

(1997b) précise qu’étant donné la complexité du phénomène, ses origines doivent être variées 

et difficiles à distinguer. Les antécédents présentés ici s’ajoutent aux variables pour lesquelles 

le statut d’antécédent n’est pas consensuel : l’historique de fréquentation, le rythme ou de 

nombre de visites, les facteurs de personnalité, la nostalgie ou la propriété. 

 

1.2.4.2.1. L’intérêt dans l’activité 

 

En sciences de loisirs, où l’attachement au lieu possède une facette expérientielle liée à 

l’activité pratiquée sur le lieu, l’attachement au lieu n’est pas simplement déterminé par 

l’historique de fréquentation mais également par l’importance que revêt l’activité pratiquée 

par le visiteur (Moore et Graefe, 1994), qu’on peut considérer comme une forme 

d’implication (le plus souvent ici dans la randonnée, le kayak, la pêche etc.). Si son 

opérationnalisation diffère de celle utilisée en marketing, l’intérêt dans le loisir pratiqué 

entraîne l’attachement des visiteurs à la forêt où se déroule l’activité (Cavin et al., 2004). 

Enfin, en sociologie, Hummon (1992) évoque l’implication dans les activités sociales comme 

antécédent de l’attachement à la communauté.  

 

1.2.4.2.2. Le droit à occuper l’espace 

 

Sharpe et Ewert (2000) évoquent le droit à occuper l’espace comme antécédent de 

l’attachement. Ainsi, un lieu privé qui nous est interdit ne serait pas propice au 

développement de l’attachement (Chawla 1992, Riley, 1992).  

 

1.2.4.2.3. La satisfaction envers le voisinage 

 

En sociologie, pour Mesch et Manor (1998), la satisfaction envers le voisinage pourrait 

prédisposer à l’attachement au lieu. Toujours à propos du lieu de résidence, Brown, Perkins et 

Brown (2003) indiquent que l’absence d’attachement à la maison proviendrait de la sensation 

d’insécurité : la perception d’incivilités dans le voisinage en serait une des causes. Dans cette 
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recherche, les auteurs montrent que les indicateurs de satisfaction et l’attachement au lieu sont 

liés.  

 

1.2.4.3. Les conséquences de l’attachement au lieu 

 

La littérature n’est guère explicite concernant les conséquences de l’attachement au lieu pour 

un individu. On peut distinguer néanmoins plusieurs catégories de conséquences. 

 

Tout d’abord, l’attachement au lieu impliquerait un engagement vis-à-vis du lieu de la part 

des individus (Wakefield et al., 2001). Plus précisément, Wakefield et al. (2001) considèrent 

l’attachement au lieu comme une condition nécessaire à l’action civique (contre la pollution 

dans leur recherche) mais pas suffisante. Tous les individus attachés à leur environnement ne 

sont pas prêts à s’engager personnellement dans une action de lutte contre la pollution. Par 

ailleurs, l’attachement au lieu inciterait également le visiteur d’un lieu de loisir naturel à faire 

des sacrifices personnels pour promouvoir sa protection (Brandeburg et Carroll, 1995 cités 

par Sharpe et Ewert, 2000). Vaske et Kobrin (2001) montrent en effet que les personnes les 

plus attachées à un lieu sont davantage susceptibles de s’engager dans des comportements 

environnementaux responsables. Plus concrètement, les visiteurs de parcs naturels ont une 

plus grande propension à soutenir une répartition des recettes des droits d’entrée en faveur 

d’actions sur le site, en matière de services, de protection de l’environnement etc. (Kyle, 

Absher et Graefe, 2003). Une réelle volonté de préservation émane des individus qui 

s’identifient et aiment le lieu (Fried, 2000 ; Mesch et Manor, 1998), ce qui les conduit parfois 

à vouloir modifier la nature du lieu. Pour Relph (1976) comme McAndrew (1998), être 

attaché au lieu implique le respect, la responsabilité, l’engagement, la préoccupation ou la 

volonté de prendre soin du lieu : cela va au-delà d’un simple intérêt pour le lieu. En 

sociologie, l’idée d’implication dans les institutions locales, assez proche de l’engagement 

caractériserait l’individu attaché au lieu (Ringel et Finkelstein, 1991 ; Wakefield et al., 2001). 

 

L’attachement peut également conduire à des résistances à la séparation, comme Fried (1963 ; 

2000) le montre dans le cas des populations déménagées dans le cadre de politiques de 

relogement. Pour cet auteur, ce type de conséquence serait particulièrement présent chez les 

catégories de population les moins favorisées. On retrouve également l’idée de résistance au 

changement dans les travaux de Joseph et Chalmers (1995) et Mesch et Manor (1998) à 

propos des questions de déménagement éventuel du lieu de résidence. La difficulté de 
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substitution est évoquée en sciences des loisirs à propos des lieux de loisirs naturels (Williams 

et al., 1992). 

 

Dans les rares recherches qui s’inspirent clairement des théories de Bowlby (1969), la 

recherche de proximité physique ou identitaire constitue une conséquence de l’attachement au 

lieu. Ainsi, pour Fried (2000), être attaché implique de faire des efforts pour rester sous la 

coupe protectrice du lieu. Cette sécurité conduit à une plus grande liberté d’action dans le 

périmètre de la communauté, qui comprend la possibilité de manipuler l’espace pour 

s’exprimer (Chawla, 1992 ; Cooper-Marcus, 1992). Cette intention de maintenir une 

proximité avec le lieu d’attachement, en l’espèce assez proche des notions de fidélité et 

d’engagement en marketing, se traduit également chez Hidalgo et Hernandez (2001) par un 

refus de rompre avec le lieu, quel que soit sa catégorie (maison, voisinage ou ville). Chez 

McAndrew (1998), ce besoin de proximité se produit par une intention de retour dans sa ville 

natale. 

 

En dehors de l’engagement vis-à-vis du lieu, l’attachement au lieu susciterait : 

� L’instauration de routines et de rites : Brown et Perkins (1992) suggèrent que 

l’attachement au lieu serait à l’origine de l’instauration de routines et de personnalisations, 

elles-mêmes destinées à maintenir l’identité. Dans son analyse des liens symboliques au 

lieu, Low (1992) établit une typologie des attachements culturels au lieu, d’où l’on peut 

faire émerger le pèlerinage et la nostalgie comme conséquence ; 

� Une capacité à se rendre seul sur le lieu, dans le cadre des lieux de loisirs (Kyle, Graefe et 

Manning, 2003). Cela ne concernait qu’une faible partie des visiteurs de ces types de lieu. 

Cette solitude choisie irait de paire avec des visites plutôt en semaine et en dehors des 

moments d’affluence (Williams et al., 1992) ; 

� Un intérêt pour le lieu : McAndrew (1998) montre que les individus qui sont attachés à 

leur ville natale ont tendance à souscrire un abonnement au journal de leur commune ;  

� Une moindre sensibilité aux évènements défavorables qui s’y déroulent (Brown, Perkins 

et Brown, 2003). Kyle et ses collègues (2004) suggèrent que les personnes attachées à un 

lieu le verraient différemment : l’attachement modifierait en quelque sorte la perception 

du lieu. Les visiteurs attachés à leur lieu de loisirs naturels accepteraient moins les avis 

divergents à propos du lieu que les autres visiteurs. Leur haute opinion du lieu les 

pousserait cependant à avoir des réactions plus tranchées concernant l’environnement 

physique et social. 
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1.2.4.4. Les facteurs qui influencent l’attachement au lieu 

 

Les facteurs d’influence occupent une place plus importante que les variables de réponse ou 

les variables qui prédisent l’attachement au lieu, notamment en raison des imprécisions 

concernant le statut des variables dans les articles analysés : certaines causes de l’attachement 

au lieu sont également vues comme de simples facteurs susceptibles d’affecter l’intensité du 

concept. 

 

1.2.4.4.1. Les variables individuelles 

 

Sexe  

 

Les résultats sont controversés. Pour certains, les femmes auraient plus tendance à être 

attachées aux lieux que les hommes, quel que soit le type de lieu : la ville, la maison, le 

voisinage (Hidalgo et Hernandez, 2001) ou le lieu de résidence secondaire (Kaltenborn, 

1997a). En revanche, pour d’autres, ce serait l’inverse : les hommes d’âge moyen 

s’attacheraient le plus au lieu, dans le contexte très particulier des rails trails4 (Kyle, Graefe et 

Manning, 2004). Dans les deux cas néanmoins, le sexe influence l’attachement au lieu. 

 

Age 

 

Des recherches montrent (Hay, 1998 ; Hidalgo et Hernandez, 2001) ou suggèrent  un 

développement de l’attachement avec l’âge ( Rubinstein et Parmelee, 1992) ou le cycle de vie 

(Gerson, Stueve et Fischer, 1977). Hidalgo et Hernandez (2001) précisent que l’âge interagit 

avec le « niveau spatial » : si globalement, on s’attache davantage aux lieux à mesure que l’on 

vieillit, l’attachement à la ville serait néanmoins plus fort chez les jeunes.  

 

Mobilité  

 

Riley (1992) explique que l’importance psychologique de l’environnement étant inversement 

proportionnelle à la capacité de l’individu à y faire face, les personnes peu mobiles ou 

physiquement dépendantes (par exemple, les personnes âgées) s’attacheraient à leur 

environnement physique plus facilement et avec une intensité plus forte que les autres. Au 

                                                 
4  Les rails trails sont aux Etats-Unis des voies de chemin de fer désaffectées qui servent de chemin de 
randonnées pédestre, de pistes cyclables ou de sentiers destinés aux promenades à cheval. 
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contraire, les individus mobiles donc confrontés à une grande diversité de lieux 

s’attacheraient plus difficilement à un lieu (Bell et al., 1996 ; Joseph et Chalmers, 1995). A 

travers une série d’entretiens qualitatifs, Gustafson (2001b) arrive à des résultats 

contradictoires aux résultats précédents puisqu’il déduit que la mobilité est compatible ou 

même complémentaire de l’attachement au lieu pour certains individus. 

 

Education, capital social et statut familial 

 

Les résultats sont controversés. Williams et al. (1992) montrent, à propos des lieux de 

récréation naturels, que plus le revenu et le niveau d’éducation sont faibles, plus l’attachement 

est intense. Fried avait, dès 1963, aboutit à ces conclusions dans son analyse de la population 

du West End de Boston. En revanche, Hidalgo et Hernandez (2001) concluent à l’inexistence 

d’un effet de la classe sociale sur l’intensité de l’attachement. Ils confirment les hypothèses de 

Hummon (1992). Enfin, Kaltenborn (1997b) montre que le statut familial n’intervient pas.  

 

1.2.4.4.2. Les facteurs liés à l’environnement 

 

La culture 

 

L’influence de la culture sur la relation entre l’individu et le lieu doit être envisagée. Low 

(1992) montre en effet au travers de nombreux exemples (Japon, Vanuatu, Espagne) que le 

lieu ne revêt pas la même importance partout. Ainsi, sur l’île de Vanuatu, le lieu est considéré 

comme un espace vivant indissociable de la personne qui l’habite : toute personne doit 

posséder la terre et ce lien nécessaire entre l’homme et le terrain qu’il occupe se traduit par le 

fait que chaque personne porte le nom du lieu dans lequel il vit (Low, 1992) ; on retrouve 

sous une forme différente l’idée de propriété déjà évoquée comme facteur d’influence de 

l’attachement au lieu. En sociologie, la question de la culture passe par celle de l’origine 

ethnique des résidents : pour Brown, Perkins et Brown (2003), les personnes issues de 

minorités ethniques s’attachent plus à leur maison et à leur voisinage, même en période de 

déclin de l’environnement. Fried (2000) note également que l’attachement social est plus 

profond lorsque les affiliations sont liées à l’origine ethnique. 
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Autres facteurs liés à l’environnement 

 

En sociologie, l’intégration dans la communauté joue un rôle dans l’attachement au lieu, en 

particulier la présence d’amis (Hummon, 1992 ; Shumaker et Taylor, 1983). Kasarda et 

Janowitz (1974) y ajoutent les liens familiaux et la constitution de réseaux.  

 

Dans le même champ, Fried (2000) suggère que les qualités physiques de l’environnement 

(propreté, espace…) contribuent à l’attachement à la communauté.  

 

Dans un registre proche, Kaltenborn (1997a) indique que l’attachement au lieu diminue à 

mesure que le périmètre du lieu augmente. On s’attacherait donc plus volontiers à des lieux à 

taille humaine.  

 

1.2.4.5. Discussion 

 

La littérature a permis de mettre en évidence certaines caractéristiques du concept, même si 

les connaissances demeurent succinctes. On peut néanmoins, à partir des résultats les plus 

récurrents ayant émergé des recherches antérieures, émettre un certain nombre de propositions 

à propos des ressorts de l’attachement au lieu.  

 

Concernant les antécédents du concept on en sait finalement peu : plusieurs variables 

susceptibles de constituer des antécédents sont également considérées dans certains travaux 

comme des modérateurs ou des conséquences de l’attachement au lieu. En étant exhaustif, on 

peut considérer que la satisfaction au voisinage, le droit à occuper l’espace, l’intérêt dans 

l’activité, auxquels on peut ajouter les facteurs de personnalité, les variables liées au temps et 

au nombre de visite ou encore la nostalgie sont considérés comme des antécédents présumés 

de l’attachement au lieu.  

 

La régularité avec laquelle les variables temporelles sont intégrées dans les réflexions sur 

l’attachement au lieu, tendrait à suggérer que le concept se développe plutôt dans le temps, 

même si certains chercheurs signalent que l’attachement au lieu peut survenir immédiatement 

Feldman (1990). Si l’historique de fréquentation ou la durée de résidence interviennent dans 

la formation du concept à la fois de manière directe et indirecte, il nous semble intuitivement 
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qu’il y a davantage de chance que le lien soit indirect. Cependant, dans l’attente de plus 

d’éléments, nous gardons pour l’instant à l’esprit les deux possibilités. 

 

Concernant les facteurs qui influencent l’attachement au lieu, les résultats sont controversés 

aussi bien concernant l’âge, que le sexe ou la mobilité de l’individu. Par ailleurs, en 

sociologie, le réseau de connaissances est considéré comme un facteur d’influence primordial, 

ce qui est logique étant donné le caractère social de l’attachement dans cette discipline. On 

peut se demander si l’attachement au lieu n’est pas plutôt lié à la qualité du réseau social qu’à 

son existence, ce qui nous amène à considérer que le facteur social intervient principalement 

en tant que dimension du concept.  

 

Concernant les conséquences de l’attachement au lieu pour l’individu, l’engagement, la 

résistance au changement et la recherche de proximité sont des thèmes cohérents et récurrents 

dans les travaux analysés. Si elle est moins citée, la modification de la perception du lieu par 

les individus attachés est également intéressante dans la mesure où elle peut considérablement 

affecter le comportement du consommateur. Nous n’excluons cependant pas les conséquences 

moins récurrentes dans la littérature comme l’établissement de routines et rites, l’intérêt pour 

le lieu (qu’on peut rapprocher de l’engagement) ou la capacité à s’y rendre seul. 

 

Concernant les dimensions du concept, en dehors du facteur social, la littérature met le plus 

souvent le facteur physique en avant, même si son importance est moindre (Hidalgo et 

Hernandez ; 2001). Les sciences des loisirs mettent en évidence un lien avec l’activité. On 

peut suggérer que le lien affectif et identitaire de long terme que constitue l’attachement au 

lieu puisse s’exprimer au travers d’un attachement social au lieu, d’un attachement physique 

au lieu et dans une moindre mesure d’un attachement lié au vécu dans le lieu, sous forme 

d’activité ou d’autres expériences personnelles. 

 

 

Conclusion du chapitre 1 
 

 

Ce chapitre permet de dresser plusieurs conclusions. Tout d’abord, il apparaît que 

l’attachement au lieu n’a jamais été étudié dans le cadre des lieux de consommation, sauf à 

inclure dans ce périmètre les lieux de loisirs naturels en sciences des loisirs. Ensuite, la revue 

de la littérature a permis de mieux cerner les contours de ce concept complexe qui ne possède 
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aujourd’hui pas de définition générique. En effet, l’attachement au lieu a été envisagé de 

nombreuses manières, à travers une diversité de disciplines, de méthodologies et même de 

terminologies : cela pourrait amener à croire qu’il recouvre des acceptions différentes. La 

mise en perspective des travaux sur l’attachement au lieu dans l’ensemble des disciplines qui 

s’y sont intéressé montre que ce n’est pas le cas. Des caractéristiques communes émergent et 

permettent de proposer une définition qui peut être appliquée dans les lieux de consommation 

dans la mesure où il ne s’agit pas de non-lieux dans lesquels le contrat se substitue à la 

signification (Augé, 1992) : l’attachement au lieu de consommation est un lien affectif positif 

et identitaire de long terme entre un consommateur et un lieu de consommation spécifique. 

D’intensité variable, l’attachement au lieu de consommation se manifeste en particulier 

lorsque le lieu de consommation est soudainement dégradé ou indisponible, par l’expression 

d’émotions comme la tristesse ou le regret. Aujourd’hui encore, la littérature se focalise le 

plus souvent sur les caractéristiques du concept et force est de constater que rares sont les 

travaux portant sur les mécanismes qui régissent l’attachement au lieu (Kaltenborn, 1997a). Si 

le concept connaît un regain d’intérêt depuis le début des années 90, les résultats obtenus sont 

cependant limités puisque la littérature ne dit pas clairement envers quels type de lieux les 

individus développent prioritairement un sentiment d’attachement ni quelles sont précisément 

les dimensions qui composent cet attachement (Hildalgo et Hernandez, 2001). Ainsi, 

l’attachement au lieu est un concept singulier mais dont les mécanismes demeurent peu 

connus : la question de la dimensionnalité reste à approfondir, les antécédents et les 

conséquences du concept n’ont fait l’objet que de rares investigations, les variables modérant 

la relation d’attachement entre un individu et un lieu doivent être validées. Les résultats issus 

des échelles de mesure sont à prendre avec précaution, la manière dont celles-ci sont 

construites étant imprécises et les définitions sur lesquelles elles reposent étant très larges.  

 

La mise en commun des connaissances accumulées dans les différentes disciplines permet 

néanmoins de donner quelques pistes et de suggérer un premier portrait robot des différents 

ressorts de l’attachement au lieu. Aussi, on peut dresser l’esquisse d’un cadre conceptuel au 

centre duquel l’attachement au lieu se situerait (comme nous le proposons à travers la figure 

1.1.).  
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Figure 1.1 – Cadre conceptuel provisoire, établi à l’issue de la revue de la littérature 

 

 

 

 

NB :  
� Les points d’interrogation ( ?) signalent que la variable revêt des statuts différents dans la littérature ; 
� Les variables relatives à l’influence de l’éducation et du capital social n’ont pas été incluses car il y a une 

controverse sur leur existence. 
 

 

Cette ébauche de cadre conceptuel doit être complétée et affinée. En effet, une des 

conclusions principales de cette analyse des recherches antérieures est que les connaissances à 

propos de l’attachement au lieu sont partielles. Il est donc impératif de les approfondir et 

d’essayer d’en mieux comprendre les ressorts en particulier lorsqu’il s’agit de lieux de 

consommation ; cela n’ayant jamais été fait à notre connaissance. 

 

Lorsqu’il s’agit d’attachement au lieu dans la littérature, les lieux de consommation sont très 

rarement évoqués. La littérature en sciences des loisirs évoque les espaces naturels comme 

lieux d’attachement mais la définition du concept est beaucoup plus large que celle retenue 

dans cette recherche et englobe la dépendance et les aspects utilitaires du lien. Seul Milligan 

(1998) évoque le café, les autres lieux évoqués étant la maison de retraite, envisagée alors 

comme un lieu de vie pour son résident (Sugihara et Evans, 2000), la place publique (Low, 
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•Propriété ?
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1992) ou la ville (Hidalgo et Hernandez, 2001 ; Pretty, Chipuer et Bramston, 2003). Devant 

cette relative absence de lieux de consommation dans la littérature, alors même que les 

travaux sur le concept se développent et que les lieux de consommation font partie intégrante 

de la vie de l’individu, il est pertinent de penser que les lieux de consommation peuvent 

également être concernés par un lien d’attachement.  

 

Un approfondissement des connaissances sur le concept est nécessaire, en particulier dans le 

contexte des lieux de consommation. Le deuxième chapitre de cette thèse sera consacré à 

l’étude en profondeur de l’attachement au lieu, par l’intermédiaire de plusieurs collectes de 

données qualitatives complémentaires. Il s’intéresse à l’attachement au lieu en général et à sa 

pertinence et son utilisation dans le contexte de la consommation en particulier. 
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Chapitre 2 – Etudes 1 et 2 : une première approche de l’attachement au lieu 

par l’utilisation de méthodes introspectives et l’interview de managers 
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PREMIERE PARTIE : COMPRENDRE L’ATTACHEMENT AU LIEU 
 

Chapitre 1 – L’attachement au lieu : une contribution à la littérature en marketing 
 

Chapitre 2 – Etudes 1 et 2 : une première approche de l’attachement au lieu par 

l’utilisation de méthodes introspectives et l’interview de managers 

Etude 1. Exploration de l’attachement au lieu par les méthodes introspectives 

Etude 2. La perception de l’attachement au lieu par les managers dans le contexte de lieux de 

consommation hédoniste 
 

Chapitre 3 – Etude 3 : une exploration fine des ressorts de l’attachement au lieu de 

consommation à l’aide d’entretiens semi directifs auprès de consommateurs 
 

DEUXIEME PARTIE : MESURER L’ATTACHEMENT AU LIEU DE CONSOMMATION, 

ANALYSER SES DETERMINANTS ET SON INFLUENCE 
 

Chapitre 4 – Opérationnalisation de l’attachement au lieu de consommation et de l’ensemble 

des variables du cadre conceptuel 
 

Chapitre 5 – Présentation des hypothèses et résultats de la phase quantitative de la recherche 
 

Chapitre 6 – Interprétation et mise en perspective des résultats : Discussion, apports, limites et 

voies de recherche 
 

SYNTHESE ET CONCLUSION GENERALE 
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Introduction du chapitre 2 
 

 

 

Les constats sur les recherches antérieures, confortés par l’absence de travaux sur 

l’attachement au lieu dans le contexte de la consommation, justifient la mise en place d’une 

méthodologie qualitative destinée à décrire de manière fine l’attachement du consommateur 

au lieu de consommation. Cette phase exploratoire est au cœur de cette thèse dans la mesure 

où de ces données vont en grande partie émerger les hypothèses ensuite testées dans la partie 

quantitative. 

 

Des entretiens de consommateurs sont incontournables pour appréhender de manière détaillée 

l’attachement des consommateurs aux lieux de consommation. Afin de les préparer et de 

construire les guides d’entretien, deux études préliminaires ont été effectuées à l’aide de 

méthodes introspectives et d’entretiens avec des managers. Du fait de ces collectes 

préliminaires, l’étape centrale de la phase qualitative -les entretiens auprès des 

consommateurs- sera construite à partir de premières données issues du terrain et non de la 

seule intuition du chercheur, même si celle-ci est communément admise lorsque la littérature 

est parcellaire. Par ailleurs, la mise en œuvre de plusieurs études exploratoires autour de 

l’attachement au lieu devrait contribuer à trianguler les données. 

 

L’étude 1 a consisté en 10 introspections du chercheur et 39 narrations introspectives de 

consommateurs et concernent tous les lieux sans restriction. L’étude 2 s’est basée sur 9 

entretiens avec des managers et concerne l’attachement au lieu de consommation.  

 

 

2.1. Etude 1. Exploration de l’attachement au lieu par les méthodes introspectives 
 

L’objectif de l’étude 1 est de faire émerger rapidement des éléments qui vont enrichir la 

compréhension des mécanismes de l’attachement au lieu. Deux collectes de données 

introspectives ont été réalisées. Après avoir présenté cette méthodologie encore peu utilisée 

dans la sphère du marketing, les dispositifs et les apports des études 1a et 1b seront détaillés. 

Une dernière partie synthétise les résultats de cette première phase de la recherche qualitative 

exploratoire. 
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2.1.1. Méthodologie du recueil de données introspectives 

 

2.1.1.1. Définition et principes généraux de l’introspection 

 

Les méthodes introspectives, issues de la psychologie, s’inscrivent dans le courant 

interprétativiste et consistent « à regarder en soi et noter ce qu’on y découvre » (Boring, 

1953). Le processus d’introspection consiste à effectuer une immersion en soi, à réfléchir sur 

ses propres pensées, images mentales, sentiments, sensations ou comportements. C’est donc 

une technique qui exige que le répondant se focalise sur son état interne et reconstruise des 

expériences immédiatement disponibles à sa conscience. L’utilisation de l’introspection 

permet d’obtenir des données riches à partir d’une réflexion rétrospective. 

 

Il existe différentes catégories d’introspection, qui divergent dans le degré de proximité entre 

la personne objet de l’introspection et le chercheur (Wallendorf et Brucks, 1993). Dans cette 

recherche, deux collectes de données introspectives successives ont été réalisées. Elles ont été 

choisies pour leur complémentarité (Richardson, 1999). Dans un premier temps, le recueil de 

données s’est fait sous la forme d’une introspection du chercheur, qu’Holbrook (1995) appelle 

également « auto ethnographie ». L’originalité de cette démarche réside dans l’absence de 

séparation entre le chercheur et la personne sujette à l’introspection ainsi que sur la 

focalisation sur un cas unique. Ceci revient, pour le chercheur, à s’interroger lui-même à 

propos de son objet d’étude, à rédiger ses pensées, puis à les analyser. Dans un deuxième 

temps, des narrations introspectives ont été réalisées. Elles sont construites par le répondant 

en dehors de la présence du chercheur, donc laissent une liberté totale au répondant. Le 

consommateur doit donc rédiger ses pensées librement et les transmettre au chercheur pour 

analyse. 

 

2.1.1.2. Choix des méthodes introspectives 

 

Les méthodes introspectives sont des méthodes qualitatives peu utilisées par le marketing, qui 

préfère recourir aux techniques qualitatives classiques telles que l’entretien ou la réunion de 

groupe. Issues de la psychologie, où elles font l’objet d’une longue tradition de méfiance 

(Vermesch, 1999), les méthodes introspectives demeurent aujourd’hui confidentielles et peu 

mises en pratique dans le champ du marketing, qui les aborde quasi uniquement sous un angle 

théorique, le débat portant largement sur la scientificité de la méthode (cf. annexe 4). Dans 

ces conditions, il est nécessaire d’expliquer le recours à ces méthodes. 
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2.1.1.2.1. Forces des méthodes introspectives 

 

L’utilisation de méthodes introspectives est justifiée par plusieurs avantages qu’on ne 

retrouve pas avec les autres méthodes qualitatives (Gould, 1995 ; Holbrook, 1995 ; Reid et 

Brown, 1996 ; Wallendorf et Brucks, 1993). L’introspection du chercheur permet la 

suppression de certains biais des méthodes traditionnelles (erreur d’échantillon, biais du 

répondant) même si elle n’offre pas de descriptions qui peuvent être qualifiées 

indiscutablement de « scientifiques ». Sa force repose en effet sur l’unicité et la finesse des 

descriptions qu’elle permet, la possibilité de capturer des réactions, des moments, des aspects 

furtifs des réactions humaines. En effet, on n’en connaîtra jamais autant sur l’état interne 

d’autrui que sur son propre état (Gould, 1995 ; Holbrook, 1995). La narration introspective 

possède des atouts différents. D’une part, elle peut constituer un meilleur véhicule que le 

langage oral pour communiquer une expérience. D’autre part, l’absence d’interlocuteur 

permet au répondant de se libérer de la contrainte liée à la présence d’un interviewer et ainsi 

d’alléger ses mécanismes de défense individuels donc de se livrer davantage.  

 

Outre les avantages centraux propres à chacune de ces méthodologies, elles comportent 

plusieurs autres qualités. Elles sont faciles, rapides et peu coûteuses à mettre en place. Le 

principe de non-directivité sur lequel elles se basent est bien adapté à une phase exploratoire 

car il permet de faire émerger les points saillants (évènements récents ou marquants) du 

discours. Lorsqu’il s’agit de données écrites comme c’est le cas dans cette thèse, les données 

primaires collectées sont riches, mais non pléthoriques, et rendent donc l’analyse rapide. 

Enfin, leur domaine d’application est large puisque les méthodes introspectives permettent 

d’explorer l’ensemble des phénomènes de consommation non directement observables, de 

comprendre en particulier ce qui relève des émotions et des sentiments, de la construction 

psychologique des significations ou de certains aspects de la prise de décision. Ce dernier 

point va dans le sens d’une pertinence de l’utilisation de ces méthodes pour l’étude de 

l’attachement au lieu. En effet, l’attachement au lieu est un « sentiment » : 

� facile à activer même s’il n’est pas nécessairement toujours conscient ; 

� pas directement observable ;  

� relatif à un sentiment présent, qui peut concerner le passé mais essentiellement à travers 

des expériences rendues saillantes de par leur intensité ; 
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� qui implique l’individu (souvent son identité) sans pour autant constituer une menace pour 

l’ego (c’est un sentiment positif qui suscite davantage le discours que la méfiance des 

répondants) ; 

� qui se prête bien à la narration d’expériences. 

 

2.1.1.2.2. Des limites qui ne justifient une exclusion de ces méthodes du champ du 

marketing 

 

Même si le recours aux méthodes introspectives comporte des avantages pratiques ainsi que 

des atouts liés au choix de cette technique spécifique, il pose plusieurs questions 

méthodologiques impliquant des contraintes. D’abord, la sollicitation de la mémoire à long 

terme du répondant doit inciter le chercheur à se focaliser sur la compréhension d’évènements 

présents ou récents, facilement reconstructibles en mémoire ou de nature exceptionnelle. 

Ensuite, la difficulté des individus à énoncer les principes généraux qui guident leur 

comportement doit inciter à faire raconter des expériences concrètes aux individus interrogés. 

Enfin, dans le cas de l’auto-introspection, le chercheur doit avoir la capacité à maintenir une 

distance entre son double statut de chercheur et de répondant. 

 

Outre ces problèmes méthodologiques, d’autres risques doivent être envisagés. Concernant 

l’introspection du chercheur, des biais de codage et des biais d’interprétation peuvent survenir 

lors de l’analyse de contenu. Ils sont dus à la difficulté de s’extraire du contexte lors de 

l’analyse de ses propres expériences. Concernant la narration introspective, l’absence 

d’interviewer peut rendre la tâche plus difficile à accomplir (pas d’incitation à répondre, 

nécessité de discipline et motivation de la part du répondant, qui doit décider par lui-même de 

s’octroyer du temps pour répondre). Dans les deux cas, la quantité de données reçue doit être 

gérée a priori, pour ne pas se retrouver face à des narrations trop courtes, trop hétérogènes et 

alors difficiles à exploiter. Il faut également rassurer les répondants sur leur capacité à livrer 

le discours attendu malgré l’emploi de la forme écrite (peur d’être jugé sur son style, 

davantage de crainte à écrire un avis qu’à le dire car c’est plus impliquant…) tout en étant 

conscient qu’une partie de la population n’est pas capable de réaliser un tel exercice. Plus 

généralement, comme le rappellent Giannelloni et Vernette (2001), la liberté dont jouit le 

répondant en l’absence du chercheur révèle une dernière limite. En l’absence de chercheur, le 

contexte lié à la rédaction de la narration n’est pas palpable : le ton employé, l’émotion 

suscitée sont difficilement détectables. 
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En dépit des points faibles soulignés, la littérature marketing ne donne pas de raison théorique 

ou empirique d’en limiter l’utilisation. Même si on considère l’introspection comme une 

entreprise humaniste et érudite plutôt qu’une démarche purement scientifique (Holbrook, 

1995 ; Reid et Brown, 1996), son recours est intéressant dans le domaine de la consommation, 

à condition de prudence et rigueur. Elle constitue une source de données et un moyen de 

générer des hypothèses, qui peuvent être triangulées par des méthodes de recherches 

qualitatives plus conventionnelles (Reid et Brown, 1996). Ici, elles sont utilisées comme 

source complémentaire aux entretiens semi directifs de consommateurs, dont elles permettent 

d’alimenter la construction des guides d’entretiens. 

 

2.1.1.3. La construction des grilles d’analyses 

 

Le découpage de la méthodologie introspective en deux phases respecte les suggestions de 

Richardson (1999), prônant un test des méthodes narratives sur le chercheur avant une 

utilisation sur d’autres individus, donc une complémentarité des méthodes. Pour disposer d’un 

matériel comparable, l’introspection du chercheur et les narrations de consommateurs ont été 

réalisées sous forme écrite. L’analyse thématique est la méthode retenue dans les deux cas. La 

seule différence réside dans la construction des grilles d’analyse. 

 

L’introspection du chercheur constitue la première étape de la phase introspective. La 

littérature permettant d’envisager peu de thèmes a priori, l’analyse a été faite avec une visée 

strictement exploratoire, sans thèmes préétablis à l’avance. Les grilles ont donc été construites 

ex nihilo. En revanche, la grille d’analyse des narrations de consommateurs a été construite 

selon un mode mixte (L’Ecuyer, 1987), une partie des catégories étant préexistantes et 

provenant de la grille d’introspection du chercheur. Chaque catégorie déjà existante a donc été 

réévaluée, reconstruite et affinée de manière constante. Ces grilles d’analyses s’accompagnent 

d’analyses verticales pour chacune des narrations. Elles ont pour objectif de capter la 

singularité de chaque narration et de faire ressortir les éléments du contexte. Ces analyses sont 

indispensables pour faire émerger le contenu latent du discours. 

 

2.1.2. Dispositifs et résultats  

 

Cette partie présente le dispositif de collecte et synthétise les résultats des analyses 

introspectives. Pour répondre à la logique du processus de génération des données, 

l’introspection du chercheur sera présentée avant les narrations de consommateurs. 
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2.1.2.1. Introspections du chercheur 

 

Dans le cas de l’introspection du chercheur, un seul sujet (le chercheur) est soumis à une 

introspection sur les lieux pour lesquels il ressent de l’attachement. La consigne est implicite, 

le répondant connaissant par définition le concept puisqu’il est l’objet de sa recherche5. Le 

nombre d’introspections n’a pas été fixé a priori, la longueur de chacune d’entre elles non 

plus. Les 10 narrations représentent au maximum une page et demie dactylographiées (un 

exemple d’introspection est présenté en annexe 5). Aucune restriction en termes de choix de 

lieu n’a été imposée dans l’étude 1a. Les lieux d’attachement dont il est question dans cette 

introspection sont le siège d’activités variées. Il s’agit d’un magasin, d’un restaurant, d’un 

square, d’un cinéma, d’un quartier de Paris, d’une ville touristique, d’un bar, d’un site naturel 

et d’un quai.  

 

Les introspections ont fait l’objet d’une analyse thématique horizontale et d’une analyse 

verticale. L’annexe 6 présente la grille d’analyse finale. L’objectif de cette phase étant 

exploratoire, les résultats sont présentés en fonction des grandes thématiques ayant émergé : 

la fréquentation du lieu d’attachement, la nature du lien, les causes et enfin les conséquences 

de l’attachement au lieu. 

 

                                                 
5 Dans le cas de cette recherche, on peut se demander quelle est l’influence de la connaissance préalable du 

concept sur la phase d’introspection qui suit. Comment l’introspection est-elle vécue par le chercheur en fonction 

du moment où l’introspection est réalisée (avant ou après la revue de la littérature) : le chercheur peut-il en effet 

procéder « librement » à une auto-introspection après avoir pris connaissance de la littérature ? Les différents 

travaux réalisés sur les méthodes introspectives, à notre connaissance, ne permettent pas de répondre à cette 

question. Nous pouvons néanmoins en dire quelques mots résumant notre expérience. Notre propre introspection 

a été décidée, et a eu lieu après le travail de lecture de la littérature : en effet, les recherches déjà publiées 

permettaient de poser une définition de l’attachement au lieu. En revanche, elles ne permettaient pas d’en bien 

comprendre les ressorts (antécédents, conséquences pour l’individu, autres facteurs d’influence). L’objectif de 

l’introspection était donc d’appréhender les mécanismes les plus saillants du processus d’attachement au lieu, 

d’où la connaissance préalable du concept de référence. C’est aussi pour cette raison qu’une consigne précise a 

été donnée ensuite aux consommateurs ayant accepté de se prêter au jeu de la narration introspective. Comme les 

autres méthodes qualitatives, l’introspection revêt de l’intérêt notamment lorsqu’il s’agit de fouiller un 

phénomène en profondeur.  Elle peut être utilisée de manière « inductive » dans le cas où le sujet interrogé 

délimite bien les contours de l’objet de l’introspection. Ce n’était pas le cas dans le cadre de cette recherche pour 

ce qui concerne les ressorts de l’attachement au lieu. 
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2.1.2.1.1. La fréquentation du lieu d’attachement 

 

Les lieux d’attachement sont (ou ont été) des lieux fréquentés de manière régulière, parfois 

soutenue. La fréquence de visite dans le lieu (11 évocations) semble revêtir plus d’importance 

que l’historique de fréquentation. Même si ici un long historique est la norme (7 évocations), 

l’attachement au lieu semble pouvoir survenir rapidement. Le thème de la fréquentation 

apparaît dans toutes les narrations, mais n’en constitue jamais un élément majeur. Ce qui 

ressort également, c’est que l’attachement au lieu est à chaque fois synonyme de fréquentation 

volontaire, jamais contrainte. On reste longtemps dans le lieu d’attachement et la visite est 

parfois empreinte de solennité. Une allusion au pèlerinage est faite. Les lieux d’attachement 

sont variés. On retrouve parmi eux des lieux de consommation. Ces lieux ne sont pas décrits 

de manière détaillée. Les verbatim représentatifs sont présentés dans le tableau 2.1. 

 

Tableau 2.1. – La fréquentation du lieu d’attachement (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Fréquence de 

visite (n=11) 

� Depuis j’y vais presque une fois par semaine. (int. 2) 

� Je vais au cinéma dans cette salle plus ou moins régulièrement (int. 5) 

� Nous y sommes souvent retournés (int. 6) 

Historique de 

fréquentation 

(n=7) 

� La cité corsaire, je la connais depuis une dizaine d’année (int. 7) 

� La montagne l’été (…) c’est à Estenc que je l’ai découverte lorsque j’avais sept ans 

(int. 9) 

Absence 

d’historique (n=3) 

� Il m’a vraiment tout de suite plu (int. 1) 

� J’ai découvert la Caravane il y a moins d’un an (int .2) 

Fréquentation 

rituelle (n=4) 

� Quand j’y vais, c’est comme un pèlerinage (int. 1) 

� Ah, aller se recueillir sur la tombe de Chateaubriand (int. 7) 

 

2.1.2.1.2. La nature du lien 

 

La nature du lien est peu évoquée par le répondant, ce qui n’est guère surprenant compte tenu 

de son statut et de sa connaissance du construit. Ici, les liens décrits sont de forte intensité, et 

liés au sentiment de bien-être. Ils sont moins décrits par des manifestations de sentiments 

positifs que par l’expression de tristesse ou de regret si le lieu disparaît ou est dégradé (ces 

manifestations sont d’une intensité modérée). L’accent est davantage mis sur l’aspect 

identitaire du lien que sur son aspect affectif. L’attachement au lieu s’exprime autant à travers 

les personnes qui occupent le lieu (habitants, employés, amis, anonymes), qu’à travers de 

l’environnement physique, de l’atmosphère, des activités ou des moments passés sur le lieu. 
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Le lien social ressort le plus clairement, en particulier dans les lieux où le service revêt une 

importance particulière comme le bar (introspection 8) ou le restaurant (introspection 2). Les 

autres formes d’attachement sont moins faciles à distinguer les unes des autres. Dans chaque 

narration, la forme de relation varie : autant le lien social est présent dans certains, autant il est 

complètement absent dans d’autres. Les verbatim les plus représentatifs sont présentés dans le 

tableau 2.2. 

 

Tableau 2.2. – La nature du lien (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Affect positif ou sentiments 

négatifs si disparition 

(n=12) 

� J’aime le Mercadillo (int. 1) 

� Je serais vraiment embêté que celui-ci n’existe plus (int. 5) 

� Je me demande parfois « mais où j’habiterais si mon quartier n’existait 

plus » : je serais ennuyé (int. 6) 

Identité (n=7) � J’aime ce coin là, je l’ai dans la peau (int. 3) 

Formes du lien (n=31) � On voit les petites loupiottes et le long bar ainsi que les tables en bois, le tout 

dans une déco un peu brocante avec des murs peints de différentes couleurs. 

Mais ce n’est pas uniquement pour cela que j’aime La Caravane (int.2) 

� Un patron sympa et blagueur, pas envahissant, souriant, simple. Une serveuse 

vraiment super sympa (int.8) 

 

2.1.2.1.3. Les causes hypothétiques de l’attachement au lieu 

 

Plusieurs causes de l’attachement au lieu peuvent être inférées de ces introspections. 

L’authenticité perçue du lieu est la première d’entre elles (26 évocations). Le répondant 

explique qu’il s’attache aux lieux qu’il perçoit comme sincères, typiques, pourvus d’une âme 

ou d’une identité. Cela passe par de multiples voies : l’absence d’artifice dans la conception 

du lieu lorsqu’il s’agit d’un lieu de commercial, la sincérité des « figures » du lieu, le 

caractère « typique » de son ambiance etc. Le tableau 2.3. présente un échantillon de verbatim 

représentatifs de l’authenticité perçue. 
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Tableau 2.3. – L’authenticité perçue (verbatim) 

 

Verbatim (n=26) 

� C’est un endroit (…) qui a une vraie identité (int. 10) 

� Il y a des choses qui ont changé malheureusement mais l’âme reste la même (int. 3) 

� C’est un vrai cinéma de quartier (int. 5) 

� En plus, c’est beau ou… Non, mieux, c’est authentique (int. 7) 

 

Ensuite, le lieu implique de l’attachement par son côté protecteur (18 occurrences). Déjà, il est 

souvent caché, à l’écart. De par son emplacement géographique, il possède déjà cette vertu 

protectrice. Il est cependant à la portée de chacun. Il faut simplement aller le découvrir. Le 

lieu d’attachement apparaît comme un havre, un véritable abri où le répondant laisse dehors 

ses soucis. C’est probablement pour cette raison qu’il est plusieurs fois considéré comme un 

point d’ancrage, un véritable refuge pour le répondant. Le tableau 2.4. présente un échantillon 

de verbatim représentatifs du sentiment de protection. 

 

Tableau 2.4. – Sentiment de protection (verbatim) 

 

Verbatim (n=18) 

� Un petit jardinet agréable, secret (int. 5) 

� Il y a plein de parcours différents à faire autour du square Junot, qui est un peu une base, un point de repère 

(int. 6) 

� Une sorte de refuge de la sortie parisienne… (int. 8) 

 

Le chercheur met également souvent l’accent (13 fois) sur l’aspect original, voire unique du 

lieu, de certains de ses éléments ou des moments que l’on peut y passer. Il s’agit cependant le 

plus souvent d’un lieu qui fait partie de la vie courante, tout à fait banal et dans lequel on ne 

vit pas d’expérience extraordinaire, au sens d’Arnould et Price (1993). En revanche, il ne 

ressemble à aucun autre de par sa forme, les personnes qu’on y croise, l’atmosphère qu’il 

dégage ou à cause d’une multitude de détails. Le tableau 2.5. présente un échantillon de 

verbatim représentatifs de l’originalité ou de l’unicité perçue du lieu. 
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Tableau 2.5. – Originalité / unicité perçue (verbatim) 

 

Verbatim (n=13) 

� Derrière le dromadaire géant qui sert d’enseigne, on ne voit qu’un grand couloir, au plafond duquel se 

trouve une soucoupe volante dont les traînes de lumières sont simulées par des néons (int. 1) 

� Ce lieu est vraiment unique (int. 5) 

 

L’attachement au lieu semble également être consécutif à sa capacité à générer des souvenirs. 

A 13 reprises, ce thème apparaît dans les introspections. Ces souvenirs n’ont pas de réelle 

connotation nostalgique. Au contraire, il s’agit plutôt de réminiscences agréables, de 

souriantes références au passé ou à l’histoire. Le tableau 2.6. présente un échantillon de 

verbatim représentatifs des souvenirs remémorés et de l’histoire liée au lieu. 

 

Tableau 2.6. – Souvenirs remémorés, histoire liée au lieu (verbatim) 

 

Verbatim (n=13) 

� Il me fait penser à « La dernière séance », que je regardais parfois lorsque j’étais un enfant (int. 5) 

� On sent l’histoire, le lien à la mer (int. 7) 

 

Moins fréquemment évoqué par le répondant (6 occurrences), le sentiment d’être « comme 

chez-soi » dans le lieu apparaît cependant avec force. Etre à la maison, c’est se sentir à l’aise, 

en famille, responsable même de certaines choses, comme si l’on était propriétaire du lieu. Le 

tableau 2.7. présente un échantillon de verbatim représentatifs du sentiment d’être chez-soi. 

 

Tableau 2.7. – Sentiment d’être chez-soi (verbatim) 

 

Verbatim (n=6) 

� Un peu comme si c’était chez moi (int. 2) 

� C’est plus détendu, plus familial, on se sent un petit peu dans SA salle, chez-soi quoi (int. 5) 

� Je me suis tout de suite senti chez moi dans ce quartier (int.6) 

 

2.1.2.1.4. Un lien susceptible d’impliquer de nombreux comportements et attitudes… 

 

On peut proposer un certain nombre de conséquences de l’attachement au lieu à partir des 

introspections du chercheur. Elles correspondent à des variables connues du marketing 

relationnel, puisqu’il s’agit du bouche à oreille (7 évocations), de la fidélité comportementale 
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(retourner sur le lieu est évoqué 19 fois) ou de l’intention de retour (7 occurrences). Une 

variable de réponse à l’attachement se distingue cependant par sa singularité : l’attachement 

au lieu conduirait à la fonction de guide (7 évocations pour l’idée d’emmener ses proches, 

leur faire découvrir le lieu d’attachement). Ces différents éléments sont illustrés dans le 

tableau 2.8. 

 

Tableau 2.8. - Les conséquences de l’attachement au lieu (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Intention de retour (n=7) � Je me vois y retourner longtemps (int. 7) 

� Je parlais avec Servane du parc du Mercantour, dans lequel je ne suis pas allé 

depuis des années et j’ai eu vraiment envie d’y retourner (int. 9) 

Fidélité comportementale 

(n=19) 

� J’aime aller dans ce quartier le dimanche, à pied ou en roller car les berges 

sont fermées à la circulation (int. 10) 

Bouche à oreille (n=7) � Ce magasin, on en parle quand on est dedans mais aussi quand on est dehors. 

J’en parle à toute personne qui se rend à Barcelone (int. 1) 

Fonction de guide (n=7) � J’aime faire découvrir à des gens ce coin inexploré du quartier (int. 3) 

 

Notons que le comportement de guide constitue, à la connaissance de l’auteur, une réponse 

peu évoquée dans la littérature. 

 

 

En conclusion, la première étape de la phase qualitative introspective fait émerger plusieurs 

thématiques intéressantes, en particulier concernant les antécédents de l’attachement au lieu. 

Elle permet de construire la grille qui va servir de base à l’analyse thématique des narrations 

de consommateurs. Par ailleurs, cette phase introspective peut être utile pour la construction 

de la consigne donnée aux consommateurs ayant accepté de s’interroger sur les lieux auxquels 

ils étaient attachés : par exemple, elle pointe le besoin d’inciter le consommateur à évoquer 

non seulement le pourquoi du lien, mais également ses conséquences, peu évoquées dans le 

cas présent. Dans cette première étape, les spécificités du chercheur – narrateur apparaissent 

par définition. Il est donc nécessaire de compléter cette collecte de données par des 

introspections effectuées par des consommateurs. 
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2.1.2.2. Narrations introspectives de consommateurs 

 

Dans le cas des narrations introspectives de consommateurs, un échantillon de répondants va 

écrire ses réflexions à propos d’un lieu d’attachement de son choix, sans qu’il s’agisse 

nécessairement d’un lieu de consommation. Une consigne doit être rédigée et testée pour 

permettre au répondant d’effectuer la mission qui lui incombe. Un soin particulier doit lui être 

apporté car elle la narration est rédigée en dehors de la présence du chercheur. L’échantillon 

de répondants est constitué sans objectif de représentativité au sens statistique du terme, mais 

il tient compte de paramètres jugés importants par la littérature (âge et sexe).  

 

L’analyse de ces narrations doit permettre de faire émerger de nouveaux thèmes et / ou de 

retrouver des thèmes apparus lors de la première phase d’introspection. 

 

2.1.2.2.1. Construction de la consigne et participants 

 

Cette phase se caractérise par la rédaction d’une consigne (cf. encadré 2.1.), envoyée aux 

répondants ayant accepté de participer à l’étude 1b. Elle décrit de manière précise la mission 

qui incombe aux participants, avec un certains nombre de choix. La consigne est plutôt 

détaillée : étant donné la réalisation des narrations en dehors de la présence du chercheur, il 

s’agit de permettre au répondant d’envisager le concept sous tous les angles possibles. Le 

terme « attaché » est utilisé, en gardant à l’esprit toutes les narrations ne décriront pas un tel 

affect. Il s’agira pour le chercheur de déterminer pour chaque narration si celle-ci décrit une 

relation d’attachement entre le narrateur et le lieu choisi. Trois critères sont utilisés pour 

inférer que la narration décrit une relation d’attachement entre un individu et un lieu : la 

présence simultanée de l’expression d’un lien affectif, d’un lien identitaire et d’un 

prolongement de l’affect dans le temps.  
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Encadré 2.1. – Consigne envoyée aux répondants pour les narrations introspectives, version 

1 (les versions différent uniquement par l’ordre des exemples donnés en bas de page) 

 

Lisez attentivement la consigne suivante avant de répondre à la question posée. 

 

Choisissez un ou plusieurs lieux que vous aimez particulièrement, auxquels vous vous sentez attachés (il peut 

s’agir de n’importe quel type de lieu, comme le montrent les exemples en bas de page*) et racontez les par écrit. 

 

Pour ce faire, vous pouvez par exemple décrire ce que vous aimez dans ces lieux, pourquoi vous les aimez, ce 

qu’implique votre affection ou simplement relater des expériences que vous vivez ou que vous y avez vécues. Ne 

dépassez pas maximum une page dactylographiée ou deux pages manuscrites par lieu. 

 

Comme nous l’avons déjà précisé, le type de lieu n’a pas d’importance : ce qui est important, c'est que vous 

l'aimiez particulièrement, qu’il vous soit cher. Il n'y a donc pas de ‘mauvais choix’. C'est justement votre avis et 

votre choix personnel qui nous intéressent. Ne vous embêtez pas à travailler votre style, c’est votre vécu 

personnel qui importe et non la manière dont vous rédigez. 

  

Nous nous engageons à une totale confidentialité sur votre rapport écrit. Nous vous enverrons une synthèse de 

cette étude si vous en faites la demande. 

 

Merci de votre participation 

 

Votre sexe :  M ou F (rayez la mention inutile) 

Votre âge :  

 

* Il n'y a pas de restriction dans le type de lieu que vous choisissez. Le lieu peut être très petit ou très grand, proche de vous ou lointain, 

appartenir au présent ou au passé, cela n'a pas d'importance. Quelques exemples de lieux : un site naturel, la pièce d'une maison ou d'un 

appartement, une rue ou une route, un lieu familial, un magasin, une région, une salle de spectacle, un square ou une place, une plage, un 

parc d'attraction, un monument historique, un restaurant, un lieu de vacances, une ville ou un village, une maison, un marché, votre lieu de 

travail, votre boulangerie ou votre librairie etc. 

 

Le test de cette consigne auprès de 5 répondants a permis d’apporter plusieurs précisions et 

rectifications, intégrées dans la version proposée dans l’encadré 2.1. Si la consigne est bien 

comprise (la forme et le fond sont conformes aux attentes), il est nécessaire de donner des 

exemples de lieux. Cela a été fait via un renvoi en bas de consigne (4 versions pour ce bas de 

page, correspondant chacune à un ordre différent de présentation des exemples). Ensuite, les 

répondants ayant éprouvé des difficultés à trouver plus d’un lieu, la consigne se limite à 

demander aux répondants de s’exprimer à propos « d’un ou plusieurs lieux » et non « au 

maximum 5 » comme prévu au départ. Devant le malaise que peut susciter l’écrit chez 
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certains, un paragraphe a été ajouté sur l’importance du fond par rapport à la forme du 

discours. Enfin, la longueur maximum attendue a été précisée pour montrer que l’exercice 

demandé prenait un temps raisonnable. Dans la phase de test, les narrations ont représenté 

l’équivalent d’un peu moins d’une page dactylographiée. La variance en terme de contenu est 

faible : les narrations sont proches les unes des autres en termes de longueur comme de niveau 

de détail. 

 

Vingt-cinq répondants ont accepté de participer à l’étude 1b. Ils ont produit 41 narrations. 

Deux narrations ont été exclues de l’analyse car ne correspondant pas à la consigne donnée. 

L’échantillon final est composé de 39 narrations rédigées par 23 répondants. Le corpus de 

données représente environ 40 pages et les discours ont été retranscris sous format Word. La 

taille des narrations varie entre une demi-page et une page et demie. Le niveau de détail et la 

profondeur des analyses introspectives diffèrent d’une narration à une autre comme cela est le 

cas entre un entretien semi directif court et un autre plus long. En fait, les narrations les plus 

courtes se focalisant davantage sur un aspect de la relation au lieu, par rapport aux narrations 

longues, plus globales. 

 

L’échantillon, qui n’a pas vocation à être représentatif statistiquement, a néanmoins été conçu 

pour générer de la variété en termes d’âge et de sexe, variables susceptible d’influencer 

l’intensité de l’attachement au lieu selon la littérature. Le tableau 2.9. donne la répartition par 

âge et sexe des répondants et des narrations. 

 

Tableau 2.9. – Nombre de répondants / Nombre de réponses par catégorie d’âge et sexe 
 

 Femmes / nombre de 
réponses femmes 

Hommes / nombre de 
réponses hommes 

Total 

Moins de 30 ans 4 / 9 2 / 2 6 / 11 
30 à 50 ans 5 / 9 4 / 8 9 / 17 
51 ans et plus 4 / 5 4 / 6 8 / 11 
Total 13 / 23 10 / 16 23 / 39 
 

2.1.2.2.2 Résultats  

 

L’analyse de chaque monographie a permis de retenir 20 narration sur 39 comme décrivant 

une relation d’attachement au lieu (une narration est disponible en annexe 7 à titre 

d’exemple). Les narrations éliminées, qui font également l’objet d’un codage thématique, sont 

de deux natures : les premières décrivent des réactions affectives modérées ou se mêlent 

aspects utilitaires et affectifs. Les secondes sont l’expression de réactions intenses mais 
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momentanées. Ces deux types de relations n’intègrent pas de dimension identitaire. Elles 

semblent plutôt appartenir au registre respectivement de l’attitude favorable et de l’émotion, 

si l’on se réfère à la typologie proposée par Lacoeuilhe (2000b) pour situer l’attachement à la 

marque par rapport aux autres réactions affectives. Les résultats présentés se focaliseront sur 

les narrations décrivant un lien d’attachement, mais le codage des autres narrations permet 

d’établir des comparaisons. La grille d’analyse se situe en annexe 8. 

 

En préambule aux résultats de l’analyse de contenu, un premier constat peut être dressé : les 

lieux d’attachement choisis par les consommateurs sont variés de par l’activité qui y est 

pratiquée. Le tableau 2.10 indique le nombre de narrations décrivant un attachement en les 

répartissant par activité. 

 

Tableau 2.10. – Répartition par activité des lieux d’attachement 

 

Lieux d’attachement Nombre 
Lieux de loisirs extérieurs ou de promenade :  région, île, plage, village, ville, quartier, rue, 
parc. 

8 

Lieux de tourisme et de sortie : café, bar, salle de spectacle, théâtre, musée, hôtel. 6 
Lieux d’activités privées : chambre, appartements, maisons (2)… 4 
Lieux de travail 2 

 

Ces données appellent plusieurs commentaires. D’abord, si les lieux privés ne sont pas 

nombreux, ils font très majoritairement l’objet d’une relation d’attachement (4 relations 

d’attachement décrites sur 5 narrations au total), comme la littérature le laisse supposer. 

Ensuite, l’ensemble des lieux décrits comme attachants ne se distinguent pas par leur 

caractère singulier ou extraordinaire : il s’agit de lieux tout à fait communs. Dans cette 

collecte, les lieux de consommation sont présents sous des formes diverses : on retrouve des 

lieux de sortie (le café de Percey le Grand, le bar « Le Baron Rouge »), des lieux culturels (le 

Théâtre National de Bretagne, le « Café de la Danse », le musée du Louvre) ou des lieux 

touristiques (la ville de Jérusalem, le parc de Marly, la plage de Saint-Cyprien). Parmi ces 9 

lieux de consommation, on ne trouve en revanche pas de magasins ou de grandes surfaces. 

Cela suggère (1) que tous les lieux de consommation ne sont pas nécessairement susceptibles 

de susciter de forts attachements mais également que (2) les lieux de consommation ont leur 

place lorsqu’il s’agit d’étudier le concept d’attachement au lieu. On constate que tous les lieux 

de consommation sont des lieux hédoniques (loisirs, tourisme, sorties) où l’idée de contrainte 

est absente.  
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2.1.2.2.2.1. Les thèmes nouveaux ou qui complètent l’introspection du 

chercheur 

 

Les narrations introspectives de consommateurs d’une part font émerger des éléments 

nouveaux par rapport à l’introspection du chercheur, d’autre part complètent et précisent 

certains éléments ayant émergé de la phase précédente. Les éléments nouveaux issus des 

narrations introspectives de consommateurs concernent principalement la nature du lien et ses 

conséquences pour l’individu. 

 

Un affect marqué par un désintérêt pour les variables utilitaires 

 

Les narrations qui expriment un lien d’attachement font exclusivement référence à un lien 

affectif, ce qui n’est pas le cas de celles qui décrivent une simple attitude favorable envers le 

lieu, où des considérations utilitaires sont présentes, comme l’illustrent les verbatim du 

tableau 2.11. 

 

Tableau 2.11 – Absence / présence d’éléments utilitaires dans le discours en fonction de la 

nature du lien : exemples représentatifs (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Absence d’utilitaire dans le 

cas de l’attachement au lieu 

� Je serais bien en peine de rester sur le seul plan analytique quand je parle 

de Sacquenay. Ca dépasse la seule pensée, c’est de l’ordre de l’affection, 

des sentiments, des émotions (narr. 1, attachement au lieu) 

Présence d’utilitaire dans le 

cas de l’attitude favorable 

� Si j’aime ce resto, c’est bien évidemment aussi et surtout parce qu’on y 

mange bien et pour pas cher (narr. 24, attitude favorable) 

 

L’aspect utilitaire semble ignoré de la part des consommateurs, même dans le cas d’un lieu de 

consommation. Cela va même pour certains répondants jusqu’à montrer un désintérêt pour les 

aspects utilitaires, comme la qualité de service ou le prix, visiblement effacés par la 

dimension affective du lien (tableau 2.12.). 
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Tableau 2.1.2. – Désintérêt pour les variables utilitaires (verbatim) 

 

Verbatim (n=2) 

� Il y a toujours trop de monde, pas assez de places, il faut rester debout serré, et on attend longtemps pour se 

faire servir (ils ne sont pas pressés dans la maison). Les prix sont trop élevés. Plus ça va, plus le Baron est à 

fuir. Mais j’y retourne à peu près tous les vendredi soirs (narr. 34) 

 

Un lien persistant 

 

La force du lien permet parfois à celui-ci de persister malgré les changements intervenus sur 

le lieu. L’attachement au lieu permet de dépasser certaines choses : dans la narration 3, le 

répondant continue d’aimer et de fréquenter régulièrement le lieu d’attachement bien que sa 

figure emblématique ait disparu et que le lieu ait changé physiquement et socialement. Dans 

le même registre, l’expression de souvenirs douloureux intervient exclusivement dans le cas 

de lieux d’attachement (3 narrations). Elle s’accompagne néanmoins toujours de 

réminiscences positives. On peut alors émettre l’hypothèse que l’attachement au lieu est un 

lien qui est déconnecté de l’attitude négative vis-à-vis de certains événements qui s’y sont 

déroulés. La question de la nostalgie, en tant que réaction ambivalente également. Il se peut 

que dans certains cas l’attachement au lieu s’accompagne de réminiscences nostalgiques. Le 

tableau 2.13. illustre cette persistance du lien. 

 

Tableau 2.13. – Persistance du lien (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Persistance même si lieu est 

modifié (n=4) 

� Le Jean et la Marie sont morts, le Kiki a vendu le café à un jeune un peu roots, 

Franck (…) Franck a tout rénové, mais faute de moyens le café reste vieillot 

(narr. 3) 

Attachement pour des lieux 

où des évènements négatifs 

se sont produits (n=3) 

� Dans lequel je peux revivre, à ma guise, tous les épisodes de ma vie active, 

depuis les plus heureux jusqu’aux plus pénibles (narr. 31) 

� J’ai plusieurs fois souhaité y monter des projets (stages, pièces, répétitions…) 

qui n’ont jamais abouti. Comme si le lieu résistait avec moi à toute réalisation 

concrète de ce rêve (narr. 4) 
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Un lien d’attachement qui peut revêtir différentes formes 

 

On distingue différentes formes d’attachement au lieu. Comme précédemment, le lien social 

est omniprésent de manière implicite (puisqu’il est sous-jacent dans de nombreux thèmes) ou 

explicite (15 évocations). Ce lien est multiforme : personnes habitant ou travaillant sur le lieu, 

personnes qu’on y rencontre volontairement, enfin anonymes qui fréquentent également le 

lieu. Cet hypothétique attachement social au lieu s’accompagne d’un attachement à un 

ensemble d’éléments impalpables, comme la convivialité ou l’atmosphère. Les répondants ne 

s’attachent donc pas uniquement aux gens du lieu, mais également à des moments, à des 

activités, des ambiances (des odeurs, des couleurs, des sons…) plus difficiles à qualifier que 

le lien social. On peut appeler dans un premier temps cet ensemble attachement expérientiel 

au lieu. Un aspect purement physique de l’attachement au lieu peut être également mis en 

évidence, le plus souvent ici grâce à sa dimension esthétique. On ne peut cependant pas 

s’arrêter au seul aspect esthétique : la présence d’objets singuliers, spéciaux, l’aménagement 

d’un lieu, son architecture ou l’articulation des éléments qui le composent naturellement 

peuvent constituer des éléments entrant dans la dimension physique de l’attachement au lieu. 

Le tableau 2.14. présente les différentes dimensions du lien exprimées par les répondants. 

 

Tableau 2.14. – Expression des dimensions de l’attachement au lieu (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Dimension sociale de 

l’attachement au lieu 

(n=15) 

� Attachement a certains habitants spéciaux comme mes parents, ma famille, 

mes amis d’enfance (narr. 1) 

Dimension expérientielle de 

l’attachement au lieu (n=7) 

� Quand on dit qu’on se retrouve au Baron, tout le monde sait ce qui va se 

passer. On va faire un bel apéro, à base de vin blanc quand les filles ne sont 

pas encore là (narr. 34) 

Dimension physique de 

l’attachement au lieu 

(n=12) 

� Le volume des bâtiments, leur architecture compte autant que la nature qui 

l’entoure (rép. 39) 

 

Rejet de la beauté comme motif d’attachement au lieu 

 

Une cause de l’attachement au lieu est rejeté par certains : le lien consécutif à la beauté du 

lieu, qui n’est pas davantage présent dans les narrations décrivant un attachement au lieu que 

dans les autres narrations, est parfois mis au second plan ou à l’écart lorsqu’il s’agit d’un 
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attachement au lieu (2 occurrences, cf. tableau 2.15.). Il est possible que chez certains l’aspect 

esthétique soit utilisé comme justification simple du sentiment éprouvé envers le lieu mais 

qu’en réalité il cache des motifs plus profonds. 

 

Tableau 2.15. – Absence de motif esthétique à l’attachement au lieu (verbatim) 

 

Verbatim (n=2) 

� Il y aussi les paysages doux, sinueux, aérés, simples, pas spécialement beaux (narr. 1) 

 

Un lien difficile à expliquer 

 

L’expression d’une incapacité à expliquer les raisons de son attachement au lieu est évoquée 

dans 6 narrations. Low et Altman (1992) décrivent effectivement l’attachement au lieu 

comme un concept complexe interagissant avec de nombreuses variables. Dans ces narrations, 

leurs auteurs expliquent finalement qu’ils sont soit incapables d’énumérer les raisons de leur 

lien, soit même de les trouver. La narration 9 illustre bien cette impuissance : « Plusieurs 

lieux me sont chers, je ne sais pas pourquoi ». 

 

Une vision « idéale » du lieu d’attachement 

 

L’attachement au lieu semble impliquer une forme d’idéalisation du lieu. D’abord, les termes 

employés pour décrire le lieu utilisent souvent le superlatif (5 occurrences) : « lieu 

extraordinaire » (narration 32) ou « royaume du bonheur » (narration 13). Le ton employé, le 

contenu des descriptions, des souvenirs, tendent parfois à décrire des lieux dont on a 

l’impression qu’ils sont embellis par le temps et le souvenir, à l’image de la narration 9 

(quartier), dans laquelle le répondant donne une image expressionniste de son quartier, qu’on 

croit surgir davantage d’un film que d’une réalité. Cette idéalisation du lieu, conséquence la 

plus récurrente de l’attachement au lieu, transparaît également par la conviction du répondant 

que le lieu est aimé de tous. Le tableau 2.16. illustre ce propos.  
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Tableau 2.16. – forme d’idéalisation du lieu (verbatim) 

 

Verbatim (n=5) 

� A chaque fois qu’on l’approche il s’opère une sorte d’effet magique, on est sous le charme, dans 

l’apaisement. Je dis « on » car je crois que tout visiteur le ressent ainsi, en tous cas beaucoup le disent 

(narr. 39) 

� Sorte de royaume du bonheur (…) j’y ai vécu des moments magiques (narr. 13) 

 

2.2.2.2.2.2. Des thèmes déjà mis en évidence dans l’introspection du chercheur 

 

L’autre apport des narrations introspectives de consommateurs réside dans l’émergence de 

thèmes similaires à ceux déjà mis en évidence par les auto-introspections.  

 

Historique, fréquence et type de visite 

 

En ce qui concerne la fréquentation du lieu d’attachement, les répondants se focalisent sur la 

longueur de son historique (5 évocations, mais une présence latente dans un grand nombre de 

narrations). C’est le même cas pour le nombre de visites, explicitement décrit comme élevé à 

3 reprises mais qu’on peut inférer dans 13 narrations. Enfin, pour certains, la fréquentation est 

rituelle, sacrée. Ce dernier aspect n’est jamais évoqué dans les narrations ne décrivant pas un 

attachement au lieu (cf. tableau 2.17.). 

 

Tableau 2.17. – Fréquentation du lieu et type de visite (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Historique et 

fréquence de visite 

(n=8) 

� C’est surtout entre mes 15 et 19 ans que j’y ai passé le plus de temps (narr. 4) 

� Le modeste appartement que j’habite à Paris depuis quarante sept ans (narr. 31) 

Visite rituelle 

(n=3) 

 

� C’est comme un ultime clin d’œil au Jean de continuer à honorer son sanctuaire (narr. 

3) 

� Aujourd’hui encore, il ne se passe pas une promenade au Parc sans que j’y fasse mon 

petit pèlerinage (narr. 4) 
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Un lien identitaire et affectif de forte intensité 

 

Le retour explicite sur la nature de l’affect est souvent gage de sa forte intensité. Les 

précisions sur ce lien singulier (comme qualifié dans les narrations 1 et 3) concernent 

l’intensité du lien (souvent décrite comme forte), sa valence (positif ou très positif) ou sa 

durabilité. L’attachement au lieu n’exclut pas d’autres types de réactions affectives, comme la 

préférence, comme l’évoque le répondant 31  : « Je pense avoir aimé, dans ma vie, plusieurs 

lieux mais celui que j’ai aimé le plus et aime encore le plus intensément est le modeste 

appartement que j’habite ». L’aspect identitaire, plus souvent explicitement exprimé que 

l’aspect affectif du lien d’attachement, s’exprime par la capacité du lieu à prolonger le soi, à 

faciliter la continuité du soi, ou par son rôle dans l’histoire ou la construction de l’identité de 

l’individu. Le répondant 39 exprime avec force son extension du soi au lieu d’attachement : 

« Pendant quelques années j’ai vécu en Lorraine et je garde en mémoire un rêve qui m’avait 

réveillée alors de façon brutale et étrange et qui dit l’attachement à ce lieu : l’une des grosses 

pierres se détachait du mur dans mes mains et je découvrais alors à l’intérieur un fœtus 

recroquevillé. En me penchant sur lui, je me reconnaissais. Le bébé avait mes traits ». 

 

De nombreux antécédents imbriqués 

 

En ce qui concerne les causes de l’attachement au lieu, les thèmes qui émergent ne diffèrent 

guère de ceux obtenus avec les introspections du chercheur. Cependant, ils apparaissent 

comme davantage imbriqués les uns dans les autres.  

 

Dans les narrations de consommateurs, c’est surtout le souvenir qui est associé à 

l’attachement au lieu. A 18 reprises, le lieu d’attachement est présenté comme ayant la 

capacité de faire revivre le passé et de créer des liens entre le présent et le passé. La norme 

reste l’expression de souvenirs heureux. Le tableau 2.18. présente un échantillon de verbatim 

représentatifs de ce thème. 
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Tableau 2.18. – Capacité du lieu à faire revivre le passé (verbatim) 

 

Verbatim (n=18) 

� D’abord, il y a mes souvenirs là-bas, de petite fille pour commencer : c’était le café de mon grand-oncle 

Jean, que j’adorais littéralement à cause de ses grandes oreilles, de son chien pelé mais non moins frétillant, 

le Zapi (narr. 3) 

� J’ai le souvenir de fraises fraîches et goûtues trempées dans le lait, des myrtilles et airelles ramassées dans 

la forêt, des glaces à la vanille achetées dans le port le plus proche et, et, et du « stokköya kakke » sorte de 

browny au chocolat ultra sucrée et très, très, très bon (narr. 5) 

� Bien que nous ayant tous quittés, et c’est normal, je les vois toujours courir dans le couloir, en jouant, 

parfois en se disputant, et ces souvenirs augmentent encore mon attachement au lieu (narr. 31) 

 

L’attachement au lieu se confirme ensuite comme un refuge, un point d’ancrage spatial et 

temporel pour le répondant (17 occurrences). Il est décrit comme un « phare dans la 

tempête », un lieu rassurant qui protège et abrite. Le tableau 2.19. illustre ce propos. 

 

Tableau 2.19. – Sentiment de protection (verbatim) 

 

Verbatim (n=17) 

� Il suffit d’y être née « spirituellement », d’avoir eu ce seul port d’attache entre tous ces déménagements, 

pour en faire un lieu de refuge, ultime abri (narr. 1) 

� Face à ce paysage séduisant, dans ce havre de paix loin de tout, à l’abri de tout (narr. 12) 

� Je m’y sens un peu à l’abri, protégée de la folie du monde (narr. 39) 

 

L’authenticité s’exprime souvent de manière latente, à travers l’octroi d’une identité au lieu. 

L’âme du lieu est liée à un individu ou un objet du lieu. Dans la narration 3 par exemple, cette 

âme du lieu peut être perçue au travers de la confusion que fait le répondant entre la véritable 

âme du lieu, son propriétaire, et le lieu lui-même : « Il (le cafetier) n’avait pas beaucoup de 

sous, c’était un petit café perdu et peu fréquenté, mais il avait le cœur sur la main et l’endroit 

reste pour moi synonyme de bonbons… » Dans la narration 32, cette âme donne vie au lieu : 

« Cette ville extraordinaire parcourue par des hommes qui prétendaient avoir parlé à Dieu, 

j’allais enfin faire sa connaissance. Elle semblait palpiter dans une lumière aveuglante ». Le 

tableau 2.20. illustre l’authenticité qui émane du lieu. 
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Tableau 2.20. – Authenticité du lieu (verbatim) 

 

Verbatim(n=12) 

� Le café (…) a gardé l’esprit initial, la vieille pierre, le vieux comptoir (narr. 3) 

� Des ruelles s’enfoncent dans la rue de Montreuil, où des artisans devaient y avoir leur atelier. D’ailleurs des 

pancartes « polisseur », « ébénistes » peuvent être distinguées des autres dites commerciales. Ainsi, la rue 

de Montreuil a un côté authentique (narr. 9) 

 

Le sentiment d’être chez-soi dans le lieu d’attachement est évoqué à 9 reprises et il peut être 

inféré dans 10 autres narrations. Ce sentiment est quasiment exclusif à l’attachement au lieu 

(une seule exception). Sur l’ensemble des cas, seuls 4 concernent un lieu réellement habité par 

le répondant. Ici, le sentiment d’être chez-soi n’implique pas de volonté d’intervention. Il est 

davantage de l’ordre de la perception (appropriation mentale) que de la pratique 

(appropriation physique), dont la présence (5 évocations) témoigne le plus souvent d’une 

réelle possession du lieu (propriété, lieu de résidence). L’idée de bien-être est parfois associée 

à celle de chez-soi, mais cela n’est pas systématique. C’est également le cas pour l’idée de 

liberté. Enfin, se sentir chez-soi ne semble pas impliquer ici d’être familier avec le lieu : le 

thème n’est pas particulièrement récurrent dans le cas d’un attachement au lieu. Le tableau 

2.21. illustre ces thématiques. 

 

Tableau 2.21. - Chez-soi, bien-être et liberté (verbatim) 

 

Verbatim (n=21) 

� Dès mon arrivée, je me sens immédiatement bien, chez moi, à l’aise (narr. 12) 

� La Méditerranée constitue pour moi un de ces lieux où je me sens particulièrement bien, heureux, à l’aise, 

tranquille, calme, tout à fait détendu (…) Dès que la garrigue, les cyprès, la lumière, le blanc des rochers 

me signale que je suis dans le sud, je me sens chez moi ; pourtant je suis originaire de Gaillac (narr. 25) 

� Je m’y suis sentie toujours bien, libre (narr. 3) 

� Un lieu aimé parce que je m’y sens bien (narr. 13) 

 

Une conséquence : le retour accompagné sur le lieu d’attachement 

 

En ce qui concerne les conséquences de l’attachement au lieu, seul le retour sur le lieu est 

évoqué explicitement (tableau 2.22.). L’accent est souvent mis sur le désir de faire découvrir 

le lieu à autrui.  
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Tableau 2.22. – Retour accompagné sur le lieu 

 

Thème Verbatim (n=5) 

Retour 

« accompagné »  

� Je leur en ai amené des clients (narr. 3) 

� J’y ai amené les gens que j’aimais (narr. 17) 

� Il m’importe beaucoup de le partager : j’aime y voir mes enfants, mes amis, mes amours 

(narr. 39) 

 

 

En conclusion de cette deuxième étape de la collecte de données introspectives, on peut 

d’abord inférer que l’attachement au lieu est un sentiment commun, identifié dans une 

narration sur deux. Ensuite, ces données confirment que l’attachement au lieu de 

consommation a un sens puisque 9 narrations expriment un attachement à des lieux de loisirs, 

de tourisme et de sortie, qui entrent dans la définition retenue pour le lieu de consommation. 

Sur un échantillon varié, on retrouve des thèmes proches de ceux identifiés dans les 

introspections du chercheur, mais qui se combinent parfois différemment. Plusieurs nouveaux 

thèmes émergent, notamment une forme d’idéalisation du lieu d’attachement, le 

développement de cet affect positif même lorsque le lieu est ou a été l’objet d’évènements 

négatifs, son caractère multidimensionnel, enfin l’incapacité à définir les raisons du lien.  

 

2.1.3. Synthèse de la phase qualitative introspective 

 

La première phase de l’étude qualitative exploratoire a permis d’atteindre les objectifs fixés. 

Plusieurs thèmes sont partagés par les deux collectes de données : le sentiment d’authenticité 

du lieu, le sentiment d’être chez-soi, l’idée que le lieu protège et qu’il permet de revivre des 

événements du passé. L’attachement au lieu apparaît comme multidimensionnel avec une 

dimension sociale forte. Il implique une forme d’idéalisation du lieu et la volonté d’y amener 

autrui. Enfin, le lieu d’attachement est souvent fréquenté depuis longtemps et a fait l’objet de 

nombreuses visites, qui revêtent parfois un caractère rituel. Ces premiers résultats constituent 

également les prémisses d’une connaissance des variables interagissant avec l’attachement au 

lieu. En l’absence de données issues de la littérature sur les antécédents de l’attachement au 

lieu (mis à part des variables liées au temps et à la récurrence des visites), ces variables 

constituent des thèmes à exploiter dans les guides d’entretiens destinés aux entretiens en 

profondeur auprès de consommateurs. Ce qui est également intéressant, c’est que toutes ces 

causes potentielles constituent pour la plupart des variables auxquelles il est peu fait appel 

dans le champ du marketing. Par ailleurs, les conséquences de l’attachement au lieu pour 
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l’individu n’ont pas été au centre des discours, elles devront faire l’objet d’une investigation 

plus poussée dans le cadre des entretiens avec les consommateurs. 

 

En dehors des premières conjectures que cette phase introspective permet d’établir sur les 

mécanismes de l’attachement au lieu, cette double collecte montre que les lieux de 

consommation dans leur grande diversité peuvent susciter un sentiment courant : 

l’attachement. Dans ce cas, les lieux de consommation qui entraînent un attachement revêtent 

tous un caractère hédoniste. Le tableau 2.23. résume les apports de la phase d’introspection et 

met en perspective les résultats obtenus avec les éléments issus de la littérature. 

 

Tableau 2.23 – Synthèse des éléments issus de la revue de la littérature et de la phase 

introspective 

 

 Littérature Introspection (étape 1a et 1b) 
Antécédents  Historique de fréquentation ? nombre de visites ? 

facteurs de personnalité ? nostalgie ? propriété ? 
droit d’occuper l’espace, satisfaction / voisinage, 
intérêt dans l’activité 

Authenticité, chez-soi, sentiment de 
protection, souvenirs 

Conséquences  Engagement, résistance au changement, 
recherche de proximité, rites et routines, 
modification de la perception du lieu, capacité à 
aller seul sur le lieu, nostalgie ? 

Fidélité, fonction de guide, bouche-à-
oreille, idéalisation, intention de retour 

Facteurs 
d’influence 

Historique de fréquentation ? nombre de visites ? 
qualité physique de l’environnement, culture, 
réseau social, sexe, âge, mobilité, facteurs de 
personnalité ? propriété ? 

 

Dimensions du 
concept 

Sociale, physique, expérientielle et d’autres plus 
mineurs (historique, culturel…) 

Sociale (dominante), physique, 
expérientielle 

Autres   Visite rituelle, long historique de 
fréquentation, nombreuses visites, 
désintérêt pour aspects « utilitaires » 

 

 

Cette analyse met en évidence les thèmes apparus dans les narrations décrivant un lien 

d’attachement. Rappelons que sur les 39 narrations, 19 ne décrivent pas un tel affect. Dans ce 

dernier cas, on constate que les thèmes ayant été mis en évidence pour l’attachement au lieu 

sont très peu présents. Cela suggère que l’attachement au lieu ne répond pas aux mêmes 

mécanismes de formation et de réponses que les autres affects (attitude favorable, émotion). 

Cette première phase de l’étude qualitative exploratoire est destinée à nourrir la phase 

d’entretiens en profondeur réalisée auprès de consommateurs, notamment en permettant la 

construction de guides d’entretiens basés sur des données issues du terrain et non sur de 

simples suppositions. Pour compléter cet apport basé sur l’interrogation de consommateurs de 
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lieux, des entretiens ont également été réalisés auprès de concepteurs de lieux de 

consommation. C’est l’objet de la section 2. 

 

 

2.2. Etude 2. La perception de l’attachement au lieu par les managers dans le contexte 
de lieux de consommation hédoniste 
 

La première étape de l’étude qualitative exploratoire, outre de délimiter les contours du 

concept, a montré que l’attachement au lieu revêtait un sens dans le contexte de la 

consommation. En effet, plusieurs lieux de consommation sont apparus comme suscitant un 

attachement au lieu des répondants. Tous les lieux de consommation évoqués dans les 

narrations sont des lieux à caractère hédoniste, où fréquentation rime avec envie et non avec 

nécessité. Partant de ce constat, des managers à l’origine de la création de lieux de 

consommation à caractère hédoniste ont été interrogés.  

 

Cette deuxième étape est complémentaire de la première. Il s’agit d’éclairer à travers un 

prisme nouveau la construction du lien affectif et identitaire de long terme entre un lieu et un 

individu, en s’ancrant davantage dans le contexte de la consommation. Nos objectifs sont les 

suivants : 

� Déterminer si l’attachement peut caractériser la relation entre le manager et le lieu qu’il 

gère ; 

� Chercher à établir si l’attachement au lieu est identifié par le manager chez certains de ses 

clients et continuer d’explorer ses ressorts ; 

� Essayer de faire émerger les intentions des managers vis-à-vis de ce type de lien lorsqu’il 

est identifié : constitue-t-il un élément de la stratégie ? Relève-t-il au contraire d’éléments 

moins managériaux ? Est-il considéré comme important, utile, rentable, facile, souhaitable 

à établir ? 

 

2.2.1. Dispositif et échantillon 

 

2.2.1.1. Déroulement des entretiens  

 

Les entretiens avec les managers ont été effectués sur la base d’un guide d’entretien peu 

fourni, même si la nécessité de canaliser le discours des managers a conduit à utiliser 

davantage de consignes externes qu’il est d’usage dans ce type d’entretien exploratoire. Par 

ailleurs, il semblait délicat d’interroger abruptement les managers sur l’attachement au lieu de 
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leurs clients à partir de la définition académique du construit. Pour cette raison, le guide 

d’entretien a été conçu en entonnoir : l’entame concerne la création du lieu de consommation, 

son offre et ses objectifs généraux. Les autres thèmes essaient de canaliser le discours, en 

évoquant d’abord les clients, puis les « bons » clients, enfin des clients attachés au lieu. 

Déterminer si le manager constate parfois chez certains de ses clients ce lien identitaire et 

affectif s’est révélé un travail délicat. Rien n’assure que le lien perçu par le manager 

corresponde de manière stricte à un attachement au lieu. En insistant sur les idées de lien, 

d’intensité de la relation, de fonction identitaire du lien, de durée du lien, de présence de 

motifs autres qu’utilitaires à la relation client / lieu de service, le chercheur s’est efforcé de 

faire approcher le manager le plus possible du concept d’attachement au lieu. Il convient de 

reconnaître que l’interprétation par le chercheur peut constituer un biais. Le travail d’analyse 

effectué s’efforce de le limiter, de le réduire s’il existe voire de l’éliminer. 

 

2.2.1.2. Echantillon : managers et lieux de consommation 

 

Neuf managers ont été interrogés. Il s’agit d’un échantillon de convenance, dont la 

particularité est d’être composé majoritairement de managers ayant participé la fois à la 

conception et à la gestion du lieu de consommation (8 sur 9). La durée des entretiens s’est 

échelonnée entre 35 minutes et 1h35. Un corpus d’environ 200 pages a été retranscrit 

intégralement par l’auteur (ils comportent parfois une partie hors interview). Ces entretiens se 

sont déroulés dans le lieu de consommation, à des périodes de relative inactivité. A titre 

d’illustration, un entretien de manager est disponible en annexe 9. 

 

Les lieux de consommation de l’échantillon sont des lieux de sortie ou des magasins de 

consommation hédoniste. Notre choix en termes de lieux de consommation provient d’une 

part de la présence de ces lieux dans la phase qualitative introspective (étude 1), d’autre part 

de motivations pratiques (accessibilité des lieux et des managers). Les caractéristiques des 

managers et des lieux qu’ils gèrent sont synthétisés dans le tableau 2.24. 
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Tableau 2.24. – Caractéristiques des lieux de consommation et de leurs managers 

 

Répondant Statut du répondant Activité du lieu de 
service 

Surface 
(m²) 

Localisation Nombre 
pts vente 

1. Gaël Créateur / manager Café restaurant 120 Paris 1 
2. Isabelle Créateur / manager Librairie 300 Paris 1 
3. John Créateur / manager Textile mode 20 Paris 1 
4. Max Créateur / manager Bar - club 70 Paris 1 
5. Pierre Co-créateur / adjoint Caviste 50 / 30 Paris 2 
6. Gilles Créateur / manager Café concert 130 Cambrai 1 
7. Mireille Créateur / manager Bijouterie 100 Vitry le François 1 
8. Stéphane Manager Hi-fi et vidéo 900 Paris 1 
9. Aurore Créateur / manager Objets religieux kitsch 50 Paris 1 

 

2.2.1.3. Grilles d’analyse 

 

La construction de la grille d’analyse s’est révélée complexe. La double casquette de la 

personne interrogée (manager / créateur) permet d’avoir une vision stratégique et une vision 

terrain, ainsi qu’une connaissance pointue de la clientèle. Si ces éléments constituent un atout 

indéniable en termes de richesse du discours, cela se traduit également par une telle proximité 

entre le manager et le lieu de consommation que l’homme et le lieu y sont parfois confondus. 

Le travail d’analyse n’en est rendu que plus délicat. Ici, la grille d’analyse a été construite ex 

nihilo, sans idée préalable des thèmes qui émergeraient. Elle a été enrichie à mesure que de 

nouveaux thèmes apparaissaient. Cette grille est complexe, car elle comporte non seulement 

les perceptions des managers sur le lien client / lieu de service mais également de nombreux 

thèmes périphériques, qui témoignent du « parcours » nécessaire au chercheur pour obtenir 

l’information recherchée.  

 

Les difficultés et limites liées à l’interrogation de managers sur leur lieu de travail ont 

nécessité de faire preuve d’une minutie et d’une prudence extrême aussi bien lors de la 

réalisation des entretiens que dans leur analyse. Ces discours révélant un important contenu 

latent difficilement saisissable dans les grilles d’analyse horizontales, un soin particulier a été 

apporté aux analyses verticales qui permettent de replacer le discours dans un contexte 

particulier et restituer la cohérence interne du discours. 

 

2.2.2. Résultats 

 

Cette partie résume l’ensemble des résultats de l’analyse de contenu des 9 entretiens semi 

directifs. Elle montre que les managers sont eux-mêmes très attachés au lieu qu’ils gèrent. Les 
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répondants identifient également un lien dont les caractéristiques correspondent à la définition 

de l’attachement au lieu proposée dans cette thèse, lien où la dimension sociale prédomine et 

où les thèmes du chez-soi et de l’authenticité ressortent en particulier. Les analyses font 

également émerger plusieurs conséquences perçues du lien. 

 

2.2.2.1. Attachement du manager à son propre lieu de consommation 

 

Les entretiens réalisés montrent que les managers s’identifient fortement au lieu qu’ils gèrent 

(dans 8 cas sur 9). Spontanément ou lorsqu’ils sont sollicités à propos de ce que le lieu de 

consommation représente pour eux, les managers expriment un lien affectif, particulièrement 

marqué ici par une extension du soi : le lieu est une composante importante de l’identité 

personnelle du manager (cf. tableau 2.25.). A noter que le seul manager qui n’exprime pas de 

lien identitaire avec le lieu de consommation qu’il gère est celui qui l’a rejoint après sa 

création. 

 

Tableau 2.25. – Extension du soi du manager au travers du lieu géré (verbatim) 

 
Sous-thèmes Verbatim 

Nature du lien : 

extension du soi 

(n=13) 

� Ma grand-mère, elle me demande pas comment j’vais, elle m’demande comment va l’bar. 

Elle sait que si l’bar va bien, j’vais bien, quoi (rép. 4) 

� Enfin, y’a, nos failles, nos aspirations, tout ça, ça ressort. Et c’est un peu nous-mêmes 

(rép. 1) 

� Cette boutique, disons que c’est vraiment moi (rép. 3) 

� Je voulais pouvoir euh… au travers de la déco, j’voulais pouvoir montrer ma 

personnalité. (rép. 6) 

 

Le répondant 2 va même plus loin que l’idée d’extension du soi et évoque l’idée 

d’enfantement, probablement liée au fait que le lieu a fait l’objet d’un très important travail de 

rénovation et d’aménagement avant son ouverture : « Et quand j’ai ouvert la porte pour la 

première fois aux clients, ça m’a fait un p’tit peu comme quand on a un bébé et que les gens 

le prennent dans les bras, euh… un peu rapidement ». 

 

Par ailleurs, les managers expriment le sentiment d’être chez-soi dans le lieu de 

consommation (dans 6 des 9 narrations, cf. tableau 2.26.). Il est en revanche difficile d’inférer 

le statut de ce sentiment d’être chez-soi : l’analyse des discours des managers ne permet pas 

de savoir si le sentiment d’être comme chez-soi accompagne l’attachement au lieu ou s’il en 

est une des causes. 
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Tableau 2.26. – Sentiment d’être chez-soi du manager (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Chez-soi (n=9) � Bon c’est un peu chez nous, ici (…) des emplacements aux prises électriques, à la couleur 

des rideaux, en passant par la forme du comptoir, tu vois on a tout dessiné, donc vraiment 

ça nous ressemble quelque part. Ensuite, là, ce qu’il y a à l’intérieur, les relations avec 

les gens, c’est aussi des échos de ce qu’on est certainement.(rép.1) 

� Tout ce que j’ai choisi ici, ça aurait pu être ma maison (…) C’est chez moi, c’est… Même 

si je suis pas propriétaire des murs, que je suis locataire, c’est chez moi, oui (rép. 2) 

� Je peux pas dire que je suis chez moi mais en même temps je suis chez moi (rép. 3) 

 

Dans ce lieu où le répondant se sent particulièrement chez lui, l’attachement social 

prédomine. Les managers se caractérisent d’abord par un fort besoin d’interaction sociale, 

puisque 7 d’entre eux y font référence. Ainsi, ce besoin n’est pas l’apanage du consommateur, 

ainsi que le montre le répondant 3 : « Quand tu te tapes un soir où c’est mort et t’as pas 

grand-chose à foutre euh… nous, enfin j’veux dire, moi, j’parle pas financièrement, j’parle 

humainement, avoir une soirée avec personne dans la salle et euh… dix habitués au bar (…). 

J’préfère largement passer une soirée avec une dizaine d’habitués au bar qu’avec le bar vide 

et la salle pleine avec des gens que j’connais pas quoi ». 

 

Ensuite, les managers forment plus volontiers leur propre lien d’attachement avec les 

personnes qui font le lieu (clients, professionnels, autres figures en présence) qu’avec les 

autres dimensions de l’environnement physique. On peut d’ailleurs se demander si la fonction 

du manager dans le lieu de consommation (accueil, conseil, proximité… qui caractérisent les 

lieux de consommation gérés par notre échantillon de managers) n’implique pas cette mise en 

exergue de la dimension sociale de l’attachement au lieu. Le tableau 2.27. présente la manière 

dont s’exprime l’attachement des managers au lieu qu’ils gèrent. 

 

Tableau 2.27. – Expression de la dimension sociale de l’attachement au lieu chez les 

managers (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Forme sociale de 

l’attachement au 

lieu (n=6) 

� J’vais m’attacher à tous les gens que j’ai connus (dans le lieu) et tout ça (rép. 4) 

� Je suis probablement plus attaché, n’y travaillant pas tous les jours (…) aux gens autour 

des produits, aux vignerons etc. (qui viennent dans le lieu) à Cyril (le co-gérant) qu’au 

lieu en lui-même (rép. 5) 
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Pour les managers interrogés, l’identité qu’imprime le manager ou le personnel au lieu de 

consommation revêt une importance particulière : Une partie de l’identité elle vient du gars 

qui s’en occupe [du lieu de consommation] (rép.5). C’est à travers l’expression de cette 

identité que le lien social avec le client semble devoir passer. Par ailleurs, dans le cas d’une 

multi-implantation (passage du point de vente unique à l’enseigne, c’est-à-dire finalement du 

lieu à la marque), il faut donner au lieu l’identité du créateur mais permettre au gérant 

d’appliquer sa « touche » personnelle : « Il faut que ça sente la marque du gars qu’est dedans 

(…) La boutique elle a à la fois la touche de Cyril [le créateur], ce qu’il avait envie etc., à la 

fois euh… à la fois propre et rangée comme l’autre [le gérant] l’aime. Bon. Parce qu’en fait 

la personne qu’est dedans joue vachement dans l’ambiance du lieu. Peut être autant que les 

travaux, peut être autant que les travaux dans une boutique comme ça… » (rép. 5). Ainsi, il 

semblerait que les stratégies liées à la gestion de relation à l’enseigne et de la relation au lieu 

soient différentes. 

 
L’attachement des managers aux lieux qu’ils gèrent est un résultat particulièrement 

intéressant. Il montre une forme particulièrement intense d’attachement au lieu chez le 

manager, où le lieu de consommation géré représente très clairement une extension du soi. 

L’attachement au lieu est décrit comme un lien essentiellement de nature sociale. Ces résultats 

concernant l’attachement au lieu des managers sont à mettre en perspective avec un résultat 

précédent : deux consommateurs (étape 1b) ont choisi d’exprimer leur attachement envers 

leur lieu de travail. Ce résultat est intéressant car, si l’on peut imaginer que le créateur de lieu 

de loisir donne beaucoup de lui-même et éprouve des sentiments affectifs forts pour le lieu, ce 

lien n’est pas évident pour un simple employé. On peut donc s’interroger sur l’impact de 

l’attachement du manager ou de l’employé sur la relation avec le client, en se posant la 

question suivante : est-ce que l’attachement du personnel au lieu de consommation ne va pas 

influencer la relation entre le client et ce même lieu de consommation, dans la mesure où le 

lien social joue un rôle important dans le type de lieu considéré. 

 

2.2.2.2. Identification d’un lien qui s’apparente à l’attachement au lieu 

 

Les managers s’accordent à dire qu’un lien affectif peut s’instaurer entre certains de leurs 

clients et le lieu de service qu’ils gèrent. Ce lien s’apparente dans de certains cas à 

l’attachement au lieu tel que défini dans cette recherche. On retrouve, outre le lien affectif, un 

lien identitaire qui se prolonge dans le temps. Le terme d’attachement est d’ailleurs évoqué 
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spontanément 6 fois par les répondants, à l’image du répondant 1 (« Ils (les clients)  

s’attachent au lieu et ils ont envie d’y rester »), à propos de son restaurant. On peut cependant 

inférer des discours que ce type de lien ne concerne pas tous les clients. Le tableau 2.28. 

présente la manière dont les managers perçoivent l’attachement au lieu chez certains de leurs 

clients.  

 

Tableau 2.28. - Perception d’un lien qui s’apparente à l’attachement au lieu (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Lien affectif 

(n=18) 

� J’ai fait un peu la liste des bars qu’étaient à vendre et tout d’un coup, tous les mecs 

qu’étaient au comptoir se sont mis à m’regarder et m’ont dit : et toi, ça va et tout quoi. Il 

faudrait pas que tu vendes, toi. Et on ferait quoi nous ? (rép. 4) 

� Elle avait des mots sur ici, le lieu et puis nous. Donc là effectivement y’a une dimension 

affective qui joue. (rép. 1) 

Lien identitaire 

(n=12) 

� Ca effectivement ça donne au lieu une place particulière dans la vie de chacun (…) Y’a 

une gamine, ça fait des années qu’elle fait son anniversaire là par exemple et donc c’est 

où elle se souviendra « je faisais mon anniversaire là à ce moment là » (…) des couples 

qui se forment, tu sais des histoires ou des bouts d’histoires, ça c’est très important et je 

pensais pas que ça avait cette dimension là au moment où on a ouvert mais c’est vraiment 

important (rép. 1) 

Rôle du temps 

(n=10) 

� Y’a ce lien qui se tisse et j’vais dire, sur des années (rép .8) 

� J’pense à une jeune lectrice qui vient très, très souvent et bien euh… quand elle vient, qui 

m’embrasse, qu’est contente de venir, qui adore lire. J’pense que quand elle grandira, 

qu’elle aura une émotion par rapport à ce lieu. Euh… je pense que l’émotion ne peut 

venir qu’avec une histoire, elle n’est pas là dès le départ. (rép. 2) 

 

Le lien évoqué par les managers est très largement dominé par une dimension sociale (cf. 

également les verbatim du tableau 2.27.), même s’il comporte plusieurs dimensions. Ainsi, le 

client va s’attacher au lieu au travers de l’accueil, du personnel avec qui il peut établir des 

liens privilégiés ou qui lui témoigne oralement des attentions, des autres clients ou même de 

l’impression générale d’une convivialité. Le tableau 2.29. illustre ce propos, qui revient 

majoritairement de façon latente. 
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Tableau 2.29. – Dimensions du lien (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Lien dominé par 

l’aspect social 

(n=6) 

� Connaître quelqu’un dans un endroit ou avoir une relation, un petit lien avec quelqu’un 

dans un endroit, eh ben c’est pas pareil qu’aller dans un endroit dans lequel tu connais 

pas les personnes, donc y’a un lien avec nous aussi, qui est assez fort. (rép. 1) 

� Les vendeurs savent ce qu’ils ont vendu à un gars la semaine d’avant la plupart du 

temps : ah, vous êtes le monsieur qui a pris ça, ça et ça. Alors, ça vous a plu ? (…) Ça 

permet de créer un lien. Les gens, y sont un peu étonnés, y sont contents (rép. 5) 

Lien 

multidimensionnel 

(n=11) 

� C’est agréable, quand on part de chez-soi le matin et qu’on y re-rentre le soir, de 

trouver dans la journée un endroit où on sent cette euh… un attachement. Par exemple, 

y’en a qui rentrent, y veulent la même table, tu vois une espèce… Tu vois comme ceux 

qui ont leur rond de serviette à la place à table, tu vois, c’est leur cantine, leur euh… Ils 

trouvent différentes formes d’attachement au lieu. Soit la table, soit l’espace, soit le fait 

de venir régulièrement pour partager un verre, qui, avec un ami. (rép. 1) 

 

2.2.2.3. Les éléments-clés de l’attachement au lieu vu par les managers 

 

On peut synthétiser la vision de l’attachement au lieu des clients par les managers en trois 

points : l’attachement au lieu est essentiellement social. Il est lié aux sensations d’être chez-

soi et dans un lieu authentique. Enfin, il est à l’origine de marques d’engagement et d’un 

comportement d’ambassadeur de la part du consommateur. 

 

2.2.2.3.1. L’interaction sociale plébiscitée 

 

L’interaction sociale est omniprésente dans le discours de tous les managers (plus de 200 

évocations). Le lien social constitue ici l’antécédent principal du lien : pour les managers, on 

s’attache au lieu de service parce qu’il offre une possibilité d’interagir avec autrui. Ce qui est 

important, c’est que dans le discours des managers, la dimension sociale est si importante 

qu’elle est confondue avec un antécédent. En effet, la plupart des discours font de l’accueil un 

motif du lien affectif, sans qualifier cet accueil. Or, c’est bien la qualité de cet accueil qui 

constitue le véritable motif du lien (son authenticité par exemple) et non l’accueil lui-même. 

 

Pour les managers, la construction du lien social fait clairement partie du métier de 

commerçant. Par ailleurs, les managers perçoivent un besoin d’interaction sociale chez leur 

client. Le répondant 7 (bijouterie) se fait le porte parole de clients en quête de lien social : « Il 
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y a vraiment ceux qui sont vraiment totalement supermarchés, et y’a yeux qui commencent 

déjà à en avoir assez. Puis qui reviennent systématiquement dans les centres villes pour 

respirer. Pour parler peut être, pour échanger. Y’a plus personne : un coup de douchette sur 

les produits, terminé, on se dit plus rien. Et bientôt ça va être Internet, ça va être encore pire, 

on se dira vraiment rien, on ne verra même plus les gens, c’est grave, c’est absolument 

inhumain. C’est déjà ça sur les routes… ». De son côté, le répondant 2 (librairie) insiste sur le 

plaisir qui naît de la création de ce lien social : « Beaucoup de gens nous ont aussi situés par 

rapport à la FNAC en disant : moi, je n’aime plus aller à la FNAC parce qu’il n’y a pas 

d’accueil etc. ; ça me plait de venir ici »  

 

Dans ces conditions, on ne s’étonnera guère que la création du lien social constitue l’objectif 

majeur des managers (cf. tableau 2.30.). Il correspond à une gestion à long terme de la 

relation client. Créer le lien social se matérialise alors par des actions au niveau de l’accueil, 

de l’échange, de la convivialité, de l’interactivité entre les clients, du conseil, de l’écoute, … 

sans que ces actions soient précisément définies. 

 

Tableau 2.30. – Création du lien social comme intention du manager (verbatim) 

 

Verbatim (n=23) 

� Y’a un grand comptoir, nous on voulait un grand comptoir assez long parce que c’est un lieu dans lequel on 

se retourne facilement, tu vois on n’est pas assis à une table euh…on est euh… les gens peuvent se 

retourner, discuter avec le barman, discuter avec les gens qui passent, discuter avec les tables derrière. 

Cette position de pivot peut permettre facilement de discuter, donc la configuration du milieu joue. Le 

comptoir il est au milieu de l’espace, il est en plein milieu. Il est assez long et ça, ça joue. (rép. 1) 

� Ben y’a des liens de sympathie agréables qui se font mais autour du livre c’est facile de parler avec les gens 

donc c’est un lieu où on peut discuter. Ce n’est pas juste un commerce où on vous dit : je veux trois tranches 

de jambon, merci, bon, y fait beau etc. non, tout d’un coup, on va se mettre à parler, du contenu d’un livre 

ou d’une musique et là, on va donner des choses personnelles chacun. Moi en tant que vendeur, et eux en 

tant que client. Chacun va dire des choses sur lui et c’est qui va je pense créer un lien aussi.(rép. 2) 

 

L’impression qui domine est que l’optique relationnelle dépasse largement l’optique 

transactionnelle. Cela permet de donner une forme amicale à la relation entre le 

consommateur et le lieu de consommation. Alors que le répondant 9 (objets religieux kitsch) 

« aime bien que les gens rentrent dans la boutique avec une tête de tous les jours et qu’ils 

ressortent avec le sourire », le répondant 8 (hifi / vidéo) insiste sur la mise en œuvre d’un 

esprit « copain », sincère et agréable. Si finalement l’interaction sociale constitue le « fil 

rouge » de ces discours, c’est que le lieu de service existe « surtout par l’interaction avec les 
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gens » comme le résume le répondant 1 (café restaurant). Cette omniprésence de l’interaction 

sociale ne doit pas faire oublier que les managers, de manière moins consciente, mettent en 

avant plusieurs leviers de l’attachement au lieu. On retrouve plusieurs des points déjà évoqués 

dans la phase d’introspection. 

 

2.2.2.3.2. Un lien qui trouve souvent son origine dans le sentiment d’être chez-soi et 

dans l’authenticité perçue du lieu 

 

Les causes du lien diffèrent finalement peu de celles mises en avant lors de la phase 

introspective. La différence principale réside dans la domination nette de l’authenticité et du 

sentiment d’être comme chez-soi par rapport aux autres thèmes. 

 

Un lieu de consommation où le consommateur est chez lui 

 

L’idée que le consommateur doit se sentir chez lui dans le lieu de consommation semble 

intimement liée à celle de construction du lien. Ici, se sentir chez-soi (37 occurrences) 

s’accompagne souvent d’une volonté de s’approprier le lieu selon les managers (cf. tableau 

2.31.). Dans certaines activités, notamment les cafés et les restaurants, l’appropriation 

physique peut poser des problèmes de gestion du client. Il est nécessaire de la canaliser, la 

surveiller ou l’empêcher. De nombreux petits détails permettent au manager de faire en sorte 

que le client se sente chez lui : créer une ambiance intime ou avoir un personnel pérenne, que 

le client reconnaisse au fil du temps et par qui il soit également reconnu etc. Ces détails qui 

font se sentir chez-soi ne réclament pas nécessairement d’investissement lourd, comme deux 

managers le montrent en citant l’exemple de Chartier, vieille brasserie parisienne populaire, et 

son rond de serviette. La simplicité semble être de mise pour que le consommateur se sente 

chez-lui. 
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Tableau 2.31. – Un lieu où le consommateur se sent chez-lui (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Se sentir comme 

à la maison 

(n=37) 

� C’est un mot qu’on a beaucoup entendu en fait : on se sent comme à la maison. Dans les 

six premiers mois, c’est un des trucs qu’on entendait le plus souvent : comme à la maison, 

comme à la maison, comme à la maison. C’est vraiment un besoin de se sentir comme à la 

maison. (rép. 1) 

� J’pense aux ronds de serviette chez Chartier. Ça c’est exceptionnel. Je sais pas si ça vous 

parle… C’est quand même super marrant. Ça se fait plus je crois. Mais ça, ça crée du 

lien (…). Le rond de serviette, c’est un produit. C’est un truc qu’on n’a qu’à la maison. 

On demande rien en échange et on l’a qu’à la maison. (rép. 5) 

Appropriation 

physique (n=8) 

� On voit facilement la manière dont les gens prennent en main deux trois choses, des trucs, 

ils savent comment ça se passe (rép. 1) 

� Même l’autre fois, c’était Arnaud au bar, il était là depuis six mois. Y’a une nana 

qu’arrive pour prendre un cocktail euh… et c’est Jay, enfin un mec qu’était là, qui dit, 

ben alors là dedans y’a ça, ça, ça, là tu comptes trois…donc tu sais qui est chez lui, qui 

l’est pas, quoi (…) Là ça paraît con, mais là, l’client, il est limite plus chez lui que le 

serveur, quoi (rép. 4) 

Gestion de 

l’appropriation 

physique (n=5) 

� Y’a des gens qui viennent et qui se permettent certains trucs ben j’leur dit « ben non, vous 

êtes un peu… », enfin, j’ai conscience qu’ils sont chez moi quoi. Même si c’est un lieu 

ouvert, c’est chez moi (rép. 1) 

� Le gars qui se croit tellement chez lui qu’il devient malpoli… euh, y’a des gens qu’aiment 

fidéliser ces populations là et c’est pas notre cas. Le gars il est chez nous je pense, il est 

pas chez lui.(rép. 5) 

 

Comme dans l’introspection, bien-être et sentiment d’être chez-soi vont de pair. Le répondant 

5 (caviste) a l’intention de « faire un endroit où il se sente bien et où ses clients se sentent 

bien » en travaillant surtout la réception du client. Le répondant 2 (librairie) s’appuie 

également sur l’environnement physique : « Et puis se sentir bien donc j’ai choisi un mobilier 

qui aurait pu être chez moi (…) Et les gens, quand ils rentrent ici me disent : je m’y sens bien. 

Ils me le disent. Y m’le formulent. Y m’disent : elle est belle votre librairie et on se sent bien 

et on a envie de rester » 

 

Un lieu de consommation authentique 

 

La sincérité du lieu est globalement évoquée plus de 40 fois dans les discours des managers. 

Elle concerne aussi bien le personnel que l’architecture ou l’ambiance qui définissent le lieu 

de consommation. D’abord, la sincérité du personnel est considérée comme un élément 
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essentiel : le consommateur aime se retrouver en face « du gars qui donne les bons tuyaux », 

comme l’affirme le répondant 8 (hifi / vidéo). L’authenticité du conseil ou de l’accueil 

impliquent que certains clients ne viennent que lorsque leur interlocuteur favori est présent 

(répondants 2, librairie et 5, caviste). Ensuite, être authentique peut passer par l’originalité et 

la singularité du lieu (cf. tableau 2.32.), qui est plus importante que l’aspect esthétique : 

comme l’indiquent les répondants 5 (caviste) et 8 (hifi / vidéo), à défaut d’être beau le lieu de 

consommation peut apparaître comme authentique.  

 

Tableau 2.32. – Originalité et singularité du lieu (verbatim) 

 

Verbatim (n=9) 

� Comme il est original, j’pense aussi qu’en tant que client, on se sent soi-même différent dans un lieu 

original. Rien n’est banalisé ici (rép. 2) 

� En termes clairs, c’est pas une enseigne anonyme. C’est vraiment un magasin particulier où y’a des 

personnes particulières et des passionnés de produits (rép. 8) 

 

Enfin, l’absence d’artifice constitue un autre aspect de cette authenticité (cf. tableau 2.33.). 

Etre authentique et aimé pour cette raison, c’est aussi ne pas cacher ses défauts, comme le 

précise le répondant 1 à propos des erreurs qui peuvent être commises dans son restaurant. On 

a l’impression que la personnalité du lieu permet réellement le développement de sentiments 

de la part du consommateur.  

 

Tableau 2.33. – Absence d’artifice (verbatim) 

 

Verbatim (n=6) 

� Euh… on est carrés mais on est négligents quand même dans notre attention, dans notre service. On est 

gentils mais on est négligents, donc ça, ça fait assez humain en fait. Du coup il y a des choses qui passent et 

on peut aussi passer plus facilement à autre chose avec les gens (rép.1) 

� J’pense qu’à partir du moment où y’a un projet personnel derrière le lieu, j’pense qu’il y a un lien 

particulier qui va se créer entre le lieu et le client. (rép. 2) 

 

De fait, l’existence d’un lien basé sur l’authenticité perçue paraît plus réduite dans le cadre 

d’une chaîne de magasin car l’identité du lieu (qui provient ici du créateur) est diluée. Le 

problème de la déclinaison et de l’extension du projet se pose donc, comme le pose le 

répondant 2 (libraire) : « C’est faisable sur une certaine échelle je pense. Bon après à grande 

échelle… ». 
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Si authenticité et stratégie semblent antinomiques, on peut néanmoins parler d’intention du 

manager de favoriser la sincérité. Le répondant 9 (objets religieux kitsch) estime que « Le 

client, ce qu’il veut avant tout c’est du vrai ». Le répondant 7 (bijouterie) est en accord avec 

ce constat : « Je crois qu’il faut être authentique ». Globalement, les répondants passent le 

message suivant : il faut savoir donner des choses de manière sincère. Dans le cas inverse cela 

peut générer une méfiance de la part des consommateurs, comme l’expose le répondant 1 

(café restaurant) : « Beaucoup de choses sont préfabriquées, où sont pensées de manière 

conviviale, pour que cela le soit et donc les gens se méfient de ces trucs là ». Les répondants 7 

(bijouterie) et 8 (hifi / vidéo) pour leur part, considèrent le sourire commercial comme à 

l’opposé de la sincérité. Cet artifice, qui « ne sent pas très bon » est susceptible d’attiser la 

méfiance du consommateur selon le répondant 8 (hifi / vidéo). 

 

Un lieu de service « démarchandisé » ? 

 

Dans 4 discours, les managers insistent sur le caractère non strictement commercial du lieu de 

consommation qu’ils gèrent (cf. tableau 2.34.). C’est plus que cela. Aucun d’entre eux 

n’insiste d’ailleurs particulièrement sur l’offre ou sur l’impact de variables commerciales sur 

le lien. La composante « prix » du produit est rarement évoquée. Le prix, selon le répondant 8 

(hifi / vidéo), c’est « la cerise sur le gâteau ». Il concerne la transaction et non le lien avec le 

lieu de service, et il s’agit d’un élément imitable : « tout le monde peut le faire ». Montrer que 

l’on n’est pas là uniquement pour le chiffre d’affaires semble avoir des vertus financières pour 

le répondant 5 (caviste) : cela donne une autre dimension au lieu. Montrer une passion pour ce 

qu’on vend, cela compte aussi. Le répondant 1 (café restaurant) évoque le cercle vertueux que 

cela peut créer. Il n’est pas question d’être philanthrope selon le répondant 8 (hifi / vidéo) 

mais la recherche du seul profit rend le lien impossible (à part éventuellement un lien de 

dépendance). 

 

Tableau 2.34. - Le rôle non commercial du lieu de service (verbatim) 

 

Verbatim (n=12) 

� Elle avait pas de quoi payer, je lui ai dit « écoute, de toutes façons y’a pas de soucis, tu reçois tes allocs 

dans deux trois jours, tu passeras payer après ». (rép. 1) 

� T’as des p’tites bandes qui viennent ici, y sont très gentils et tout. Ils se font r’fuser de partout et ils ont pas 

beaucoup d’sous. Nous on les accepte (…). Ils représentent peut-être un pour cent [de la clientèle] mais ils 

sont là, ils existent aussi. (rép. 4) 
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Pour les managers, le lien ne se crée pas avec des variables commerciales, comme le précise 

le répondant 7 (bijouterie) : « Ce qu’on cherche, c’est créer des choses beaucoup plus stables 

que ce qu’on peut créer en appâtant avec de l’argent. Parce que les gens que vous appâtez 

avec de l’argent, vous faites deux centimes de moins [dans un autre commerce] et ils s’en 

vont ailleurs. ». La création de ce lien semble devoir se baser sur des éléments difficilement 

imitables. Par ailleurs, créer du lien ne réclame pas nécessairement beaucoup 

d’investissement, sauf peut être un investissement personnel, souvent basé sur le lien social : 

là encore, on sent poindre le rôle majeur du personnel dans l’établissement d’un attachement 

au lieu de consommation. 

 

2.2.2.3.3. Représentation des conséquences du lien pour le consommateur 

 

Les conséquences que les managers évoquent lorsqu’il s’agit de consommateurs attachés au 

lieu sont de plusieurs natures. 

 

Engagement vis à vis du lieu 

 

Le répondant 6 (café concert) explique que le jour où il a fermé son café-concert pour 

effectuer des travaux, des clients l’ont interpellé en disant qu’ils préféraient un endroit ouvert 

plutôt qu’un endroit dont on entretient l’aspect. On peut donc se demander si cela signifie 

qu’un consommateur attaché à un lieu ne va pas accepter des choses qu’un consommateur 

lambda n’acceptera pas. D’un autre côté, des managers notent un niveau d’engagement élevé 

pour certain clients, qui s’impliquent dans la vie du lieu de consommation. Préoccupés par 

son avenir, ils sont prêts à le défendre, l’aider, lui venir en aide, voire faire des sacrifices (cf. 

tableau 2.35.), à l’image de ce que décrit le répondant 6 à propos d’un client très attaché à son 

café concert et ayant accepté de s’excuser auprès du personnel suite à une dispute dans le lieu, 

malgré son caractère obstiné. Les répondants 5 (caviste) et 8 (hifi / vidéo) constatent plutôt 

des niveaux modestes d’engagement chez leur clients : encouragement oral, défense de 

valeurs. Le niveau d’engagement semble donc ici très variable et fonction de l’intensité de 

l’attachement au lieu. 
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Tableau 2.35. – Réponses liées à l’engagement vis-à-vis du lieu (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Engagement  

(n=19) 

� Encore hier soir y’a une nana qu’est passée et elle m’a dit : ben voilà, j’ai posé ma 

démission, je rebosse dans un mois, c’est une nana qui vient super souvent, j’ai un mois 

de libre, j’te le dis, t’as mon numéro, j’te le laisse. Et si un jour t’as un problème, t’as 

besoin d’un coup de main, gratuitement hein, tu m’appelles et ça me ferait drôlement 

plaisir de vous aider. Parce que c’est un lieu qu’elle apprécie (rép. 4) 

Sacrifice (n=3) � Y’a donc des gens qui sont prêts à se faire violence pour euh… pour pouvoir être là. 

Parce qu’ils aiment le lieu (rép. 6) 

 

Durée de visite et petits rituels 

 

La visite des individus qui sont très liés au lieu a tendance à être longue. Elle ne semble pas 

s’accompagner de plus d’achats. Dans le lieu d’attachement, on vient « changer d’air » selon 

les répondants 7 (bijouterie) et 9 (objets religieux kitsch) car celui-ci est souvent un lieu de 

bien être. C’est comme dans un « salon d’automobiles » selon le répondant 8 (hifi / vidéo), où 

l’on viendrait s’enquérir des nouveautés et en profiter pour discuter… Les retours effectués 

s’accompagnent de petits circuits, de routines, de parcours récurrents. Ils ne s’effectuent pas 

aux moments d’affluence car l’agrément de visite est plus faible (répondants 8, hifi / vidéo et 

9, objets religieux kitsch). Dans les cas de fort attachement, le lieu de consommation semble 

devenir difficilement remplaçable dans certaines occasions et des rites d’instaurent. Le 

tableau 2.36. illustre ces propos. 

 

Tableau 2.36. – Réponses liées à la fréquentation du lieu (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Durée de visite 

(n=7) 

� Parfois y’a des gens qui restent une heure dans la boutique. Puis il se sentent bien, moi je 

vis ma vie, les gens se promènent, je trouve ça très agréable (rép. 9) 

� Oui disons longtemps, ils prennent leur temps, surtout qu’on est ouverts tard le soir (rép. 

2) 

Routines, 

parcours (n=16) 

� Y’en a, leur anniversaire, ils ne conçoivent pas de le passer ailleurs qu’ici. Donc, ils nous 

demandent de réserver une table pour leur anniversaire. (rép. 6) 
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Le comportement d’ambassadeur 

 

Les consommateurs pour lesquels le lien est identifié comme intense par les managers 

constituent de véritables ambassadeurs du lieu de consommation : ils nourrissent un bouche-à-

oreille indépendant de leur actes d’achat, selon le répondant 7 (bijouterie). Ensuite, les 

consommateurs les plus attachés au lieu y emmènent leurs proches (cf. tableau 2.37.). 

Connaître ou montrer le lieu est source de fierté. Ces consommateurs semblent par cette 

initiation aux autres vouloir montrer leur personnalité. 

 

Tableau 2.37. – Comportement d’ambassadeur (verbatim) 

 

Verbatim (n=8) 

� Y’a des gens… c’était très amusant, comme en province on va faire visiter à nos amis, on va leur faire visiter 

la p’tite chapelle du quartier qui est belle et ben euh… y venaient avec leurs amis leur faire visiter le lieu et 

leur expliquaient : tu vois ici, y’avait ça, y’avait telle chose, c’était un ancien garage euh… comme une 

visite touristique. (rép. 2) 

� (reprenant le discours d’un client) : Je vous avais dit que je vous amènerais ma sœur qui adore… Parce que 

souvent, les gens me disent, très souvent les gens me disent : oh, il faut que j’en parle à tel ami, qui adore ce 

genre de truc. Très souvent, on me prend des cartes pour les distribuer à d’autres personnes. (rép. 9) 

 

Connaître les « coulisses » du lieu 

 

Enfin, les répondants 1 (café restaurant) et 2 (librairie) évoquent le besoin de connaissance 

consécutif au lien. Le client a envie de savoir ce qu’il y a « en coulisse », de connaître 

l’histoire du lieu, son fonctionnement, comme l’illustre le tableau 2.38. 

 

Tableau 2.38. – Désir de connaître les « coulisses » du lieu (verbatim) 

 

Verbatim (n=3) 

� D’un point de vue historique d’abord : Une sorte de volonté de savoir c’qui y’a derrière, euh…(rép.2) 

� Y’a les musiciens qui viennent régulièrement et qui jouent régulièrement euh… au bout d’un moment ils 

connaissent l’accès à la cave, ils connaissent l’accès à ces trucs là. (rép. 1) 
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2.2.2.4. Synthèse des entretiens qualitatifs avec les managers 

 

Le point de vue des managers constitue un apport complémentaire à cette phase qualitative 

exploratoire. En effet, il constitue un outil de triangulation des résultats obtenus dans la 

première étape de cette partie qualitative de la recherche. Le discours des managers montre 

que certains consommateurs peuvent être considérés comme attachés aux lieux de 

consommation présentés dans cette étude 2. Tous les clients ne sont pour autant pas concernés 

par ce type de lien. Dans le cas où le manager évoque un lien qui peut être inféré comme un 

attachement au lieu, on retrouve les notions d’authenticité et de chez-soi comme possibles 

causes du lien. Celui-ci est multidimensionnel mais largement dominé par sa dimension 

sociale. Lorsque le manager évoque les conséquences individuelles qu’un tel lien implique 

chez le client concerné, il est principalement question d’engagement et de comportement 

d’ambassadeur. Si les managers n’évoquent pas de véritables stratégies pour renforcer ce type 

de lien, ils mettent en avant quelques intentions d’actions concernant les antécédents de 

l’attachement au lieu. Souvent basées sur le lien social (vu également comme une cause 

d’attachement au lieu à part entière), elles concernent par exemple la gestion de la force de 

vente (pérennité du personnel en premier lieu), la nécessité de donner (du temps, de 

l’écoute…) sans attente de retour ou de ne pas diluer la personnalité du lieu. (cf. tableau 2.39.) 

Elles ne sont souvent ni coûteuses, ni difficiles à mettre en place. Ces actions sont décrites 

comme favorisant le lien contrairement aux variables commerciales classiques -telles que le 

prix, la promotion ou la largeur de l’offre- qui jouent essentiellement un rôle dans la 

transaction. Les managers insistent sur le rôle de l’aspect non commercial du lieu de 

consommation dans la construction du lien, soulignant ainsi le caractère délicat d’une 

manipulation.  
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Tableau 2.39. – Quelques exemples de préconisations managériales et interrogations issues 

des entretiens auprès des managers 

 

Favoriser les animations ou les gestes non marchands : 

� Cadeaux (déconnectés d’une procédure de fidélisation) 

� Essais ou mise en situation de l’offre ou du produit, présence de gens de la profession 

� Services exclusifs sans contrepartie commerciale (exemple du « rond de serviette ») 

Favoriser les échanges et les interactions sociales positives : 

� Personnalisation de la relation client (prénoms des vendeurs…) 

� Pérennité du personnel 

� Services qui sont susceptibles de créer le dialogue (revues populaires, configuration de la surface de vente 

autour d’un pôle central, reconnaissance du client…) 

� Don de temps, écoute, dialogue : rien de remplace l’oral, en particulier ni les catalogues, ni l’affichage 

� Dimension « humaine » du lieu : étagères basses, alcôves, espaces délimités 

Donner du sens et des repères : 

� Ancrage du lieu dans l’histoire et la géographie locale (photos, anecdotes…) 

� Transmission d’une passion ou d’un savoir (gestion et formation de la force de vente) 

� Insertion de détails favorisant l’impression de chez-soi 

Quelques réflexions et mises en garde : 

� Vers un marketing de l’offre pour le lieu de consommation, où le bien-être et l’attachement du manager 

semble susceptible de générer les mêmes sentiments chez le consommateur. 

� Paradoxe de la sincérité : ne pas faire que du marketing = générateur de CA et de trafic ? 

� Comment reproduire à grande échelle, dans le cas de plusieurs points de vente, par exemple, ces 

recommandations ? Risque de dilution : « Créer 10 Imagigraphes (…) si je faisais ça, j’essaierai de 

garder toujours le même état d’esprit dans la création de chaque lieu, mais avec des différences dans 

chaque lieu, c’est-à-dire adapté à l’environnement et… un même état d’esprit mais une adaptation au lieu. 

Donc c’est faisable sur une certaine échelle je pense. Bon, après à grande échelle… » (rép. 2) 

 

Si cette deuxième collecte de données apporte des éléments intéressants et qui permettent 

d’affiner la compréhension du concept, il faut aussi souligner ses limites : complexité des 

discours ; difficulté à identifier le phénomène à travers le discours du manager ; biais du 

répondant pour lequel l’aspect social du lien, dont le répondant est une composante, est 

probablement surdimensionné. 
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Conclusion du chapitre 2 
 

A l’issue de ces deux premières phases, le concept et son articulation avec les autres variables 

intervenant en amont ou en aval de l’attachement au lieu se dessinent plus précisément (le 

tableau 2.40. met en perspective les résultats obtenus dans la phase d’entretiens auprès des 

managers avec les éléments déjà collectés). Les indices s’empilent et se complètent et laissent 

entrevoir un lien complexe, multiforme, lié à un historique de fréquentation, des souvenirs, 

des moments et des expériences variés, qui conduit le consommateur à une certaine forme de 

fidélité, marquée par la défense, la préoccupation, l’engagement, la volonté de faire découvrir 

à autrui et une certaine idéalisation. L’ensemble de ces thématiques contribuent à la 

construction du guide d’entretien utilisé pour les entretiens auprès de consommateurs. Ces 

interviews font l’objet du dernier chapitre de cette partie consacrée à l’exploration du concept. 
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Tableau 2.40 – Synthèse des éléments issus de la revue de la littérature, de la phase 

introspective et des entretiens auprès de managers 

 

 Littérature Introspection  
(étape 1a et 1b) 

Entretiens managers 
(étape 2) 

Antécédents  Historique de 
fréquentation ? nombre de 
visites ? facteurs de 
personnalité ? nostalgie ? 
propriété ? droit d’occuper 
l’espace, satisfaction / 
voisinage, intérêt dans 
l’activité 

Authenticité, chez-soi, 
sentiment de protection, 
souvenirs 

Chez-soi (appropriation), 
authenticité, originalité, 
absence d’artifice, 
démarchandisation du lieu 

Conséquences  Engagement, résistance au 
changement, recherche de 
proximité, rites et routines, 
modification de la 
perception du lieu, capacité 
à aller seul sur le lieu, 
nostalgie ? 

Fidélité, fonction de 
guide, bouche-à-oreille, 
idéalisation, intention de 
retour 

Engagement, sacrifice, longue 
durée de visite, routines, 
comportement d’ambassadeur, 
désir de connaître les coulisses, 
durée de visite 

Facteurs 
d’influence 

Historique de 
fréquentation ? nombre de 
visites ? qualité physique 
de l’environnement, 
culture, réseau social, sexe, 
âge, mobilité, facteurs de 
personnalité ? propriété ? 

  

Dimensions 
du concept 

Sociale, physique, 
expérientielle et d’autres 
plus mineurs (historique, 
culturel…) 

Sociale (dominante), 
physique, expérientielle 

Lien multidimensionnel 
dominé par l’aspect social 

Autres   Visite rituelle, long 
historique de 
fréquentation, nombreuses 
visites, désintérêt pour 
aspects « utilitaires » 

Attachement du manager au 
lieu de consommation, forte 
intention du manager de créer 
un lien social, de donner du 
sens et des repères, de 
favoriser les gestes non 
marchands, mise en garde 
contre l’appropriation du lieu 
par les clients, difficulté de 
reproduire un lieu 
d’attachement à grande échelle 
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Chapitre 3 – Etude 3 : une exploration fine des ressorts de l’attachement au 

lieu de consommation à l’aide d’entretiens semi directifs auprès de 

consommateurs 
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PREMIERE PARTIE : COMPRENDRE L’ATTACHEMENT AU LIEU 
 

Chapitre 1 – L’attachement au lieu : une contribution à la littérature en marketing 
 

Chapitre 2 – Etudes 1 et 2 : une première approche de l’attachement au lieu par l’utilisation de 

méthodes introspectives et l’interview de managers 
 

Chapitre 3 – Etude 3 : une exploration fine des ressorts de l’attachement au lieu de 

consommation à l’aide d’entretiens semi directifs auprès de consommateurs 

1. Spécificité de la méthodologie de recueil des données 

2. Une description détaillée des ressorts de l’attachement au lieu de consommation 
 

DEUXIEME PARTIE : MESURER L’ATTACHEMENT AU LIEU DE CONSOMMATION, 

ANALYSER SES DETERMINANTS ET SON INFLUENCE 
 

Chapitre 4 – Opérationnalisation de l’attachement au lieu de consommation et de l’ensemble 

des variables du cadre conceptuel 
 

Chapitre 5 – Présentation des hypothèses et résultats de la phase quantitative de la recherche 
 

Chapitre 6 – Interprétation et mise en perspective des résultats : Discussion, apports, limites et 

voies de recherche 
 

SYNTHESE ET CONCLUSION GENERALE 
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Introduction du chapitre 3 
 

 

 

Les deux premières étapes de l’étude qualitative exploratoire ont permis de dresser une 

première esquisse de l’attachement au lieu, en mettant en perspective les données collectées 

auprès du chercheur, de consommateurs et de managers de lieux de consommation. Ces 

étapes préliminaires répondent à l’exigence de trianguler les données dans cette dernière étape 

de notre travail d’exploration. Les résultats obtenus précédemment ont notamment permis 

d’alimenter la construction du guide d’entretien final.  

 

Dans cette troisième et dernière étape qualitative, il s’agit d’entretiens semi directifs auprès de 

consommateurs. Outre leur capacité à faire émerger de nouveaux descripteurs du phénomène 

étudié, les entretiens semi directifs permettent de détailler des thèmes déjà évoqués 

précédemment. En outre, ils se justifient par la nécessité de compléter les données 

introspectives par des méthodes de recherche qualitatives qui ont fait leur preuve en 

comportement du consommateur (Reid et Brown, 1996). 

 

Les consommateurs ont été interrogés à propos de leur relation avec des lieux de leur choix, 

non strictement privés. En éliminant la sphère privée, nous nous attendions à voir émerger 

davantage de lieux de consommation. Après avoir présenté la méthodologie de recueil de 

données spécifique à cette collecte, les principaux résultats seront présentés. Une discussion 

sur l’ensemble de la phase qualitative exploratoire terminera ce chapitre. 

 

 

3.1. Spécificité de la méthodologie de recueil des données 
 

Les entretiens réalisés auprès des consommateurs possèdent la particularité d’être précédés 

d’une consigne, qui a pour objectif de préparer l’interview et de s’assurer que le répondant est 

susceptible de produire un discours en rapport avec notre domaine de recherche. La rédaction 

de cette consigne s’est révélée utile à la lumière des entretiens tests effectués. 
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3.1.1. Des entretiens tests appelant à la rédaction et à l’envoi d’une consigne aux répondants 

avant l’entretien 

 

Etant donné la contribution attendue de cette dernière phase dans la connaissance du concept 

et la difficulté d’interroger des consommateurs à propos d’une variable latente comme 

l’attachement au lieu, une série de quatre entretiens tests ont été réalisés. Ces entretiens ont 

consisté à interroger les répondants à propos de lieux « qu’ils aimaient et qui représentaient 

une part d’eux-mêmes ». Deux difficultés ont été mises en évidence. La première est relative à 

la nature du construit : la phase d’entame, si elle est comprise, demande du temps pour être 

assimilée. Par conséquent, une partie de l’entretien consiste à s’assurer que le répondant est 

attaché au lieu qu’il évoque. La seconde difficulté réside dans la nécessité de faire parler le 

consommateur à propos d’un lieu de consommation sans le lui imposer. 

 

Pour pallier ces difficultés, avant chaque entretien, une « consigne » (cf. encadré 3.1.) a été 

transmise à chaque contact pressenti pour être interrogé dans le cadre de cette thèse (par voie 

postale ou par courrier électronique). En plus de demander à chaque contact s’il acceptait le 

principe d’être interviewé, ce document présentait la notion d’attachement au lieu et 

demandait au contact, dans le cas où il éprouvait le sentiment décrit dans la consigne, 

d’établir une liste des lieux pour lesquels il estimait éprouver ce sentiment. Par ailleurs, il lui 

était demandé d’éviter de citer des lieux qui appartiennent uniquement à la sphère privée, 

comme une maison ou un appartement.  
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Encadré 3.1. – Consigne donnée préalablement aux répondants ayant accepté le principe 

d’être interviewés 

 

Bonjour, 

 

Je vous remercie d’avoir bien voulu accepter le principe d’être interviewé(e) à propos des relations que vous 

entretenez avec certains lieux. Afin de préparer au mieux cet entretien, pouvez-vous m’accorder quelques 

minutes en lisant attentivement le paragraphe suivant et ensuite répondre à la question posée. 

 

Il existe certainement des lieux qui sont importants pour vous, que vous aimez particulièrement, qui représentent 

une part de vous-même, qui vous manquent en cas d’impossibilité de les fréquenter pendant trop longtemps, 

dans lesquels vous aimez vous rendre quand l’occasion se présente, amener des proches ou simplement dans 

lesquels vous vous sentez vraiment bien. 

 

Pouvez-vous dresser une liste de ces lieux (5 au grand MAXIMUM) ?  Elle doit contenir des lieux que vous 

fréquentez encore aujourd’hui (même irrégulièrement) et surtout ne doit pas inclure de lieux strictement 

privés, tels que, par exemple, votre appartement ou une maison de famille car ils ne font pas partie des lieux qui 

concernent mon étude. 

 

Merci beaucoup de votre participation 

 

A bientôt en entretien ! 

 

Alain DEBENEDETTI 

alain.debenedetti@dauphine.fr  

 

Pouvez-vous me renvoyer votre réponse dès que possible par retour de mail ou par téléphone ? 

Lieu 1 : ________ 

Lieu 2 : ________ 

Lieu 3 : ________ 

Lieu 4 : ________ 

Lieu 5 : ________ 

 

 

 

3.1.2. Déroulement des entretiens 

 

Parmi les consommateurs contactés, 23 ont accepté d’être interrogés. A l’issue de la 

transmission de la consigne, 3 répondants ont été éliminés car ils avaient choisi des lieux 
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privés ou des catégories de lieux et non des lieux précis. Trois autres ont été retirés de 

l’échantillon a posteriori car un attachement ne pouvait être établi avec aucun des lieux 

évoqués, malgré les précisions données dans la consigne sur la nature du sentiment éprouvé 

(cf. tableau 3.1.). Concernant les 17 entretiens analysés, les répondants ont donné une liste de 

lieux (entre 1 et 5) pour lesquels ils éprouvaient un fort lien affectif et identitaire. Tous les 

lieux cités n’ont pas été évoqués lors des entretiens et parmi ceux qui l’ont été, tous n’ont pas 

été identifiés comme à l’origine d’un attachement (absence d’indice permettant de l’inférer, 

évocation trop brève…). La grille d’analyse (cf. annexe 10) permet de distinguer les verbatim 

correspondant à la description d’un attachement au lieu des verbatim correspondant aux autres 

formes de réactions affectives vis-à-vis du lieu. 

 

Tableau 3.1. – Préparation et déroulement des entretiens semi directifs auprès de 

consommateurs 

 

1. Entretiens tests (4) � rédaction d’une « consigne » à envoyer aux contacts 

2. Envoi de la « consignes » aux contacts (23) 

3. Traitement des réponses aux « consignes » : élimination des contacts qui ne correspondent pas aux critères de 

la recherche (20 contacts restants) 

4. Réalisation des entretiens (20) 

5. Elimination des entretiens où aucun lien d’attachement n’est décrit (17 entretiens au final) � analyse 

 

Comme il est d’usage dans l’entretien semi directif, les thèmes du guide ont été abordés 

suivant la logique du répondant. Les thèmes répertoriés dans le guide (cf. tableau 3.2.) 

représentent les éléments sur lesquels l’interviewer est susceptible d’effectuer ses relances 

externes. On a recours à ces relances uniquement lorsque les thèmes importants ne sont pas 

spontanément abordés par le répondant. En effet, il n’est pas souhaitable d’imposer un thème 

de manière unilatérale car cela revient à donner un élément de directivité, donc à perdre la 

richesse liée au principe même de non directivité. Le guide d’entretien constitue un aide-

mémoire complet des thèmes et sous-thèmes déjà abordés lors des étapes précédentes de la 

partie qualitative de notre recherche. Tous les entretiens ont une structure différente : la phase 

d’entame est le seul point commun à l’ensemble des entretiens. Celle-ci était formulée de la 

manière suivante : « Vous m’avez fait parvenir une liste de lieux que vous aimez et qui 

représentent une forte part de vous-même. Pouvez-vous commencer par me parler du lieu qui 

est le plus important pour vous ? ». Elle laissait donc beaucoup de liberté au répondant dans la 

manière d’aborder son attachement au(x) lieu(x) choisi(s). 
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Tableau 3.2. – Thèmes du guide d’entretien 

 

Thèmes Sous-thèmes ATTENDUS  

Causes de l’attachement au lieu � Authenticité, sincérité perçue du lieu 

� Originalité, unicité du lieu 

� Sentiment d’être chez-soi 

� Appropriation 

� Familiarité 

� Bien être 

� Sentiment d’être en sécurité, protégé, à l’abri, dans 

un endroit secret, caché 

� Souvenirs liés au lieu (heureux ou tristes) 

� Variétés des expériences vécues, partage 

� Incapacité à les définir / trop pour les énumérer 

Modalités de fréquentation du lieu � Historique de fréquentation 

� Fréquence / nombre de visites 

� Rituels de visite 

� Activités pratiquées 

Conséquences de l’attachement au lieu sur le 

comportement du répondant 

� Bouche à oreille, prosélytisme 

� Guide volontaire du lieu 

� Retour, fidélité 

� Intention de fréquentation 

� Défense, solidarité, marques d’engagement 

� Idéalisation du lieu 

Manifestations de l’attachement au lieu � Réactions si dégradation / disparition du lieu 

� Expression de l’affect : sensibilité, harmonie… 

� Désintérêt pour les aspects utilitaires du lieu 

� Sentiment d’être différent sur le lieu 

d’attachement ? 

Qu’est ce qui est susceptible d’influencer l’attachement 

au lieu ? 

Pas de Sous-thèmes identifié 

 

La durée des entretiens s’est échelonnée entre 35 minutes et 1h25. Ils ont tous été retranscris 

par l’auteur (ils incluent les blancs, les hésitations et certains comportements notés par 

l’interviewer) et représentent un corpus de 350 pages environ. Deux exemples d’entretien (et 

leur monographie) auprès de consommateurs sont disponibles dans l’annexe 11.  
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3.1.3. Echantillon 

 

L’échantillon final est un échantillon de convenance qui se compose de 17 consommateurs. Il 

n’a aucun objectif de représentativité au sens statistique du terme mais il a été construit pour 

capter une certaine variété dans les réponses. Comme pour les narrations introspectives, le 

choix des répondants s’est fait autour des critères d’âge et de sexe, qui sont les variables les 

plus souvent citées dans la littérature comme susceptibles d’avoir un effet sur l’attachement 

au lieu. Pour répondre à cette exigence, 9 hommes et 8 femmes, âgés de 21 à 74 ans, ont été 

interrogés. Le niveau scolaire et l’activité professionnelle ont été relevés à titre indicatif. Le 

profil de chaque répondant est détaillé dans le tableau 3.3. 

 

Tableau 3.3. – Profil des répondants, entretiens semi directifs de consommateurs 

 

Rép. sexe âge Lieu d’habitation 
actuel 

niveau scolaire activité 

1 H 30 Paris Bac +5 Ingénieur 
2 H 35 Hauts de Seine BEPC Photographe 
3 F 31 Loire Atlantique Bac Employée 
4 F 26 Paris Bac +5 Sociologue 
5 H 27 Paris Bac +4 Cadre commercial 
6 F 37 Paris Bac +4 Cadre 
7 F 74 Paris Bac Retraitée 
8 F 22 Paris Bac Etudiante  
9 H 36 Paris Bac +5 Cadre administratif 
10 H 21 Aube Bac +2 Etudiant  
11 F 25 Paris Bac +4 Cadre administratif 
12 F 58 Essonne Bac +4 Enseignant  
13 H 44 Paris Bac +5 Cadre supérieur 
14 H 62 Pyrénées atlantiques BEPC Retraité 
15 H 62 Ille et Vilaine Bac +5 Cadre supérieur 
16 H 57 Yvelines  Bac +5 Chercheur 
17 F 30 Paris Bac+4 Cadre 

 

Légende :  

- sexe. F : femme ; H : homme ; 

- niveau scolaire : dernier diplôme obtenu. Bac +5 signifie « bac +5 et plus » ; 

 

3.1.4. Panorama des lieux évoqués par les répondants 

 

Avant que l’entretien soit effectué, les consommateurs contactés ont reçu la consigne de lister 

des lieux pour lesquels ils éprouvaient un lien affectif fort, qui représentaient une forte part 

d’eux-mêmes et dont l’absence était ressentie comme pénible. Nous avions demandé 

d’exclure de cette liste les lieux strictement privés, logiquement susceptibles de forts 
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attachements au regard de la littérature en psychologie environnementale, en sociologie et en 

géographie humaine. Par ailleurs, il était précisé à ces consommateurs qu’il n’était pas 

impossible qu’ils ne trouvent pas de lieux correspondant à cette consigne. Nous avons voulu 

ainsi éviter les réponses de complaisance qui sont susceptibles de conduire à des entretiens 

inutiles en termes de connaissance du concept. On s’attendait également à ce que les lieux 

cités ne fassent pas tous l’objet d’un lien d’attachement. 

 

Après que les entretiens aient été réalisés, les lieux listés par les répondants ont été classés en 

trois groupes (tableau 3.4.) : 

� Les lieux auxquels les répondants étaient attachés, c'est-à-dire décrivant un affect 

correspondant aux critères définis à l’issue de la revue de littérature ; 

� Les lieux évoqués sans qu’un attachement au lieu ait pu être établi avec certitude ; 

� Les lieux listés mais non évoqués par les répondants. 

 

Pour des raisons de cohérence et de simplicité, les lieux ont été repartis par activité de la 

même façon que dans l’étude 1, en ajoutant deux types de lieux absents précédemment. 

 

Tableau 3.4. – Récapitulatif (après entretiens) des lieux listés par les répondants 
 

 Total des lieux 
listés par les 
répondants* 

Lieux pour lesquels 
UN attachement est 

inféré 

Lieux pour lesquels 
AUCUN attachement 

n’est inféré 

Lieux listés mais 
non évoqués par les 

répondants 
Lieux de loisirs 
extérieurs ou de 
promenade 

34 17 11 6 

Lieux de culture et 
de sortie 

28 16 9 3 

Lieux de vente, 
commerces 

4 4 0 0 

Lieux de loisirs 
sportifs 

3 1 1 1 

Lieux d’activités 
privées 

1 0 0 1 

Lieux de travail 0 0 0 0 
Autres lieux  4 0 2 2 
Total 74 38 23 13 
 
* Les répondants ont également évoqué des lieux qui ne faisaient pas partie de la liste de départ. Parmi eux, 14 
lieux sont évoqués favorablement mais ne peuvent être identifiés comme des lieux d’attachement. 22 autres lieux 
ont été évoqués succinctement, le plus souvent par comparaison. Il s’agit de lieux pour lesquels le consommateur 
ne ressent aucun lien et exprime une attitude défavorable. Il s’agit le plus souvent de commerces. 
 

Les lieux d’attachement représentent 38 des 74 lieux préalablement listés par les répondants. 

Cela confirme que l’attachement au lieu est un sentiment relativement commun, même si la 

consigne préalablement donnée aux répondants était destinée à favoriser l’émergence d’un tel 
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affect. Notons enfin, que confirmant les résultats de Hidalgo et Hernandez (2001), 

l’attachement au lieu concerne ici des lieux petits (le bar Le Bon Cru) ou très grands (Buenos 

Aires), naturels (la plage Saint-Vincent) ou construits (le Théâtre du Soleil), très fréquentés 

(le Printemps) ou plus sauvages (le col de la Cayolle). Le point commun à tous ces lieux est 

leur caractère hédoniste6. Par ailleurs, le choix des répondants en termes de lieu confirme 

l’idée que mobiliser le concept d’attachement est pertinent lorsqu’on s’ancre dans le domaine 

de la consommation. Rappelons qu’en dehors de l’impossibilité de choisir un lieu strictement 

privé, les consommateurs étaient totalement libres de leur choix. Aucune indication sur le 

thème de la recherche n’a été donnée au préalable aux répondants et aucun exemple de lieu 

n’apparaissait dans la consigne. 

 

 

3.2. Une description détaillée des ressorts de l’attachement au lieu de consommation 
 

Les entretiens semi directifs ont une visée exploratoire. Ils consistent non seulement à 

découvrir de nouveaux descripteurs du phénomène analysé, mais également permettent de 

compléter, préciser, fouiller des thèmes ayant émergé des phases précédentes de l’étude 

qualitative exploratoire. L’objectif de ces entretiens semi directifs auprès de consommateurs 

est donc de favoriser la compréhension la plus large et la plus riche possible de l’attachement 

au lieu.  

 

L’analyse de contenu permet ici de constater que les thèmes récurrents sont souvent les 

mêmes que ceux identifiés auparavant. Cependant, ces entretiens de consommateurs apportent 

un éclairage nouveau, d’une plus grande richesse, notamment grâce à l’apparition de 

nouveaux descripteurs. De plus, ces entretiens permettent de suggérer des grandes familles de 

descripteurs, en particulier s’agissant des antécédents du concept. 

                                                 
6 On remarque de nouveau l’absence totale de lieux de consommation fréquentés par routine ou nécessité 
(grandes surfaces alimentaires par exemple) parmi les lieux d’attachement évoqués. Cela tend à confirmer l’idée 
selon laquelle les lieux de consommation fréquentés par envie sont probablement davantage susceptibles de 
provoquer un attachement que les lieux de consommation fréquentés par nécessité 
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3.2.1. Précisions quant à la nature de l’attachement au lieu 

 

3.2.1.1. Un lien qui se manifeste par des sentiments négatifs lorsque le lieu est menacé 

 

Nous ne reviendrons pas sur les aspects affectif et identitaire de l’attachement au lieu, 

omniprésents dans le discours des consommateurs (plus de 120 occurrences). L’aspect affectif 

du lien apparaît tantôt comme de l’amitié (sympathie, aimer bien, apprécier…), tantôt comme 

de l’amour (lien affectif très fort, lien charnel, attraction…), tandis que l’aspect identitaire se 

focalise sur le rôle du lieu dans la construction de l’identité et son intégration dans le concept 

de soi, le sentiment d’être soi-même dans le lieu apparaissant également parfois (7 

occurrences). Pour certains répondants, le terme « attachement » (8 évocations) est le plus 

approprié pour décrire leur lien. C’est notamment le cas pour le répondant 8, qui résume très 

clairement son sentiment à propos des lieux évoqués, en particulier d’un café cher à ses yeux : 

« C’est tous un petit bout de ce que moi j’aime, de ce que je suis et de tout ça. Donc, en soi, 

celui auquel je serai le plus attachée peut être, ce serait un bar qui s’appelle Le Rêve ». Ne 

pas être attaché à un lieu n’exclut bien entendu pas d’éprouver une impression favorable à son 

égard. Cependant, absence d’attachement rime alors avec absence de lien sentimental (2 

évocations) ou absence du lieu dans la définition de l’identité de l’individu (2 évocations). 

 

Ce sentiment envers le lieu se manifeste également par des consommateurs qui montrent, de 

manière implicite, que le lieu les touche, les émeut, leur permet d’être eux-mêmes, qu’ils se 

sentent en harmonie avec lui (cf. tableau 3.5.). Au-delà du contenu du discours, cela se traduit 

par des regards, un ton, des silences empreints d’une véritable émotion.  

 

Tableau 3.5. – Expression du lien (verbatim) 

 

Verbatim (n=13) 

� Je me sens en accord avec ce pays là, quoi (rép. 15) 

� C’est des endroits où y’a vraiment plus qu’ailleurs une harmonie entre l’endroit et moi. (rép. 5) 

� C’est un restau de copines, où effectivement je suis assez moi-même (rép. 6) 

 

Cette expression du caractère affectif et identitaire de l’attachement au lieu se manifeste 

également au travers des réactions négatives associées à l’éventualité d’une dégradation ou 

d’une disparition du lieu (cf. tableau 3.6.). En effet, lorsque les consommateurs évoquent ce 

sujet, leur discours exprime d’une part la tristesse, et dans une moindre mesure la déception 
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ou le regret (36 évocations au total), d’autre part la perte d’une partie d’eux-mêmes (8 

évocations). Dans le cas d’une séparation prolongée avec le lieu d’attachement, certains 

consommateurs éprouvent parfois un manque (10 évocations). 

 

Tableau 3.6. – Sentiments négatifs associés à la disparition ou la dégradation du lieu 

(verbatim) 

 

Verbatim (n=54) 

� Une grande tristesse. Une grande tristesse. Euh, comme quelqu’un qui nous est cher qui part, qui s’en va, 

qui part loin euh… une grande tristesse, oui, simplement. (rép. 1) 

� Ouais, je sais pas, si l’Escurial ferme c’est comme si tu perds ta grand-mère (rép.4) 

� Ce serait quand même un pan de ma vie, vide, dans lequel y’aurait plus d’écho (rép. 6) 

� Ah, là, là, ce serait vraiment un manque, ce serait vraiment, le jour où je n’aurai plus la santé ou si je 

n’avais plus les moyens d’y retourner, ah, ce serait un manque terrible, terrible. Un manque terrible (rép. 

14) 

 

3.2.1.2. Un lien qui varie en intensité en fonction du type de lieu 

 

Les narrations introspectives de consommateur décrivaient le plus souvent un lien de forte 

intensité. Ici, même si la consigne poussait les répondants à parler de lieux de fort 

attachement, on observe une variété dans l’intensité des liens décrits (cf. tableau 3.7.). Nous 

avons classé l’attachement au lieu en trois niveaux d’intensité, en fonction de l’intensité de 

l’affect et du lien identitaire, du nombre et de la force des manifestations exprimées, enfin du 

ton général utilisé pour décrire la relation et le lieu. Il en ressort que 20 lieux sont des lieux 

d’attachement fort, 6 des lieux pour lequel l’attachement est modéré, enfin 12 pour lesquels il 

est faible. On peut donc a priori considérer l’attachement au lieu comme un continuum, dont 

le zéro correspond à un attachement au lieu nul et l’infini un attachement total au lieu.  
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Tableau 3.7. – Exemples de niveau d’intensité de l’attachement au lieu (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Intensité de l’attachement 

au lieu : forte 

� Je le qualifierais de lien, enfin, affectif très fort (rép. 9) 

� C’est un lien d’affection et d’amour quelque part (rép. 15) 

Intensité de l’attachement 

au lieu : moyenne 

� Ce serait un peu comme euh, ces amis, tu les vois pas tout le temps mais euh, tu 

peux les voir une fois tous les trois ans mais euh, quand tu les revois, le lien il est 

tout de suite, il est tout de suite présent (rép. 10) 

Intensité de l’attachement 

au lieu : faible 

� C’est vraiment un lien affectif, oui, certainement (rép. 12) 

 

En plus de varier au cours du temps, avec une tendance à aller croissant (6 évocations), 

l’intensité de l’attachement semble varier en fonction du type de lieu. Une répartition des trois 

niveaux d’attachement au lieu par catégorie de lieu montre que :  

� Sur les 17 lieux de loisirs et de promenade, 11 (65%) sont des lieux d’attachement fort. Ce 

sont souvent des lieux liés à l’enfance ou dans lesquels des lieux privés se situent ; 

� Sur les 16 lieux de sortie, 8 (50%) sont des lieux d’attachement fort. Les lieux de 

convivialité comme les cafés et les bars sont les lieux qui représentent le plus souvent de 

forts attachements ; 

� Sur les 4 commerces, 1 seul (25%) est un lieu d’attachement fort ; 

� Le seul lieu de loisir sportif est un lieu de faible attachement. 

 

Les lieux de loisirs et de promenade sont souvent associés à des expériences privées : par 

exemple, lorsque le répondant 9 évoque la plage Saint-Vincent, il choisit un lieu où se situe la 

maison de ses grands parents ; de même, lorsque le répondant 15 évoque Rennes, il s’agit du 

lieu de son enfance et de sa réussite sociale. Logiquement ces lieux proches de la sphère 

intime de l’individu sont plus chers et susceptibles de constituer une extension du soi qu’un 

lieu public tel qu’un lieu de sortie ou a fortiori d’un magasin. 

 

3.2.1.3. Un lien multiforme dont les aspects semblent influencés par la nature du lieu 

 

Les consommateurs montrent ici encore de multiples manières de s’attacher au lieu (cf. 

tableau 3.8.). L’attachement au lieu apparaît prioritairement comme un lien social, mais de 

nombreuses autres formes de lien sont citées : l’attachement au lieu serait pour certains 
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personnel, pour d’autres, physique, culturel ou historique. Ces manières de s’attacher au lieu 

sont variées et le plus souvent latentes.  

 

Tableau 3.8. – Dimensions de l’attachement au lieu (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Lien dominé par l’aspect 

social (n=12) 

� C’est pas le même attachement que pour Cassis, je te disais, parce que Cassis, 

c’est mon enfance, c’est autre chose, c’est mon histoire, c’est ma famille (rép.11) 

Lien dominé par l’aspect 

physique (n=4) 

� Je crois que nous les limousins, nous sommes attachés à notre terroir, à nos 

paysages, bon, il me semble que c’est affectif. Je vais pas dire que le limousin 

c’est ma mère ou mon père, c’est pas vrai mais quand même, je crois qu’il y a 

quelque chose. (rép. 12) 

Lien dominé par l’aspect 

culturel (n=5) 

� Comment je définirais le lien que j’ai avec Cassis ? Comment je peux définir 

ça ? C’est  euh, déjà y’a déjà un lien culturel, enfin, culturel qui est important 

parce que je revendique profondément le fait d’être méditerranéenne et 

provençale, pour moi c’est important. (rép.11) 

Lien dominé par l’aspect 

expérientiel (n=3) 

� Moi, ce qui me plaît surtout, c’est de manger avec les acteurs, de leur parler à 

l’entracte, d’assister aux préparatifs, de pouvoir aller dans les loges, de faire 

complètement partie de ce théâtre finalement (rép. 17) 

Liens multidimensionnels 

(physiques, expérientiels, 

personnels, 

historiques…) 

(n=11) 

� Dans l’esprit, j’pense pas qu’ce soit de l’endroit en tant que tel que je sois 

proche. Je suis proche des choses que ça centralise euh… c'est-à-dire, les 

navigations que j’y ai fait, les gens de là bas, qui sont pas forcément des marins, 

qui font partie de ce club (rép.3) 

� Mon lien, il est lié en fait à une somme de choses qui se sont passées dans cet 

endroit et, au fait, assez magiques, que chaque fois que j’y viens dans d’autres 

circonstances ou avec d’autres personnes, d’autre périodes, y’a toujours 

quelque chose qui vient renouveler cela, quoi. Pas un lien passéiste et 

nostalgique : j’y vais pas juste pour me remémorer des souvenirs mais y’a 

toujours d’une certaine façon des choses qui sont à vivre à cet endroit. Donc 

c’est un lien affectif mais pas nostalgique (rép. 9) 

� Bon moi, j’aime bien tout ce qui est patrimoine et patrimoine historique, 

architectural donc comme c’est un quartier historique et très préservé de Paris, 

c’est ce que j’aime bien, euh… Il se trouve que j’y ai travaillé donc il y a un lien 

personnel, y’a un lien historique mais y’a un lien personnel – historique, parce 

que j’y ai travaillé.(rép. 13) 

 

Ces formes d’attachement au lieu ne sont pas exclusives les unes des autres : « J’y suis 

attachée par beaucoup de choses » explique le répondant 11 s’agissant de son lien avec le 

port de Cassis. Ainsi, l’attachement au lieu apparaît comme un concept multidimensionnel. 

Par ailleurs, l’attachement a tendance à s’exprimer différemment en fonction du type de lieu :  
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� Les lieux de sortie ou les magasins correspondent davantage à des lieux de partage et 

d’interaction sociale dans lesquels l’attachement au lieu va permettre de communiquer son 

identité. Par conséquent, l’attachement à ces variétés de lieu de consommation serait 

d’abord social ; 

� Les lieux de loisirs extérieurs ou de promenade font plus souvent écho à des lieux privés 

(dont ils sont souvent proches géographiquement) et se traduisent par un attachement plus 

personnel, marqué par un enracinement, un retour sur soi, des choses moins faciles à 

partager. L’attachement au lieu serait alors davantage lié au vécu, à l’expérience 

personnelle associée au lieu. 

 

Lorsque l’attachement au lieu est dominé par une dimension, l’interruption du lien peut être 

attribuée à la disparition d’une des attaches (sociale ou physique dans 4 cas). Par exemple, la 

disparition de la présence d’un lieu d’habitation a contribué à la disparition du lien : « Il n’y a 

plus d’attaches physiques donc de lieu physique sauf aller à l’hôtel là-bas, donc du coup, le 

lien s’est forcément distendu ». Dans les 4 cas évoqués, le lieu fait partie d’un passé révolu, 

ou ne permet plus de revivre le passé. L’éloignement temporel ou physique intervient dans la 

disparition du lieu. Il va de pair avec un éloignement psychologique : le lieu n’est plus 

congruent avec l’identité de l’individu, il a perdu son sens. 

 

3.2.2. Précisions sur les causes supposées de l’attachement au lieu 

 

3.2.2.1. Une multitude de causes dominées par le sentiment d’être chez-soi 

 

Le même lieu peut signifier des choses très différentes pour des individus distincts 

(Stokowski, 2002). Ces significations, envisagées dans la littérature sous les termes de sense 

of place (Hummon, 1992 ; Hay, 1998 ; Jorgensen et Stedman, 2001) ou meaning of place 

(Gustafson, 2001), se traduisent dans le discours des consommateurs par un ensemble de 

raisons subjectives à l’origine de l’attachement au lieu. L’analyse de contenu montre que les 

raisons pour s’attacher à un lieu sont parfois si nombreuses que certains répondants 

expliquent leur attachement par un ensemble de causes. En effet, pour 5 répondants (7 

évocations au total), le vécu est si riche et complexe qu’il semble difficile de donner une 

cause clairement identifiée à l’attachement au lieu. Alors que pour le répondant 16 « C’est 

tout un ensemble de choses qui font que ce lieu me parle plus qu’ailleurs », pour le répondant 

4 « C’est assez difficile d’expliquer ce qui m’a plu ». 
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Le plus souvent cependant, les répondants sont capables d’identifier les raisons qui les ont 

conduit à s’attacher à un lieu. Le sentiment d’être chez-soi est le descripteur le plus récurrent 

dans notre analyse (58 évocations). Il est évoqué spontanément, sans aucune consigne 

spécifique de la part de l’interviewer. Intégrant la perception d’une familiarité avec le lieu, le 

sentiment d’être chez-soi est au cœur d’un vaste réseau de descripteurs (près de 200 

occurrences), dont l’appropriation, le sentiment de sécurité, le bien-être et éventuellement la 

liberté sont les pivots.  

 

3.2.2.1.1. Familiarité du lieu 

 

Contrairement à ce qui ressortait de l’analyse des narrations introspectives, la familiarité 

(dans le sens de connaissance) apparaît comme un antécédent important de l’attachement au 

lieu (42 évocations). Le consommateur s’attacherait au lieu car il le connaît précisément 

(« intimement » comme le clame le répondant 15) ou bien qu’il est capable de s’y repérer. Les 

repères sont le plus souvent sociaux ou physiques, mais il peut également s’agir de la 

connaissance du fonctionnement du lieu, ou même de ses aspects négatifs. Cette conjonction 

entre connaissance intime et sentiment d’être chez-soi se traduit également par le sentiment 

d’être « en famille » (cf. tableau 3.9.). 

 

Tableau 3.9.– Sentiment de familiarité vis-à-vis du lieu (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Familiarité perçue 

(n=42) 

� Je sais comment il est exposé par rapport aux points cardinaux, par rapport aux vents, 

par rapport au soleil, à n’importe quelle heure (rép. 3) 

� Je les connais bien, que ce soient les montagnes, les rochers, les sentiers ou les 

villages, pour les avoir arpentés à gauche, à droite (rép. 13) 

� C’est un pays que je connais intimement. Intimement les gens, intimement les paysages, 

la géographie, l’économie (rép. 15) 

Famille (n=8) � L’épicière se transforme en restauratrice mais également, elle fait pas partie de la 

famille mais bon, elle nous connaît depuis, depuis, depuis qu’on est localisé dans ce 

petit village, quoi. Ça change le rapport qu’on peut avoir (rép. 16) 

� A chaque fois que j’y vais, j’suis bien. Ouais [soupirs], y’a toujours des marins, j’ai 

l’impression d’être dans mon monde, dans une sorte de famille que je connais (rép. 3) 

� Tu peux aller discuter avec la fille d’à côté, avec le mec. Parce que c’est comme une 

famille à l’intérieur (rép. 6) 
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3.2.2.1.2. Appropriation du lieu 

 

Ainsi, le consommateur s’attache au lieu car il est en mesure de se l’approprier (cf. tableau 

3.10.). Concrètement, faire sien le lieu diffère peu de s’y sentir chez-soi, dans la mesure où 

dans la plupart des cas (18 occurrences), l’appropriation du lieu est mentale : il s’agit d’un 

sentiment de possession, de propriété, de contrôle mais qui n’implique pas de comportements 

territoriaux. Cela se traduit soit par l’utilisation massive de pronoms possessifs lorsque le lieu 

est décrit, soit par l’évocation d’un sentiment de possession. Plus rarement, le répondant 

souhaite réellement contrôler l’espace physique (5 évocations), mais ce n’est pas ce qui lui 

importe le plus : on est loin des méthodes d’occupation de l’espace décrites par Ladwein 

(2002) dans son analyse des comportements d’appropriation de la piscine d’un hôtel-club. 

 

Tableau 3.10. – Appropriation du lieu (verbatim) 

 

Verbatim (n=23) 

� T’as l’impression que la boutique t’appartient, entre guillemets, tu vois ? Te sentir chez toi, aussi (rép. 6) 

� C’est vraiment le lieu, le seul lieu privé que j’ai (rép. 10) 

� Comme si c’était moi qui avait fait l’endroit. Je me l’approprie (rép.5) 

� J’ai l’impression également de complètement maîtriser et avoir vécu suffisamment de choses dans cette salle 

là pour m’y sentir comme chez moi (rép. 1) 

 

3.2.2.1.3. Bien-être et sécurité 

 

Le consommateur s’attache également au lieu dans lequel il se sent bien. Difficile à 

appréhender très précisément, le sentiment de bien-être (48 occurrences) s’accompagne ici de 

descripteurs périphériques plus mineurs, comme le plaisir, la joie, la tranquillité, la sensation 

de calme ou d’apaisement (21 occurrences au total). Le sentiment de bien-être est à plusieurs 

reprises synonyme de chez-soi, de sécurité ou de confiance, ce qui explique notre proposition 

de l’inclure dans cet ensemble de descripteurs. Le lieu de bien-être est souvent celui où l’on 

peut se réfugier, s’abriter : le consommateur y éprouve un sentiment de sécurité, lié à une 

forme de confiance dans le lieu (21 évocations au total). Le tableau 3.11. illustre ces 

différentes thématiques. 
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Tableau 3.11. – Bien-être et sentiment de protection (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Bien-être et 

sentiments proches 

(n=69) 

� C’est certainement un des endroits où je me sens le mieux (…) Je sais pas si, si il faut 

essayer de la décrire plus avant, j’crois que c’est un sentiment de bien-être tout 

simplement. Et c’est vrai que je m’y sens particulièrement bien, c'est-à-dire 

complètement décontracté (rép. 1) 

� C’est juste : on est bien. Donc je sais pas, comme quand tu vas chez ta grand-mère tous 

les week-ends (rép. 8) 

� Je laisse tous mes soucis dans un sac chez moi ou à la gare quand j’arrive et quand je 

suis là-bas, je suis vraiment décontracté (rép. 9) 

� Même s’il pleut, je vais aller y marcher un peu parce que ça va me faire du bien, parce 

que, parce que le mal de tête s’en va subitement, parce que ça va mieux (rép. 10) 

Abri, sécurité, 

refuge (n=21) 

� C’est un endroit, même des fois quand tu vas pas très bien, c’est un endroit quand t’as 

pas trop le moral ou un truc comme ça, c’est un endroit de… où tu te sens protégé (rép. 

2) 

� Je suis allé complètement hors saison à Collioure chez mes grands parents, je suis 

vraiment allé me réfugier là-bas (rép. 9) 

� Tu rentres dans cet endroit et tu as l’impression de couper avec la rue. Tu entres dans 

un havre de paix (rép. 6) 

 

On ne ressent pas de contrainte dans le lieu d’attachement, qui apparaît à 13 reprises comme 

un lieu de liberté (cf. tableau 3.12.). Si la co-occurrence de ces thèmes n’est pas systématique, 

leur proximité théorique appelle à les inclure dans un même ensemble d’antécédents. 

 

Tableau 3.12. – Sentiment de liberté (verbatim) 

 

Verbatim (n=13) 

� Se sentir bien et détaché de contraintes (rép.1) 

� C’est un lieu de grande liberté (rép. 14) 

 

Pour la plupart des répondants, le sentiment d’être chez-soi constitue un élément typique de 

l’attachement au lieu. Pour s’attacher à un lieu, il faut s’y sentir comme à la maison, c’est-à-

dire familier, bien, à l’abri, libre. En effet, les 17 répondants relatent ce type de sentiment ; 14 

d’entre eux utilisant spontanément les termes « comme à la maison » ou « comme chez moi » 

(cf. tableau 3.13.). Cet ensemble de variables revêt donc probablement un poids important 

dans l’explication de la formation de l’attachement au lieu de consommation. On comprend 
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mieux pourquoi la littérature s’est surtout focalisée sur l’étude du voisinage ou de la maison. 

Ici, cependant, les répondants s’attachent à un lieu parce qu’ils s’y sentent comme à la maison 

de manière métaphorique (Manzo, 2003). Il y a 20 ans déjà, Rybczynski (1986) mettait en 

avant que la maison constituait le thème central de l’espace marchand, le lieu public prenant 

les attributs du lieu privé, ce qui permet de rapprocher l’espace marchand de son client. 

 

Tableau 3.13. – Sentiment d’être chez-soi (verbatim) 

 

Verbatim (n=47) 

� Ce sentiment d’être chez-soi, de se sentir un peu à la maison (rép.1) 

� J’ai l’impression d’être à la maison, tout simplement (rép. 3) 

� C’est comme une succursale de la maison, un peu, entre amis. Une sorte de maison commune (rép. 8) 

� Ici c’est chez moi, c’est ça, ici c’est chez moi (rép. 11) 

� C’est un lieu, euh, une sorte d’extension de la maison avec les commodités d’un restaurant (rép. 16) 

 

En ce qui concerne les lieux pour lesquels les consommateurs expriment une attitude positive 

sans faire montre d’attachement, le thème du chez-soi est quasi absent (3 évocations). En 

revanche, à 5 reprises, le sentiment de ne pas y être chez-soi, de ne pas y être en sécurité et de 

ne pas appartenir au lieu sont soulignés spontanément. 

 

3.2.2.2. De la sincérité du lieu… de consommation 

 

Le consommateur qui s’attache au lieu perçoit souvent celui ci comme authentique. Cela 

signifie pour lui que le lieu a une âme, qu’il est sincère, unique, simple. Les artifices sont 

absents de ce lieu, dont finalement l’aspect physique importe peu. Ce qui compte, c’est la 

vérité du lieu. Lorsqu’il s’agit d’un lieu de consommation marchand, cette authenticité se 

traduit aussi par le caractère justement non uniquement marchand du lieu. Cette 

« démarchandisation » du lieu constitue un élément récurrent qui apparaît souvent de manière 

implicite. Dans ce cas, les aspects utilitaires du lieu (praticité, proximité, prix…) sont alors 

peu mis en avant par les répondants. 

 

3.2.2.2.1. Authenticité et unicité du lieu 

 

Les premières phases de l’étude qualitative exploratoire avaient mis en évidence que la 

sincérité du lieu, l’absence d’artifice que le visiteur perçoit dans le lieu, étaient synonymes 

d’attachement. Pour les managers, la capacité du lieu à être original, rare, voire unique 
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contribuent à cette perception d’authenticité. Ces deux thèmes sont également omniprésents 

dans les entretiens de consommateurs, avec respectivement 58 et 55 occurrences (cf. tableau 

3.14.). Ils sont en revanche quasiment absents dans les cas d’une simple réaction positive (9 

évocations, dont 4 pour signifier précisément l’absence d’originalité et d’authenticité du lieu). 

Ainsi, le lieu doit être synonyme de réelle sincérité, montrer qu’il est « vrai », qu’il a une âme 

pour susciter un attachement. L’absence d’artifice, de « tricherie » de la part du lieu, semblent 

aussi constituer un pan de cette authenticité. Par ailleurs, le lieu d’attachement n’est pas un 

lieu comme les autres, même si rien ne semble le distinguer (activités, aménagement, 

clientèle) : il est souvent unique.  

 

Tableau 3.14. – Authenticité et originalité du lieu (verbatim) 

 

Thèmes Verbatim 

Sincérité, vérité, 

absence d’artifice 

(n=58) 

� C’est très difficile à qualifier d’un mot. Non y’a une certaine forme, ça rejoint un peu la 

sincérité, d’authenticité dans le lieu d’une certaine façon, de fidélité à un certain 

nombre de choses et de valeurs, quoi. Donc, ce serait plutôt ça : authenticité (rép. 9) 

� C’est du vrai, quoi. Ils l’ont ramené donc c’est un peu rouillé, ça a vécu, voilà, c’est 

pas un faux décor (rép. 3) 

� La cuisine elle est pas aseptisée (…) Tu sens l’odeur de la bouffe quand tu rentres, t’as 

derrière le comptoir des, des fromages qui sont là, posés, des gros bouts de Cantal qui 

sont là, qui sont pas rangés dans les frigos pour pas être trop froids, la saucisse qui 

sèche euh… (rép. 2) 

� C’est la vraie vie, je m’y retrouve plus, j’ai pas l’impression d’être dans un décor de 

cinéma ou d’être dans un endroit musée ou d’être dans un… C’est, ben ça me parle, 

beaucoup plus qu’un endroit comme le Marais (rép. 5) 

Unicité, 

originalité, 

différence (n=55) 

� J’ai envie de dire qu’il est unique. non, non ça ressemble à rien d’autre, c’est vraiment 

euh… l’ensemble, entre le côté humain et le côté physique de l’endroit euh, ça 

ressemble à rien d’autre. Non, non, ça j’crois que vraiment… Non, j’crois qu’ça 

ressemble à rien d’autre (rép. 2) 

� Je trouve que c’est un endroit qu’est unique, unique au monde dans sa conception, 

donc, unique parce que la BNF, c’est unique, le jardin à l’intérieur, c’est quelque chose 

d’unique, je trouve que c’est unique dans le reste de Paris (rép. 5) 

� L’Imagigraphe, t’as quand même une déco que tu ne retrouves pas ailleurs (rép. 6) 

 

3.2.2.2.2. Ame et continuité du lieu 

 

L’authenticité du lieu ne signifie pas que le lieu est figé dans le passé. Au contraire, c’est un 

endroit qui vit et semble doté d’une identité propre. En effet, 9 répondants (22 occurrences) 
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insistent sur la variété des moments passés, des personnes rencontrées, des ambiances qui font 

le lieu. En même temps, la continuité règne sur le lieu d’attachement : s’il vit et évolue, il 

s’inscrit également dans une sorte de permanence, de continuité pour 8 répondants (11 

évocations). Comme le remarque Relph (1976), à mesure que le temps passe, le sentiment de 

continuité du lieu est susceptible de grandir, car le lieu a un passé et persistera même si le 

monde change autour de lui. Ce sentiment de permanence et de changement, qui marque 

l’identité du lieu, apparaît en filigrane dans la quasi totalité des lieux, même si cela n’est pas 

explicite. Ces thématiques sont illustrées dans le tableau 3.15. 

 

Tableau 3.15. – Ame et continuité du lieu (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Ame du lieu 

(n=24) 

� J’pense qu’y a un certain état d’esprit dans cette salle (rép.1) 

� Une vraie âme de quartier (rép. 4) 

� Déjà c’est un lieu que je trouve vraiment, qui a énormément de caractère, quoi (rép.9) 

Variété (n=22) � C’est la diversité des petites choses, tous les personnages, les… en fait, c’est plein 

d’histoires (rép. 8) 

� L’Elysée Montmartre, c’est complètement différent parce que c’est un lieu de 

renouvellement, quoi. Je vais y voir un groupe différent dans une ambiance différente, 

toujours à des époques différentes (rép. 9) 

Continuité (n=11) � Y’a une espèce de comment dire ? Quelque chose qui est complètement immuable et 

permanent même si chaque saison ça change. Ça change mais sans vraiment changer 

non plus (rép. 13) 

� Y’a toujours une sorte de permanence (rép. 9) 

� T’as jamais l’impression que c’est neuf, et jamais l’impression que c’est vieux. Ça a 

toujours la même tronche. C’est super étonnant ça (rép. 2) 

 

3.2.2.2.3. Simplicité du lieu 

 

La simplicité du lieu (13 évocations) semble participer également à son authenticité (cf. 

tableau 3.16.). Il était déjà question de simplicité lorsque les consommateurs faisaient des 

lieux d’attachement des lieux totalement ordinaires.  
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Tableau 3.16. – Simplicité du lieu (verbatim) 

 

Thème Verbatim 

Simplicité (n=13) � Y’a quand même une sorte de simplicité et d’authenticité de l’endroit que j’apprécie 

beaucoup, quoi. Tu vois, c’est pas l’Opéra Garnier (rép. 9) 

� C’est un lieu qui reste simple (rép. 8) 

� Je me sens plus proche de celle là (…) Ils ne se la racontent pas (rép. 6) 

 

3.2.2.2.4. Absence de lien « esthétique » 

 

Cette dimension de simplicité, qui implique que le lieu n’a pas besoin d’être apprêté pour 

séduire le répondant (ou ne cherche pas à le séduire) va dans le sens de la négation de l’aspect 

esthétique du lieu comme motif à l’attachement (cf. tableau 3.17.). En effet, d’un point de vue 

physique, le lieu est ici, plus que dans les étapes précédentes, attachant en dépit de la 

médiocrité de son aspect esthétique. Ce qui compte, c’est bien qu’il ait une âme. Lorsque le 

discours du consommateur y fait allusion, l’aspect physique ou la beauté est souvent décrit 

comme un facteur mineur du lien. Par ailleurs, l’aspect physique du lieu n’est pas 

systématiquement décrit comme agréable ou pratique. S’il est vrai que l’attrait esthétique ou 

architectural ne peut pas être nié, il revêt des aspects particuliers. D’une part, il est souvent 

évoqué de manière brève, peu nourrie d’argumentation, ce qui le fait apparaître comme un 

élément d’attraction plus que comme un élément de lien. Souvent, le discours des 

consommateurs semble se servir de l’élément esthétique comme argument pour justifier 

l’attachement au lieu. D’autre part, la valeur esthétique est parfois considérée comme ne 

favorisant pas le lien d’attachement. 22 évocations (8 répondants) expriment les idées 

suivantes : le répondant n’aime pas le lieu pour sa beauté esthétique, le répondant se moque 

de l’aspect du lieu ou le répondant trouve le lieu particulièrement laid mais y est néanmoins 

attaché. 
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Tableau 3.17. – Absence d’intérêt pour l’aspect esthétique du lieu (verbatim) 

 

Verbatim (n=22) 

� C’est un endroit que je trouve spécialement moche (rires)… oui, c’est laid, ça manque, oui… ça manque de 

goût (rép. 3) 

� J’aime ce lieu, qui à côté de ça, est super malcommode, c’est très étroit, tu peux quasiment pas te croiser à 

l’intérieur, y’a des disques partout donc euh, c’est pas du tout, soit parce qu’il est beau, soit parce qu’il est 

confortable (rép. 9) 

� Je n’y vais pas euh, pour la seule émotion esthétique, la seule plastique des lieux, quoi. Moi, ce qui compte, 

c’est en fait tout ce qui revient, à la fois du passé et tout ce que je peux continuer à vivre et à construire au 

présent dans ce lieu, quoi. (rép. 9) 

� Ouais, voilà, le lieu peut être moche mais tu peux des fois y trouver des trucs par rapport à toi-même que tu 

soupçonnerais pas.(rép. 10) 

 

3.2.2.2.5. Un lien pas uniquement utilitaire même dans les lieux marchands  

 

Dans les lieux marchands, être authentique, c’est également considérer le client abstraction 

faite de sa valeur économique (cf. tableau 3.18.). Lorsque le consommateur perçoit que le lieu 

est sans âme, trop « commercial », trop « à la chaîne », il devient incapable de suggérer la 

moindre authenticité et il est souvent jugé sévèrement. Plusieurs lieux cités en comparaison 

des lieux d’attachement et pour lesquels le jugement est très négatif sont considérés comme 

inauthentiques. Dans le cadre de la distribution, Floch (1989) insiste d’ailleurs sur la création 

de valeurs non utilitaires en vue de créer une dimension affective liée à l’environnement 

physique. 

 

Tableau 3.18.– Caractère non utilitaire du lieu marchand (verbatim) 

 

Verbatim (n=9) 

� Y’a un rapport humain et t’es un être humain. T’es pas un mec avec une carte bleue (rép. 2) 

� Non, au Printemps, c’est pas l’utilitaire [qui fait mon attachement], non (rép. 7) 

� Chez Parallèle (…) moi j’aime bien le côté non marchand du lieu (rép. 9) 

� C’est vrai que y’a une relation marchande mais y’a aussi du non-marchand (rép. 16) 

 

3.2.2.3. Un lieu qui permet de faire revivre le passé 

 

Evoqué au total 55 fois par 12 des 17 répondants, le lieu d’attachement est le siège de 

souvenirs heureux ou marquants (cf. tableau 3.19.). Ces souvenirs constituent un témoignage 
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de l’accumulation d’expériences passées mais pas nécessairement lointaines. Cet empilement 

de moments vécus semble avoir pour conséquence l’imprécision des souvenirs. Dans le cas de 

lieux de loisirs extérieurs ou de promenade (souvent connecté dans la vie du consommateur à 

un lieu privé ou personnel), les souvenirs d’enfance sont récurrents. Ils sont toutefois 

rarement empreints de nostalgie (à 2 reprises simplement).  

 

Tableau 3.19. – Souvenirs associés au lieu (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Accumulation de 

souvenirs plus ou 

moins précis 

(n=43) 

� La cité, c’est pour moi le tout début des années 90, jeune étudiant à Rennes, la 

découverte de euh… énormément de groupes de pop rock (rép. 1) 

� J’ai pas des souvenirs particuliers par rapport à cet endroit, plus des images ou des 

flashes, quoi : euh, c’est sortir du magasin des fois avec une quarantaine de disques 

(rép. 9) 

Souvenirs 

d’enfance (n=12) 

� C’est le parc, j’suis né dans ce coin là et j’allais me promener dans ce parc avec ma 

grand-mère (rép. 2) 

� J’ai des souvenirs, peut être mes plus anciens souvenirs quand j’étais toute petite (rép. 

12) 

� J’ai des souvenirs d’enfance où on campait près du Col de la Cayolle où le soir, quand 

on avait un peu trop froid sous la tente, on allait avec joie au refuge et y’avait à 

l’époque Madame Arnaud, une dame qui tenait le refuge, qui, quand j’étais petit gamin, 

faisait des infusions parce que j’étais souvent malade etc. Bon, ça c’est des souvenirs 

qui restent, qui marquent. Euh, voilà, les souvenirs… Y’en a tellement chaque année. 

Bon, y’a les photos, y’a donc un certain nombre de traces qui font que c’est marqué 

(rép. 13) 

 

L’attachement semble prendre racine dans des réminiscences, si toutefois elles permettent de 

faire un pont entre le présent et le passé. Ainsi, aucun attachement ne correspond à un lieu qui 

appartient à un passé révolu comme l’exprime très clairement le répondant 4 : « Je veux dire 

que je m’attache pas aux lieux qui font que partie de mon passé ». Le lieu d’attachement est 

un lieu ancré dans le présent mais il a la capacité de faire revivre les évènements du passé, 

généralement de manière positive, de créer une connexion temporelle. Ce propos est illustré 

dans le tableau 3.20. 
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Tableau 3.20. – Souvenirs mais refus du passéisme (verbatim) 

 

Verbatim (n=7) 

� J’y vais pas juste pour me remémorer des souvenirs mais y’a toujours d’une certaine façon des choses qui 

sont à vivre dans cet endroit (…). Et d’ailleurs, je suis allé avec ma copine cet été. On a passé trois jours 

super intenses à Collioure et j’étais pas là à essayer de me remémorer tout ce que j’avais vécu dans 

l’endroit. Y’avait des choses à vivre sur le moment et j’étais complètement concentré sur le présent (rép. 9) 

� C’est pas du tout passéiste, c’est complètement tourné vers le futur et c’est aussi un endroit qui me parle 

beaucoup plus. C’est pas la recherche d’une nostalgie (rép. 5) 

� Moi ce qui compte, c’est en fait tout ce qui revient, à la fois du passé et tout ce que je peux continuer à vivre 

et à construire au présent dans ce lieu, quoi (rép. 9) 

 

Là encore, ne pas être attaché à un lieu est synonyme d’absence de référence au passé, même 

lorsque le lieu est l’objet d’une réaction favorable (3 évocations uniquement). 

 

3.2.3. Précisions sur les conséquences de l’attachement au lieu pour le consommateur 

 

L’attachement au lieu se construit autour de l’authenticité perçue, du sentiment de chez-soi et 

de la capacité du lieu à faire revivre les évènements du passé. Nous allons voir à présent que 

l’attachement détermine certains comportements individuels. Qu’est ce qu’implique le fait 

d’être attaché pour le consommateur, dans et surtout en dehors du lieu ? Trois grands types de 

réponses à l’attachement peuvent être identifiés. Premièrement, l’attachement au lieu se 

partage : le consommateur fait savoir son sentiment, et fait connaître le lieu en s’érigeant 

guide, ambassadeur, « héraut » comme se définit lui-même le répondant 5. Deuxièmement, 

l’attachement pousse le consommateur à s’engager vis-à-vis du lieu, en étant fidèle, en y 

revenant même lorsque cela demande un effort, en le défendant, en se préoccupant de son 

avenir. Troisièmement, le lieu d’attachement est idéalisé, comme le témoignent des indices 

nombreux et variés. Là encore, les éléments obtenus précisent les résultats issus des études 

qualitatives préliminaires. 
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3.2.3.1. Un consommateur qui aime partager un lieu dont il est un véritable ambassadeur 

 

3.2.3.1.1. Un constat : lieu d’attachement est le plus souvent marqué par l’interaction 

sociale 

 

En dehors des sites naturels, où l’individu se rend souvent seul ou aime y passer certains 

moments en l’absence d’autrui, l’interaction sociale est la norme (cf. tableau 3.21.). Dans 30 

des 38 lieux d’attachement décrits, le répondant effectue sa visite en présence d’un proche 

(ami, famille…). L’accompagnement est moins fréquent dans le cas des lieux de loisirs 

extérieurs ou de promenade, où la solitude est parfois choisie. Le besoin d’être reconnu 

apparaît 3 fois dans les discours. Ce qui ressort particulièrement, c’est que l’interaction 

sociale est marquée par l’échange et le partage (7 occurrences). Vivre seul le lieu 

d’attachement ne suffit souvent pas, il convient de le partager. 

 

Tableau 3.21. – Présence ou absence d’interaction sociale dans les lieux (verbatim) 

 

Sous-thèmes Verbatim 

Solitude (lieu de 

loisirs extérieurs 

ou de promenade) 

(n=6) 

� Le rocher c’est un endroit qui est beaucoup plus solitaire (rép. 3) 

� Un peu égoïstement, c’est vrai que les trois quart du temps, je préfère être tout seul et si 

euh, une personne demande à m’accompagner, très souvent, je vais tenter de décliner 

l’invitation. Même si c’est mon frère ou ma copine (rép. 10) 

Interaction sociale 

(n=42) 

� Forcément quand j’y vais, je sais quelles têtes je vais voir, les têtes que j’aime bien 

(rép. 3) 

� T’y vas pour être dans un endroit sympa, pour discuter entre amis. A la rigueur, les 

gens autour de toi, tu les vois pas (rép. 6)  

� En fait, je retrouve toujours des amis, toujours les mêmes, dans ce bar là. (rép. 8) 

Accompagnement  

(n=15) 

� C’est un endroit où je vais avec mes parents (rép. 4) 

� J’y vais forcément avec des gens que j’aime bien, que j’aime beaucoup (rép. 6) 

� Je n’y vais pas seule. Je n’y vais pas seule : avec mon mari, avec une amie, avec ma 

sœur (rép. 7) 

Partage (n=15) � Donc, il y a cette dimension amicale qui joue et le fait de partager, de partager 

certaines émotions avec d’autres (rép. 1) 

� C’est un endroit où on peut partager (rép. 6) 

� C’est un endroit où par définition, on a envie de partager. C’est pas à prendre pour soi, 

quoi (rép. 10) 
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3.2.3.1.2. Un bouche à oreille, parfois sélectif 

 

On prend véritablement la mesure de la notion partage, qui apparaît en filigrane dans les 

motifs du lien, lorsqu’on s’intéresse aux conséquences individuelles de l’attachement au lieu. 

En effet, le consommateur qui s’attache à un lieu en parle de façon positive, alimentant un 

véritable bouche-à-oreille (32 occurrences). Lorsque l’occasion se présente, il fait savoir à 

autrui qu’il aime le lieu (cf. tableau 3.22.). Dans 10 cas, le consommateur sélectionne les 

bénéficiaires de ce bouche-à-oreille. Il peut s’agir de proches, de personnes de confiance, qui 

sont jugées comme « correspondant au profil du lieu » ou comme le méritant.  

 

Tableau 3.22. – Bouche-à-oreille (verbatim) 

 

Verbatim (n=32) 

� Je fais un peu sa promotion, je vais le faire visiter (rép. 5) 

� En général les gens que je vois pas depuis longtemps ou que j’ai pas vu depuis longtemps je leur donne 

rendez-vous dans cet endroit (rép. 7) 

� Je donne des tuyaux, idem pour Parallèles, je dis « là-bas, tu pourras certainement trouver le disque que tu 

cherches depuis des années parce qu’ils ont un stock monstrueux » (rép. 9) 

 

3.2.3.1.3. La fonction de guide 

 

Le bouche-à-oreille est souvent accompagné d’un comportement très spécifique qui atteste de 

l’intérêt du lien pour le manager : le consommateur agit en véritable ambassadeur du lieu 

puisque, souvent, il ne se contente pas de parler du lieu mais il fait visiter le lieu 

d’attachement (64 évocations, cf. tableau 3.23.). A 22 reprises, les répondants évoquent que 

servir de guide leur procure du plaisir. Comme pour le bouche-à-oreille, deux cas de figure se 

présentent : dans la plupart des cas, le consommateur ne précise pas qui il va amener sur le 

lieu. Toutefois, à 11 reprises, le répondant précise qu’il ne fera découvrir le lieu qu’à certaines 

personnes, en fonction de critères de proximité, de centre d’intérêt, d’intimité... 
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Tableau 3.23. – Fonction de guide (verbatim) 

 

Verbatim (n=64) 

� Ah… j’ai fait connaître cet endroit à plein d’gens… ah ouais, ouais, ouais, pleins d’gens (rép. 2) 

� J’y entraîne ma sœur, qui était très Galeries Lafayette et qui maintenant, voilà, dit : c’est vrai tout compte 

fait…(rép. 7) 

� Et je pourrais très bien, si j’étais avec des gens, faire le guide touristique comme si on était chez moi et que 

je faisais visiter la propriété (rép .5) 

� Je peux le conseiller à n’importe qui mais, y aller avec quelqu’un, je sais que je vais y passer du temps et 

que j’y vais pour les disques, faut vraiment que je sache que c’est quelqu’un qui vraiment, aime la musique, 

quoi (…) C’est des lieux que j’ai fait découvrir à beaucoup de personnes et que j’ai envie de faire découvrir. 

Je sais que Séverine, ma copine, je l’amènerai à Parallèles parce que c’est un endroit important. J’en parle 

tout le temps de toute façon (rép. 9) 

� Moi je suis prêt à servir de guide (rires) si les gens sont intéressés et veulent découvrir ces lieux. Prendre les 

gens par la main si je puis dire et leur présenter les lieux que j’aime, pour faire partager (rép. 13) 

 

3.2.3.2. De la fidélité à la défense du lieu : un engagement réel 

 

L’attachement au lieu implique des réponses qui font l’objet de nombreuses recherches dans 

le champ du marketing relationnel, mais ici les réponses prennent des formes un petit peu 

différentes. Les entretiens réalisés auprès des consommateurs permettent d’entrer 

véritablement dans la description de comportements et d’attitudes précises consécutives à un 

attachement au lieu. 

 

3.2.3.2.1. Etre fidèle même si cela est contraignant 

 

Comme on s’y attend, le consommateur est fidèle au lieu d’attachement. Il y retourne, pas 

nécessairement régulièrement au moment où il parle du lieu, mais souvent, le lieu a été 

fréquemment visité à une période donnée. En tous cas, le consommateur semble ne jamais 

perdre de vue le lieu d’attachement, avec qui il cherche à maintenir une proximité mentale, 

quand elle ne peut être physique, à l’image du répondant 1 : « J’ai jamais oublié ce lieu là en 

tous cas, il revient de temps en temps à mon esprit, même s’il y a pas de piqûre de rappel ». 

Ce désir de retour, accompagné d’une intention de retour lorsque le lieu n’a pas été visité 

pendant longtemps, est parfaitement cohérente avec la vision de l’attachement telle que 

décrite par les psychologues s’intéressant aux relations interpersonnelles (Ainsworth, 1973 ; 

Bowlby, 1969 ; Zazzo, 1979) : l’attachement est un comportement qui consiste à essayer de 
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maintenir une proximité avec l’objet de cet attachement. Ainsi, le lieu d’attachement a la 

capacité d’attirer le consommateur même après une longue période d’absence, même lorsque 

celui-ci devient plus difficile d’accès, pour une raison ou pour une autre (éloignement, temps). 

Le tableau 3.24. illustre ce propos. 

 

Tableau 3.24. – Retour sur le lieu, même sous contrainte (verbatim) 

 

Verbatim (n=30) 

� J’y suis retourné il y a pas très, très longtemps même si maintenant je vis à Paris, j’adore toujours y 

retourner (rép. 1) 

� Je continue, de temps en temps, peut être une fois par mois, à aller à l’Escurial (rép. 4) 

� En décembre dernier, aux dernières « transmusicales », j’ai poussé, pour que, dans l’cadre de, dans l’cadre 

de retrouvailles avec des amis, on se retrouve plutôt dans la salle de la Cité, plutôt que dans une autre salle 

(rép. 1) 

� J’y retourne régulièrement puisque j’y vais tous les 15 jours, 3 semaines. Quand j’étais en Lorraine, à 

Longwy, j’y retournais quand même assez régulièrement (rép. 15) 

� En ce moment, j’y vais, euh, environ une fois par mois, parfois deux (rép. 7) 

 

Cependant, ces efforts pour revenir sur le lieu d’attachement comportent des limites (cf. 

tableau 3.25.), sauf quand le lien est vraiment très intense. Le répondant 10, par exemple, a 

trouvé une parade à l’éloignement. Il fait certains choix de vie en fonction de l’emplacement 

géographique de son lieu d’attachement : « Je savais que, en partant à Poitiers par exemple, 

j’allais m’éloigner du champ, quoi. Ca peut paraître bête mais là, c’est un lieu que, peut être 

ce qui est vrai aujourd’hui ne le sera plus demain ou après demain mais pour l’instant, c’est 

vraiment, c’était un élément qui faisait que ça m’embêtait de partir, quoi. C’était loin et j’ai 

pas les sous, j’aurais pas eu les sous pour y aller à la même fréquence que quand je suis à 

Paris. Quand je suis à Paris, je sais que si ça va pas, je peux à n’importe quel moment, j’ai ce 

lieu près de chez moi quoi, à une heure et demie de chez moi, quoi ».  

 

Tableau 3.25. – Freins au retour sur le lieu d’attachement (verbatim) 

 

Verbatim (n=7) 

� J’aimerais bien revenir si j’habitais plus le quartier. Ce serait un truc que j’aurais envie de garder, mais 

bon, si c’est pas très facile de venir, je viendrai pas non plus, je vais pas me compliquer non plus le 

quotidien pour venir ici mais euh, je créerai peut être l’envie de venir (rép. 6) 
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Lorsque la fréquentation est irrégulière, une intention de retour se manifeste. Le répondant 9 

se reproche de ne pas se rendre assez souvent sur son lieu d’attachement, et précise qu’y 

retourner serait envisagé même dans le cas où le lieu serait dégradé (cf. tableau 3.26.). 

L’intention de retour est évoquée dans 14 entretiens. Elle est marquée par l’impatience de 

revoir le lieu, le besoin d’y retourner ou l’intention de s’y rendre « dès que possible ». 

 

Tableau 3.26. – Intention de retour même si dégradation du lieu (verbatim) 

 

Verbatim (n=23) 

� Et si Collioure se bétonnait intégralement du jour au lendemain, ça me ferait assez mal, quoi. Mais je 

continuerais à y aller quand même, enfin, c’est sûr (rép. 9) 

� [si c’était plus loin] Honnêtement, j’irai quand même (rép. 2) 

� [ville qui change de visage] Oui, oui, oui. J’ai l’intention d’y retourner (rép. 4) 

 

3.2.3.2.2. S’engager, défendre, participer 

 

Au-delà du retour et de l’intention de fréquentation, certains consommateurs se déclarent prêts 

à défendre le lieu. Ils témoignent en fait d’une volonté de s’engager vis-à-vis du lieu (cf. 

tableau 3.27.). Etre attaché à un lieu implique a minima de se préoccuper de la manière dont 

le lieu évolue, de son existence. Pour ce qui est de la défense, on reste ici davantage dans le 

registre de l’intention que de l’action, les lieux d’attachement n’ayant pas été signalés en 

danger par les consommateurs (sauf dans un cas : Rennes pour le répondant 15, au moment où 

le parlement a brûlé). Somme toute, les intentions d’actions suggèrent une mobilisation 

modérée pour le lieu d’attachement. Les répondants sont prêts à agir, mais il ne faut pas que 

cela représente une contrainte trop forte. Les actions proposées sont majoritairement d’ordre 

économique (soutien financier) ou lié à un don de temps (signer une pétition, manifester, créer 

une association, en parler…). Comme le fait remarquer le répondant 15, on a davantage 

l’impression que les consommateurs participeront « à l’émoi général » plutôt qu’ils 

s’engageront dans une défense très active et très militante, et ce, quelle que soit la nature du 

lieu. En revanche, dans cette vision de l’engagement, on va bien au-delà de la simple intention 

de retour souvent mise en avant dans la littérature marketing. 
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Tableau 3.27. – Engagement et défense du lieu d’attachement (verbatim) 

 

Verbatim (n=21) 

� Je défends les produits. J’veux qu’y ait des producteurs qui continuent à bien travailler et je suis prêt à 

payer [pour que le lieu continue à exister] (rép. 2) 

� Prêt à me battre pour qu’elle reste comme elle était avant, oui, certainement, dans une certaine mesure (…) 

Dans une certaine mesure, je sais pas comment, je…j’imagine pas maintenant (rép. 1) 

� J’ai pas vraiment d’idée de ce que je pourrais faire pour aider. Peut être faire des évènements, oui, pourquoi 

pas. Oui je pourrais me bouger les fesses pour cet endroit, oui, si c’était nécessaire (rép. 8) 

� J’avais appelé, j’avais souscrit à des appels et puis participé à l’émoi général même si j’étais loin à 

l’époque parce que j’étais en Lorraine, à Longwy à l’époque (rép. 15) 

� Je sais pas ce qu’on pourrait me proposer de plus, hein, de distribuer des tracts… d’envoyer des messages 

sur Internet, de devenir membre fondateur d’un club de soutien, je ne sais quoi, c’est-à-dire verser une obole 

pourquoi pas ? Je sais pas, un engagement de 30 abonnements par an, ce genre de choses par exemple. Puis 

au delà de ça, on peut toujours interpeller la municipalité ou je ne sais quoi (rép. 16) 

 

Ainsi, les réponses relationnelles qu’implique l’attachement au lieu sont multiples et variées, 

et sont fonction de la force du lien.  

 

3.2.3.3. Une forme d’idéalisation du lieu d’attachement ? 

 

Une série de remarques peuvent être rassemblées dans un ensemble que nous avons appelé 

l’idéalisation du lieu d’attachement (10 occurrences), c’est-à-dire la tendance à employer des 

superlatifs ou à croire que son sentiment vis-à-vis du lieu est partagé par tous (cf. tableau 

3.28.). A ces remarques s’ajoutent une impression d’ensemble que le lieu est considéré 

comme idéal. Pour certains répondants, il semble inconcevable que le lieu puisse disparaître : 

ils refusent de l’imaginer ou font en sorte d’éluder la question. 

 

Tableau 3.28.– Formes d’idéalisation du lieu (verbatim) 

 

Verbatim (n=10) 

� C’est vraiment, à chaque fois que j’y suis, c’est bon, le paradis. Une sorte de lieu idéal (rép. 11) 

� Je pense qu’elle [la salle de spectacle] est amenée à perdurer. Non , je me fais pas de soucis, j’pense qu’elle 

va rester. Il ne peut pas en être autrement (rép. 1) 
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3.2.3.4. Rester plus longtemps et s’immerger ? 

 

La notion de temps passé ne semble pas compter dans le lieu d’attachement, où le temps 

contraint est absent. C’est probablement pour cette raison que l’on ne retrouve dans les lieux 

d’attachement aucuns lieux de vente alimentaire, qui se caractérisent souvent par des achats 

utilitaires et obligatoires, réalisés le plus rapidement possible. Le consommateur effectue dans 

le lieu d’attachement des visites plus longues que dans un lieu comparable, et il s’immerge 

dans l’expérience (cf. tableau 3.29.). Quatre répondants évoquent également ne fréquenter le 

lieu d’attachement que la foule est absente. Ce besoin suggère que le consommateur perd ses 

repères ou le sentiment d’être chez lui lorsque la densité de la population dépasse un certain 

seuil. On peut se demander si pour certains, l’attachement au lieu n’implique pas un besoin 

minimum d’intimité, ce qui expliquerait les visites solitaires ou avec des très proches, le refus 

de la foule et l’instauration de petits rituels (Debenedetti, 2001). 

 

Tableau 3.29. – Durée de visite et immersion (verbatim) 

 

Verbatim (n=22) 

� Moi je peux rester une heure, deux heures la dedans, je vois pas le temps passer. C’est hallucinant, quoi 

(rép. 6) 

� Quand j’y suis, j’y reste bien deux heures. Je ne m’ennuie jamais (rép. 7) 

� Normalement ce week-end j’y rentre, je vais me caler trois, quatre heures, je vais aller y marcher (rép. 10) 

� On n’a pas l’envie de partir tout de suite, quoi. On se sent pas juste de passage (rép. 3) 

 

 

3.2.4. Les facteurs qui influencent indirectement l’attachement au lieu 

 

3.2.4.1. Le rôle des éléments utilitaires  

 

Très peu de thèmes relatifs à l’aspect utilitaire des lieux émergent du discours des 

consommateurs, même si de nombreux lieux cités comportent une dimension marchande. 

Cela n’est pas une surprise étant donné le caractère affectif de ce lien. Comme nous l’avons 

précisé, la littérature sépare l’aspect utilitaire (place dependance) de l’aspect identitaire et 

émotionnel du lien (place identity). Ici, on peut considérer l’ensemble des causes de 

l’attachement au lieu comme plutôt liées à une valeur d’usage, subjective et faisant référence 

à un vécu ressenti émotionnellement par le répondant. Qu’en est-il alors de la valeur 
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d’échange, résultant de la comparaison entre les coûts et les bénéfices associés au lieu de 

consommation ? Force est de constater que l’évocation de la dimension fonctionnelle des 

lieux où la dimension marchande est importante demeure restreinte.  

 

3.2.4.1.1 Qualité perçue et satisfaction 

 

Les répondants vantent certes la qualité de l’offre ou du service associée aux lieux pour 

lesquels ces notions ont un sens, mais ces évocations sont attribuées pour presque la moitié à 

un seul consommateur (8 occurrences sur 20 au total). Cette qualité perçue n’est jamais mise 

en avant comme quelque chose de crucial aux yeux du consommateur, mais plutôt comme un 

« plus ». Lorsque celle-ci est évoquée, c’est rapidement et de façon anecdotique, peut être 

parce qu’elle va de soi. La qualité perçue par le consommateur concerne essentiellement 

l’offre et la manière dont le service est rendu. Ainsi, le répondant 1 loue la qualité de 

l’acoustique en matière de concerts, le répondant 6, la constance du service à table et des 

menus d’un restaurant, la compétence des employés d’une librairie, le répondant 2 la 

souplesse du moyen de paiement. On ne peut cependant pas limiter la perception de la qualité 

de l’offre et du service au seul discours explicite des consommateurs. L’ensemble des 21 cas 

dénotent une profonde satisfaction du consommateur pour l’offre et le service, à l’exception 

du répondant 3 lorsqu’il évoque son club nautique. La qualité perçue de l’offre et plus 

généralement, la satisfaction vis-à-vis du lieu de consommation semblent ici influencer 

modérément l’attachement au lieu de consommation (cf. tableau 3.30.) ; la manière dont les 

thèmes sont évoqués militant pour une influence indirecte de ces variables. 

 

Tableau 3.30. - Qualité perçue et satisfaction vis à vis du lieu (verbatim) 

 

Verbatim (n=20) 

� Charcuteries top, fromages top, les vins à se taper le cul par terre (rép. 2) 

� Il [le cinéma] passe tout type de programmation, plutôt en version originale et euh, c’est lumineux, c’est 

blanc, c’est spacieux, c’est confortable. Euh, ils ont fait tout un espace de sandwiches, brasserie, librairie 

(rép. 4) 

� C’est aussi cet endroit où tu as un personnel qui euh, qui est hyper disponible, qui connaît un peu ce qu’il 

vend (rép. 6) 

� Cette salle à des qualités propres (rép. 1) 
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3.2.4.1.2. Prix et proximité 

 

La fonction essentiellement commerciale de certains lieux de consommation aurait pu pousser 

les répondants à s’en servir comme argument du lien. Cela n’a pas été le cas. Seuls la 

proximité géographique (16 occurrences) et le prix (7 occurrences) sont évoqués (cf. tableau 

3.31.). Concernant la proximité géographique, elle est citée 2 fois comme un attribut qui a 

incité à fréquenter le lieu au départ. De plus, elle ne concerne que les lieux d’attachement 

faibles. Le prix est dans un cas décrit comme élément subalterne et dans deux autres il est 

décrit comme un motif de fréquentation au départ. Dans les 4 derniers cas, le prix est évoqué 

comme un plus, certainement pas un élément central : les répondants passent vite dessus et le 

prix n’est pas clairement montré comme un point fort, que le précisent les répondants 6 

(« C’est pas cher. Bon, c’est pas donné non plus ») et 9 (« C’est pas super cher »). Enfin, 

pour le répondant 17, la modestie des prix pratiqués dans le lieu d’attachement contribue à 

l’ambiance. Si le prix est un motif de lien, c’est pour une raison symbolique puisque le 

répondant ne le considère pas comme une variable importante : « Tu vois les places sont pas à 

400 francs. Tu vois, c’est pas pour moi, c’est je… ça participe au lieu. Je me dis, les places 

elles sont assez accessibles à beaucoup plus de monde que le théâtre classique qu’est quand 

même… qu’est quand même… pour des supra privilégiés quoi. C’est pas important pour moi 

personnellement. Si les prix augmentaient, j’irai toujours mais euh… le fait de me dire c’est 

un tarif accessible à plus de monde, ça participe à euh…l’ambiance ».  

 

Tableau 3.31. – Prix pratiqués et proximité du lieu (verbatim) 

 

Thème Verbatim (n=23) 

Eléments utilitaires 

influençant 

l’attachement au lieu 

� Au départ, j’y suis allé parce qu’il était proche de chez moi (rép. 10) 

� Puis c’est le fait que ce soit à côté de chez moi (rép. 6) 

� Moi à l’époque, j’étais en hypokhâgne et c’était vraiment pour aller trouver des cd 

pas chers (rép. 9) 

 

Le prix ou la proximité ne semblent pas jouer de rôle dans l’attachement au lieu de 

consommation, dont le processus semble se situer sur un tout autre plan. Nous proposons 

donc de ne pas retenir leur influence dans notre modèle théorique. 
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3.2.4.2. Le rôle de la fréquentation et du temps 

 

Comme dans les autres étapes de l’exploration, un long historique de fréquentation du lieu 

d’attachement est la norme (cf. tableau 3.32.), même si seuls 11 répondants l’évoquent de 

manière explicite. Comme nous l’avons déjà noté, la croissance avec le temps de l’intensité 

du lien est évoquée 6 fois : on irait donc dans le sens d’une influence positive du temps sur les 

liens entre l’attachement au lieu et ses antécédents. Pour autant, le rôle du temps ne semble 

pas être majeur dans la construction de l’attachement au lieu. En effet, à 10 reprises, 

l’attachement au lieu est présenté comme ayant apparu de façon instantanée. Ainsi, 

l’attachement au lieu pourrait se construire à un rythme différent selon les individus, le temps 

revêtant davantage le statut de modérateur (positif) que celui d’antécédent de l’attachement au 

lieu. L’influence du temps semble ici constituer un terrain favorable à l’attachement au lieu 

mais aucun indice ne laisse supposer que l’historique de fréquentation est directement à 

l’origine de ce lien. 

 

Tableau 3.32. – Temps et historique de fréquentation (verbatim) 

 

Verbatim (n=19) 

� C’est l’empilement des souvenirs et des expériences là-bas, quoi, en fait. Je pense que c’est des attaches qui 

sont quand même un peu liées au temps (rép. 9) 

� Parallèles, moi je, moi j’y vais depuis 18 ans (rép. 9) 

� Y être allé quasiment depuis ma naissance puisque j’ai été baptisé à Entraunes, peut être même conçu là-bas 

euh, et que j’y suis retourné camper avec mes parents un peu tous les étés quand j’étais petit (rép.13) 

� Depuis maintenant 25 ans,je vais dans cette euh, cette salle qui me convient tout à fait (rép. 16) 

 

De même, le nombre de visites influencerait positivement l’attachement au lieu (cf. tableau 

3.33.), comme l’exprime très clairement le répondant 13 : « Ce que j’aime bien, c’est d’avoir 

été séduit par un endroit et y retourner plusieurs fois, c’est-à-dire pour euh, c’est à ce 

moment là que l’endroit prend plus de sens, quoi ». Neuf répondants décrivent une 

fréquentation actuelle régulière et la quasi-totalité des lieux d’attachement ont au moins fait 

l’objet de visites régulières à un période donnée. Il reste cependant délicat de faire de ces 

visites récurrentes une des causes de l’attachement au lieu. 



 

159 

 

Tableau 3.33. – Fréquence et nombre de visites (verbatim) 

 

Verbatim (n=24) 

� J’dirais que pendant, pendant, pendant entre huit et dix ans euh… j’y suis allé euh… très régulièrement (rép. 

1) 

� Le Printemps, j’y vais environ deux fois par semaine (rép. 7) 

� Depuis ouais, trois ans, que j’y vais presque quasi systématiquement parce que, ouais, je me souviens, y’a 

pas un seul mois qui s’est passé sans que j’y aille (rép. 10) 

� J’parlais d’ma compagne tout à l’heure, j’pense que elle doit ressentir la même chose que moi vis-à-vis de 

cette salle, mmm… p’tet un peu moins fort car elle a fait moins de concerts dans cette salle là aussi, pas 

autant en tous cas. (rép. 1) 

 

3.2.4.3. L’âge et le sexe : des résultats qui ne vont pas dans le sens de la littérature 

 

Dans la première étude qualitative, aucun indice permettant d’imaginer une influence de l’âge 

sur l’attachement n’a émergé. Les femmes racontaient plus souvent que les hommes des liens 

qu’on pouvait qualifier d’attachement, mais le nombre de cas étant très limité, nous n’en 

avions pas fait état. Dans cette collecte, 61 lieux ont été évoqués de manière détaillée par les 

répondants, sur les 74 listés au départ. Une partition simple des lieux en fonction de l’affect 

identifié (attachement vs. non attachement), du sexe et de l’âge des répondants (partitionné en 

deux classes) permet de construire le tableau 3.34. 

 

Tableau 3.34. – Attachement au lieu, âge et sexe des répondants 

 
 Hommes Femmes 

 Attachés Non attachés Attachées Non attachées 
Jusqu’à 35 ans 12 4 10 8 
Plus de 35 ans 10 8 6 3 

 

Pour tester le lien entre l’âge et le sexe du répondant et l’attachement au lieu, deux types de 

tests ont été effectués : 

Concernant la relation sexe / attachement (présence d’un attachement), un test du Khi deux 

dans la mesure où il s’agit d’une relation entre variables nominales. Le Khi deux n’est pas 

significatif (sig = 0,663) : il n’y a pas de relation entre attachement au lieu et sexe. 

Concernant la relation âge / attachement (présence d’un attachement), un test de moyenne 

dans la mesure où il s’agit d’un lien entre une variable nominale et une variable métrique. Le 
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test n’est pas significatif, la valeur du t étant de 0,249 (sig = 0,804)  : il n’y a pas de relation 

entre attachement au lieu et âge. 

 

 

Conclusion du chapitre 3 
 

 

Au regard des entretiens semi directifs, l’attachement au lieu apparaît comme une variable 

multidimensionnelle, dont l’intensité et la forme sont susceptibles de varier en fonction du 

lieu. Au-delà de l’expression d’un lien affectif positif et d’un lien identitaire, les 

consommateurs décrivent un lien qui se traduit par de la tristesse ou du manque, lorsque le 

lieu est menacé ou reste trop longtemps indisponible. L’attachement au lieu apparaît comme 

une variable qui revêt un sens dans le contexte de la consommation. Les lieux de 

consommation peuvent constituer des lieux d’attachement même si d’autres lieux plus 

proches de la sphère privée sont davantage susceptibles d’être à l’origine de forts 

attachements. Par ailleurs, la totalité des lieux de consommation évoqués par les 

consommateurs sont des lieux fréquentés par envie et non par nécessité. Le caractère 

hédoniste du lieu semble constituer un préalable à l’attachement au lieu. Plusieurs formes 

d’attachement au lieu émergent. La forme sociale de l’attachement au lieu est la plus 

clairement mise en évidence mais d’autres formes (physique, expérientielles, historiques, 

culturelles…) existent sans nul doute. 

 

Plusieurs groupes de variables semblent se confirmer comme étant à l’origine de 

l’attachement au lieu : 

� Le sentiment d’être chez-soi, qui inclut plusieurs phénomènes connexes, comme 

l’appropriation du lieu, la familiarité, le sentiment de bien-être, de sécurité, 

éventuellement de liberté ; 

� La perception de l’authenticité du lieu : le consommateur s’attache lorsque le lieu est 

perçu comme sincère, qu’il est pourvu d’une âme, qu’il est unique. Dans le contexte de la 

consommation, un des indices de cette sincérité repose sur la capacité du lieu à ne pas être 

qu’un simple lieu commercial ; 

� La capacité du lieu à faire revivre des événements du passé, d’établir des connexions avec 

le passé. Les consommateurs ne s’attachent pas à des lieux qui appartiennent à un passé 

révolu. 
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L’attachement au lieu semble être un processus qui se construit dans le temps et s’amplifie 

avec le temps, mais il semble également pouvoir apparaître quasi instantanément. Ainsi, la 

longueur de l’histoire commune entre l’individu et le lieu semble influencer son attachement. 

Cela semble être également le cas du nombre de visite. En revanche, il est difficile de 

conclure quelque chose sur l’influence de l’âge et du sexe : ces variables ne semblent pas liées 

à l’attachement au lieu dans notre petit échantillon. En ce qui concerne les lieux revêtant un 

caractère marchand, seules la qualité perçue ou la satisfaction semblent être en mesure 

d’influencer l’attachement au lieu. Globalement, il est délicat de poser des hypothèses sur ces 

variables à partir de l’analyse de ces entretiens. 

 

Comme l’attachement au lieu semble susciter une sorte d’idéalisation du lieu, on peut penser 

que le consommateur se montrera résistant aux variations des attributs fonctionnels, dans la 

mesure où ils ne dénaturent pas le lieu. Les autres conséquences de l’attachement au lieu pour 

le consommateur sont d’abord relatives au partage, puisque son attachement l’amène à 

devenir un véritable ambassadeur du lieu. En particulier, le consommateur se transforme en 

guide pour faire découvrir le lieu, en effectuant parfois une sélection des bénéficiaires de la 

découverte du lieu en question. L’attachement implique logiquement une forte fidélité, dans la 

mesure où il résiste au temps et aux contraintes géographiques. Il implique également une 

forme d’engagement du consommateur envers le lieu, qui se traduit par une intention de 

retour, des marques d’intérêt, de préoccupation et de défense, même si ces dernières ne se 

traduisent pas nécessairement par des actes. Enfin, dans le lieu d’attachement, le 

consommateur semble perdre la notion du temps, de par son immersion dans l’expérience 

vécue. Le lieu fait l’objet de visites longues. 

 

Nombre des éléments ayant émergé lors de cette troisième étude qualitative exploratoire 

avaient déjà été mis en évidence dans les étapes précédentes de cette phase d’investigation, 

avec moins de détails et à partir d’un corpus de données plus modeste. Cependant, les 

descripteurs du concept, qui avaient été identifiés par les analyses de contenu des 

introspections du chercheur, des narrations introspectives de consommateurs et des entretiens 

de managers, ont été précisés, complétés, détaillés. Si aucun thème majeur n’a émergé de 

cette collecte, les thèmes se sont structurés, certains se sont rapprochés pour former des 

ensembles cohérents, d’autres ont été modifiés et enrichis. Ainsi, la mise en perspective de 

ces trois études permet une triangulation des données et permet de préciser le cadre 

conceptuel provisoire. 
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Le tableau 3.35. permet d’avoir une vision synthétique des apports de chacune des étapes de 

cette phase qualitative exploratoire.  

 

Ce tableau montre qu’entre la revue de la littérature et les résultats issus de la phase 

qualitative, il existe un écart important en termes d’explication des ressorts de l’attachement 

au lieu. Au sein des études qualitatives réalisées, les résultats sont en revanche très cohérents, 

malgré les différences en termes de méthodologie, de population interrogée (managers et 

consommateurs) et de profondeur d’analyse. Si cette mise en perspective montre que 

l’attachement au lieu est bien un concept multidimensionnel –ou certes le poids des 

dimensions de l’attachement au lieu semble varier-, les antécédents proposés par la littérature, 

très partiels et hétérogènes, sont quasiment absents de la phase qualitative. Cela n’est guère 

surprenant dans la mesure où les travaux de recherche antérieurs n’insistent pas sur la 

formation de l’attachement au lieu et, le cas échéant, se limitent à évoquer des variables telles 

que l’historique de fréquentation ou le nombre de visites. Concernant les conséquences de 

l’attachement, les différences entre la littérature et les éléments issus de la phase qualitative 

exploratoire s’estompent : l’attachement au lieu semble avoir pour conséquence principale un 

engagement vis-à-vis du lieu, qui s’exprime à travers de nombreuses variables. Les facteurs 

d’influence, nombreux dans la littérature (et traduisant également des incertitudes au niveau 

du statut des variables) ont émergé moins clairement de notre travail qualitatif. L’historique 

de fréquentation et le nombre de visites (dont le statut théorique est ambivalent dans la 

littérature) font partie des modérateurs supposés à l’issue de la phase qualitative de la 

recherche, car les individus interrogés et attachés à un lieu fréquentent la plupart du temps ce 

lieu depuis longtemps et de manière récurrente. Toutefois, on ne peut inférer qu’il s’agisse 

d’un lien causal.  

 

Cette mise en perspective plaide davantage pour la construction d’un cadre conceptuel autour 

des variables données par notre travail qualitatif dans la mesure où les trois études effectuées 

se triangulent et en raison du caractère parcellaire de la plupart des éléments issus de la 

littérature. Il convient néanmoins d’être prudent et de ne pas rejeter systématiquement les 

éléments issus de la littérature, certains faisant intuitivement sens.  
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Tableau 3.35. – Les apports des différentes étapes de la phase qualitative vs les éléments issus de la littérature 

 

 Littérature Introspection  
(étape 1a et 1b) 

Entretiens managers 
(étape 2) 

Entretiens consommateurs 
(étape 3) 

Antécédents  Historique de fréquentation ? 
nombre de visites ? facteurs de 
personnalité ? nostalgie ? propriété ? 
droit d’occuper l’espace, 
satisfaction / voisinage, intérêt dans 
l’activité 

Authenticité, chez-soi, sentiment de 
protection, souvenirs 

Chez-soi (appropriation), authenticité, 
originalité, absence d’artifice, 
démarchandisation du lieu 

Multiplicité, familiarité 
(connaissance), chez-soi (et 
appropriation mentale et physique, 
bien-être, sentiment de protection, 
liberté) authenticité (et unicité, âme, 
absence d’artifice, originalité, 
continuité), caractère non marchand 
simplicité, capacité à faire revivre les 
événements du passé 

Conséquences  Engagement, résistance au 
changement, recherche de 
proximité, rites et routines, 
modification de la perception du 
lieu, capacité à aller seul sur le lieu, 
nostalgie ? 

Fidélité, fonction de guide, bouche-
à-oreille, idéalisation, intention de 
retour 

Engagement, sacrifice, longue durée de 
visite, routines, comportement 
d’ambassadeur, désir de connaître les 
coulisses, durée de visite 

Comportement d’ambassadeur 
(parfois sélectif), fidélité (même si 
contraignant), intention de retour 
(même si lieu dégradé), engagement, 
défense, idéalisation, durée de visite 
prolongée 

Facteurs 
d’influence 

Historique de fréquentation ? 
nombre de visites ? qualité physique 
de l’environnement, culture, réseau 
social, sexe, âge, mobilité, facteurs 
de personnalité ? propriété ? 

  Qualité perçue et satisfaction vis-à-vis 
du lieu, historique de fréquentation ? 
nombre de visites ? 

Dimensions 
du concept 

Sociale, physique, expérientielle et 
d’autres plus mineurs (historique, 
culturel…) 

Sociale (dominante), physique, 
expérientielle 

Lien multidimensionnel dominé par 
l’aspect social 

Sociale, physique, liée à l’expérience 
et aux activités (non sociales, non 
physiques) 

Autres   Visite rituelle, long historique de 
fréquentation, nombreuses visites, 
désintérêt pour aspects 
« utilitaires » 

Attachement du manager au lieu de 
consommation, forte intention du manager 
de créer un lien social, de donner du sens 
et des repères, de favoriser les gestes non 
marchands, mise en garde contre 
l’appropriation du lieu par les clients, 
difficulté de reproduire un lieu 
d’attachement à grande échelle 

Pas de lien apparent entre beauté 
esthétique et attachement au lieu, pas 
d’indice de l’influence de l’âge et du 
sexe  
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CONCLUSION DE LA PREMIERE PARTIE 
 

 

 

La première partie de ce travail doctoral comportait deux objectifs : faire une revue de 

littérature exhaustive à propos du concept étudié et compléter sa connaissance par une collecte 

de données exploratoire. 

 

Un état de l’art pluridisciplinaire autour du concept d’attachement au lieu 

 

Dans un premier temps, nous avons analysé séparément les notions d’attachement et de lieu. 

Nous avons montré que l’attachement était un concept qui intéressait aussi bien la 

psychologie dans le cadre de recherches sur les liens interpersonnels, le marketing dans le 

cadre des relations entre les consommateurs et les objets ou les marques qui l’entourent que 

de nombreuses disciplines dans le cadre des relations entre un individu et son environnement 

physique. Pendant longtemps, le concept de lieu est allé de soi et ce n’est que récemment que 

les géographes se sont intéressés à la conceptualisation du lieu. Dans le cadre de cette 

recherche, le lieu est défini comme un espace empreint de signification pour l’individu. 

Certains espaces sont peu générateurs de sens, moins capables de déclencher des sentiments et 

de permettre à l’individu de s’y identifier : ils ont été appelés les non-lieux. Si certains auteurs 

ont considéré que certains grands espaces commerciaux (caractérisés par le passage, 

l’anonymat, la transaction, le peu de différenciation en termes de lien social ou physique) en 

faisaient partie, les lieux de consommation peuvent échapper à cette dénomination 

simplement à condition de ne pas répondre aux caractéristiques énoncées par Relph (1976) ou 

Augé (1992). Dans un deuxième temps, le concept d’attachement au lieu a fait l’objet d’un 

état de l’art pluridisciplinaire. Il rend compte de la diversité des points de vue sur le concept 

mais souligne également les points communs qui permettent d’établir un pont entre les 

différentes approches. Ces points communs ont permis de proposer une définition de 

l’attachement au lieu de consommation : L’attachement au lieu de consommation est un 

lien affectif positif et identitaire de long terme entre un consommateur et un lieu de 

consommation spécifique. D’intensité variable, l’attachement au lieu de consommation 

se manifeste en particulier lorsque le lieu de consommation est soudainement dégradé ou 

indisponible, par l’expression d’émotions comme la tristesse ou le regret. Au-delà de la 

définition, l’analyse de la littérature a permis de suggérer une toute première ébauche de cadre 

conceptuel mettant l’attachement au lieu au centre d’un système de relation entre différentes 
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variables. Cependant, les recherches antérieures, parcellaires et parfois peu précises, ne 

permettent pas de comprendre les différents ressorts de l’attachement au lieu. 

 

Une phase qualitative exploratoire autour de 3 collectes de données : introspections, 

entretiens auprès de managers et entretiens auprès de consommateurs 

 

Pour aller plus loin dans la compréhension du concept et afin de pallier au manque de données 

concernant les fondements de l’attachement au lieu de consommation, nous avons eu recours 

à trois études qualitatives à visée exploratoire. Celles-ci ont permis de compléter, amender et 

préciser la première ébauche de cadre conceptuel effectuée à l’issue de la revue de la 

littérature. 

 

Deux méthodes ont été utilisées : l’introspection et les entretiens semi directifs. Le recours 

aux méthodes introspectives répondait au besoin de générer des données pour construire un 

guide d’entretien qui ne soit pas uniquement basé sur les intuitions du chercheur. Suivant les 

recommandations de Richardson (1999), nous avons utilisé deux méthodes introspectives 

complémentaires : l’introspection du chercheur et les narrations introspectives de 

consommateurs. Pour répondre aux critiques dont ces méthodologies font l’objet en 

marketing, elles ont été utilisées complémentairement à des entretiens semi directifs. 

Particulièrement adaptées lorsqu’on cherche à fouiller un phénomène, ces entretiens ont non 

seulement permis de confirmer la présence des descripteurs ayant émergé dans la phase 

introspective mais encore de préciser, détailler chacun de ces descripteurs et de mieux les 

articuler les uns par rapport aux autres. 

 

La mise en perspective de ces deux méthodologies introspectives a permis de faire émerger 

une première esquisse des variables liées au concept. L’étude 1 a ensuite été complétée par 

une deuxième étape préliminaire. Celle-ci s’est appuyée sur des entretiens semi directifs de 

responsables de lieux de consommation à caractère hédoniste vers lesquels l’analyse des 

introspections nous poussait. Pour avoir à la fois une vision stratégique et terrain, les 

managers interrogés étaient le plus souvent à la fois créateurs et responsable du lieu de 

consommation au quotidien. Ces interviews ont permis d’appréhender l’attachement au lieu 

sous un prisme différent, et de montrer que si l’attachement au lieu avait un sens pour les 

managers, il existait surtout par sa dimension sociale. Les entretiens semi directifs avec les 

consommateurs ont constitué une étape décisive de cette étude qualitative exploratoire, de par 



 

166 

la richesse des données collectées. Si peu de nouveaux descripteurs sont apparus, les thèmes 

envisagés suite aux deux premières étapes de l’étude ont été largement détaillés et complétés.  

 

La proximité des réponses obtenues dans cette phase qualitative exploratoire à propos de lieux 

variés nous permet de dresser un portrait robot de l’attachement au lieu de consommation. 

Premièrement, ce lien affectif et identitaire de long terme se développerait avec le temps et 

avec le nombre d’interactions, mais ces variables n’en seraient pas l’origine, dans la mesure 

où l’attachement peut survenir immédiatement. Le temps et le nombre d’interaction 

permettrait surtout d’augmenter l’intensité de l’attachement au lieu. L’intensité de ce lien est 

variable : on peut distinguer différents niveaux d’attachement, même s’il est apparu 

principalement comme un affect de forte intensité. L’attachement est un lien persistant, même 

lorsque le lieu suscite des réactions négatives ou bien est dégradé. Dans ce dernier cas, il se 

manifeste par de la tristesse. Lorsqu’il reste longtemps indisponible, il entraîne une sensation 

de manque chez certains consommateurs. Il est également associé aux sentiments d’harmonie 

et d’être « soi-même » dans le lieu.  

 

S’attacher à un lieu peut prendre plusieurs formes : le consommateur semble s’attacher 

principalement à l’aspect social du lieu, puis à son aspect expérientiel, enfin à son aspect 

physique. L’aspect expérientiel est moins présent en termes de verbatim ; cependant, il 

accompagne de nombreux discours de manière latente. Il est probable que le lien puisse 

prendre d’autres formes (culturelle ou historique par exemple) mais aucune n’émerge très 

clairement de ces trois études. Les dimensions supposées par notre travail d’exploration 

rejoignent donc globalement celles évoquées dans la littérature.  

 

Plusieurs groupes de variables sont susceptibles d’être à l’origine de l’attachement au lieu de 

consommation. D’abord, le sentiment d’être chez-soi, dans « son » lieu : le sentiment est 

accompagné d’une sensation de familiarité, de bien-être, parfois de liberté. Ensuite, le 

consommateur s’attacherait à un lieu de consommation qu’il perçoit comme authentique, qui 

possède une véritable identité. C’est donc un lieu qui vit, capable d’évoluer mais qui jouit 

d’une certaine permanence. Son originalité, son unicité en font un lieu dépourvu d’artifice. Sa 

vérité en fait davantage qu’un simple lieu de consommation : il ne se limite pas à une fonction 

utilitaire. Enfin, le consommateur s’y attacherait car il est capable de revivre les évènements 

du passé. Cet ensemble de significations émotionnelles et symboliques associées au lieu 

permet, comme le précise la littérature, de susciter un attachement du consommateur. 

Systématiquement ancré dans le présent, il permet d’établir des connexions avec le passé, 
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sans pour autant être spécialement synonyme de nostalgie. Ces trois groupes de variables 

présentent une caractéristique commune : elles sont quasiment absentes du discours des 

consommateurs lorsqu’il n’est pas question d’attachement au lieu, même lorsque les réactions 

au lieu sont favorables. Nous pouvons donc émettre l’hypothèse que ces antécédents sont 

spécifiques à l’attachement au lieu de consommation. 

 

L’attachement au lieu de consommation semble peu influencé par les variables commerciales 

classiques, ce qui peut en partie expliquer l’absence d’enseigne de grande distribution 

alimentaire dans cette collecte de données (où pourtant, au total 67 lieux d’attachement et 57 

lieux pour lesquels le répondant réagissait favorablement ont été évoqués spontanément). 

Seule la qualité perçue et la satisfaction globale vis-à-vis du lieu semblent pouvoir influencer 

le lien. Nous supposons que cette influence est modeste car une des conséquences de 

l’attachement au lieu pour l’individu semble être son idéalisation. On peut donc imaginer que 

le consommateur attaché est moins sensible qu’un autre aux variations des attributs 

strictement commerciaux du lieu de consommation. Par ailleurs, être attaché implique souvent 

fidélité au lieu, même lorsqu’il faut faire des efforts ou des sacrifices pour fréquenter le lieu. 

Cela signifie aussi avoir une intention durable de retour, et une volonté de s’engager vis-à-vis 

du lieu lorsque cela est nécessaire. Le consommateur est prêt à aider le lieu, par différents 

moyens à condition que cela ne devienne pas un fardeau. Lorsqu’il est présent sur le lieu 

d’attachement, le consommateur reste plus longtemps que dans un lieu comparable : il est 

sans doute immergé dans sa visite. Il est possible que cela soit la raison pour laquelle le 

consommateur préfère se rendre sur le lieu d’attachement aux heures de moindre affluence. 

Enfin, le consommateur aime partager le lieu auquel il est attaché, mais pas nécessairement 

avec tout le monde : on peut néanmoins le qualifier d’ambassadeur du lieu dans la mesure où 

il en parle autour de lui mais surtout il y emmène ses proches. Parmi les réponses à 

l’attachement au lieu, l’idéalisation et la fonction de guide semblent spécifiques à 

l’attachement au lieu de consommation. Les autres variables (engagement, fidélité, bouche-à-

oreille) sont souvent utilisées dans la littérature pour traduire l’aspect relationnel d’une 

relation commerciale. Cependant, ici, elles semblent être légèrement différentes : le bouche-à-

oreille est complété par une fonction de guide, qui témoigne de la singularité du lien ; 

l’engagement, affectif et lié aux significations du lieu, dépasse la simple intention de 

fréquentation mais et il est empreint d’une volonté de défendre, de soutenir ou d’exprimer sa 

solidarité envers le lieu ; la fidélité est réelle et résiste aux contraintes liées au temps ou à la 

distance : il ne s’agit ni d’une fréquentation récurrente liée à l’inertie ou à l’habitude. 
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En guise de conclusion, on peut dire que cette première partie a permis de comprendre le 

concept d’attachement au lieu de consommation en allant au-delà de ce que la littérature 

permettait de suggérer. La combinaison entre l’état de l’art réalisé et la phase qualitative 

exploratoire permet donc de mieux cerner le concept d’attachement au lieu et de l’envisager 

dans le contexte de lieux de consommation. 

 

La figure 3.1. représente le cadre conceptuel provisoire effectué à l’issue de cette première 

partie. 

 

Figure 3.1. – Cadre conceptuel provisoire, établi à l’issue de la phase qualitative 

exploratoire 

 

 

NB : 
* Nous gardons à l’esprit les notions de qualité perçue et de satisfaction. Cependant on peut se demander s’il 
n’est pas nécessaire de choisir entre ces deux variables dans la perspective d’une étude quantitative 
** Le temps et la fréquentation ont été considérés comme des facteurs indirects d’influence. La littérature est 
partagée et les entretiens auprès de consommateurs plaident davantage en la faveur d’une influence indirecte de 
ces variables, qui seraient des éléments qui renforcent l’attachement au lieu plutôt que des causes de ce lien 
? : L’âge, le sexe et la personnalité sont conservés car apparaissant dans la littérature. Cependant, la phase 
qualitative ne donne pas d’indice quant à leur influence 
 

 

Même si cette combinaison d’analyse de la littérature et de travail exploratoire permet de 

proposer plusieurs pistes de recherche intéressantes confortées par une triangulation des 

données collectées, il est limité par la non représentativité des échantillons qualitatifs au sens 

statistique du terme. Il s’agit donc, dans une deuxième partie, de tester ces propositions sur un 

échantillon plus large de consommateurs, en s’intéressant aux relations entre le concept, ses 
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antécédents, conséquences et modérateurs supposés, ce qui suppose une enquête de nature 

quantitative. 
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INTRODUCTION DE LA DEUXIEME PARTIE 
 

 

 

A travers la revue de la littérature et trois études qualitatives successives, la première partie a 

permis d’étudier les fondements de l’attachement au lieu de consommation, mettant en 

évidence une série d’antécédents, de conséquences et de manifestations du concept. Se basant 

sur les apports de cette phase exploratoire, la deuxième partie comporte plusieurs objectifs. 

Dans le chapitre 4, pour pallier l’absence d’un outil de mesure psychométrique valide et fiable 

de l’attachement au lieu de consommation, un instrument de mesure est développé (collecte 

1). L’échelle construite est ensuite répliquée à un nouvel échantillon (collecte 2). Une analyse 

confirmatoire est réalisée, afin de valider la structure factorielle de l’échelle d’attachement au 

lieu de consommation. Parallèlement, les autres variables (antécédents de l’attachement au 

lieu de consommation, conséquences et facteurs d’interaction supposés) sont choisies, 

opérationnalisées et prétestées (collecte 3a et 3b). Avec le chapitre 5, le cadre conceptuel et 

les hypothèses sont alors exposés. Chacune des hypothèses est testée quantitativement à partir 

des données obtenues lors de la collecte 2. Enfin, le chapitre 6 est consacré à la discussion des 

résultats de la recherche, ainsi qu’aux implications et limites de cette thèse. 

 

Le tableau 4.1. présente les différentes étapes de la partie quantitative de cette recherche. 

 
Tableau 4.1. – Les étapes de la recherche quantitative 

 
� Etape 1. Développement de l’instrument de mesure Collecte 1 : 168 individus 
� Etape 2. Réplication, analyse factorielle confirmatoire et validation de 

l’échelle 
Collecte 2 : 517 individus 

� Etape 3. Opérationnalisation et prétest des autres variables (antécédents, 
conséquences et facteurs d’interaction supposés) 

Collecte 3a : 112 individus 
Collecte 3b : 109 individus 

� Etape 4. Cadre conceptuel, présentation et test des hypothèses 
� Etape 5. Résultats et discussion 

Collecte 2 : 517 individus 
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Chapitre 4 – Opérationnalisation de l’attachement au lieu de consommation 

et de l’ensemble des variables du cadre conceptuel 
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PREMIERE PARTIE : COMPRENDRE L’ATTACHEMENT AU LIEU 
 

Chapitre 1 – L’attachement au lieu : une contribution à la littérature en marketing 
 

Chapitre 2 – Etudes 1 et 2 : une première approche de l’attachement au lieu par l’utilisation de 

méthodes introspectives et l’interview de managers 
 

Chapitre 3 – Etude 3 : une exploration fine des ressorts de l’attachement au lieu de 

consommation à l’aide d’entretiens semi directifs auprès de consommateurs 
 

DEUXIEME PARTIE : MESURER L’ATTACHEMENT AU LIEU DE 

CONSOMMATION, ANALYSER SES DETERMINANTS ET SON INFL UENCE 
 

Chapitre 4 – Opérationnalisation de l’attachement au lieu de consommation et de 

l’ensemble des variables du cadre conceptuel 

1. Développement de l’échelle de mesure de l’attachement au lieu de consommation 

2. Validation de l’échelle de mesure de l’attachement au lieu de consommation 

3. Opérationnalisation des autres variables du modèle théorique 
 

Chapitre 5 – Présentation des hypothèses et résultats de la phase quantitative de la recherche 
 

Chapitre 6 – Interprétation et mise en perspective des résultats : Discussion, apports, limites et 

voies de recherche 
 

SYNTHESE ET CONCLUSION GENERALE 
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Introduction du chapitre 4 
 

 

 

La création d’une échelle mesurant l’attachement d’un individu à un lieu de consommation se 

justifie par l’insuffisance des échelles existantes pour saisir le domaine du construit dans le 

contexte de la consommation. Si, en sciences des loisirs, Williams et al. (1992) ont proposé 

une mesure de l’attachement au lieu de loisirs naturels (parcs nationaux, forêts, grands 

espaces), il semble délicat de réutiliser leur instrument dans le cadre de cette thèse. En effet, la 

définition proposée est à la fois large et imprécise, et s’écarte de notre définition en insistant 

largement sur l’aspect fonctionnel du lien. Par ailleurs, la construction de cet outil n’est pas 

explicitée. Pour ces raisons, la construction d’un outil de mesure de l’attachement au lieu de 

consommation nous a semblé constituer une solution plus pertinente. 

 

Ce chapitre a pour objectif de présenter les étapes du développement de l’instrument de 

mesure et son processus de validation. Pour développer l’échelle d’attachement au lieu de 

consommation, les préconisations de Churchill (1979) ont été suivies. Elles établissent 

clairement les étapes de construction de l’échelle et préconisent des tests permettant de 

souligner les qualités psychométriques de la mesure (fiabilité et validité), même si ce 

paradigme fait l’objet de critiques (Rossiter, 2002). Ces étapes sont synthétisées dans le 

tableau 4.2. 
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Tableau 4.2. - Synthèse des étapes du paradigme de Churchill (1979) 

 

Etape du paradigme Description 

Définition du construit  Conceptualisation issue de la littérature et de la phase 

qualitative exploratoire 

Elaboration d’un échantillon d’items Rédaction des items à partir des études qualitatives : 

méthodes introspectives, entretiens auprès de managers et 

entretiens auprès de consommateurs 

Epuration théorique de la mesure Recours au jugement de 8 experts en comportement du 

consommateur. Modification suite à cette expertise et 

revalidation d’une version épurée de l’échelle par 3 autres 

experts en marketing, issus du milieu académique et 

managérial 

Epuration statistique de la mesure Réalisation d’analyses factorielles exploratoires et calcul de 

l’Alpha de Cronbach (collecte 1 : 168 individus) 

Vérification de la structure factorielle de l’échelle Réalisation d’analyses factorielles confirmatoires (collecte 

2 : 517 individus) 

Estimation de la fiabilité de l’échelle Calcul de l’Alpha de Cronbach et du coefficient de 

cohérence interne (rhô de Joreskog) 

Estimation de la validité de l’échelle Calcul de la validité convergente et vérification de la validité 

discriminante (procédure de Fornell et Larcker, 1981) 

 

 

4.1. Développement de l’échelle de mesure de l’attachement au lieu de consommation 
 

4.1.1. Définition du construit 

 

Un état de l’art pluridisciplinaire a permis de donner une définition précise du concept. 

L’attachement au lieu de consommation est un lien affectif positif et identitaire de long terme 

entre un consommateur et un lieu de consommation spécifique. Si peu de travaux s’intéressent 

aux formes que l’attachement au lieu peut prendre, la phase exploratoire de cette recherche 

suggère que l’attachement au lieu de consommation est une variable multidimensionnelle. Le 

consommateur peut ainsi s’attacher à un lieu de consommation de différentes manières : 

- Attachement aux personnes du lieu (personnel, autres consommateurs connus ou 

anonymes) : on parlera alors d’attachement « social » au lieu ; 

- Attachement aux éléments physiques du lieu (aspect physique, éléments sensoriels) : on 

parlera alors d’attachement « physique » au lieu ; 
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- Attachement aux autres expériences vécues sur le lieu (principalement aux activités, aux 

animations mais aussi plus symboliques etc.), n’impliquant pas centralement les éléments 

physiques ou sociaux du lieu : on parlera alors d’attachement « personnel » au lieu. 

 

4.1.2. Génération du « pool » d’items et épuration théorique 

 

Suite à la revue de littérature et aux études exploratoires effectuées, une liste de 55 items 

supposés mesurer l’attachement aux lieux de consommation a été rédigée. Chaque item a été 

formulé de manière précise en prenant en compte les recommandations de De Vellis (1991). 

Les doubles formulations ont été évitées dans la mesure où elles étaient susceptibles de 

provoquer des biais. Cette liste d’items a été soumise à l’appréciation de 8 experts en 

comportement du consommateur, amenés à juger de la pertinence de chacun des items 

proposés par rapport à la définition du construit mesuré. 26 items ont été jugés représentatifs 

de l’attachement du consommateur aux lieux de consommation.  

 

Une première version du questionnaire a été réalisée à partir de ces items. Elle a été soumise 

de nouveau à l’expertise de deux chercheurs spécialisés en comportement du consommateur 

et/ou en développement d’échelle et d’un responsable des études marketing d’une grande 

entreprise française. Le questionnaire a ensuite fait l’objet d’un test auprès d’une vingtaine de 

personnes. Cette nouvelle expertise ainsi que les observations recueillies auprès des 

répondants – tests ont conduit à revoir la formulation de plusieurs items et à déterminer une 

structure de questionnaire utilisable aussi bien dans le contexte d’un questionnaire papier que 

dans celui d’un questionnaire sur Internet. 

 

Suite à cette procédure d’épuration théorique des items, les items sélectionnés ont été les 

suivants (Tableau 4.3.) : 
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Tableau 4.3. - Items de l’échelle d’attachement au lieu de consommation avant épuration 

 
Libellé de l’item 

Attachement « social » au lieu de consommation: 

� Les personnes qui fréquentent ce lieu ou qui y travaillent sont un peu comme des amis pour moi 

� Même si je ne les connais pas personnellement, je suis sensible à ce que deviennent les personnes qui 

fréquentent ce lieu ou qui y travaillent 

� Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent disparaissaient ou n’étaient plus les mêmes, cela 

m’attristerait 

� Quand je ne suis pas allé pendant longtemps dans ce lieu, les personnes qui le fréquentent ou qui y 

travaillent me manquent un peu 

� Les gens qui fréquentent ce lieu ou y travaillent me ressemblent un peu 

� Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent disparaissaient, ce serait comme si je perdais une 

partie de moi-même 

� Je me sens en parfaite harmonie avec les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 

� J’ai le sentiment de former une sorte de famille avec les gens qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 

� Je me sens moi-même en compagnie des personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 

Attachement « physique » au lieu de consommation : 

� J’aime beaucoup l’aménagement ou la décoration de ce lieu 

� J’apprécie particulièrement l’atmosphère de ce lieu 

� Je serais triste que ce lieu change d’emplacement, qu’on modifie sa décoration ou que son atmosphère ne 

soit plus la même 

� Quand je ne suis pas allé dans ce lieu pendant longtemps, son ambiance me manque 

� Je suis préoccupé par la manière dont la décoration ou l’atmosphère de ce lieu évolue 

� Si le décor changeait complètement ou si l’ambiance n’était plus la même, je ne me « retrouverais » plus 

dans ce lieu 

� La manière dont le lieu est aménagé ou décoré me correspond bien 

� L’atmosphère de ce lieu, c’est tout à fait moi 

� Je suis vraiment moi-même quand je suis plongé dans l’ambiance de ce lieu 

Attachement « personnel » au lieu de consommation : 

� Les activités que je pratique dans ce lieu me plaisent beaucoup 

� J’aime beaucoup tout ce qu’on peut faire dans ce lieu 

� Je serais triste si je ne pouvais plus continuer de faire dans ce lieu les mêmes choses qu’aujourd’hui 

� Lorsque je ne vais pas pendant longtemps dans ce lieu, les expériences que je peux y vivre me manquent 

� J’ai peur qu’un jour ce lieu ne me permette plus de vivre les mêmes expériences qu’aujourd’hui 

� Ce que je vis dans ce lieu décrit en partie qui je suis. 

� Si je ne pouvais plus vivre dans ce lieu les mêmes expériences qu’aujourd’hui, j’aurais l’impression qu’on 

me retire une part de moi-même 

� Les moments que je passe dans ce lieu me font vraiment me sentir moi-même 
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4.1.3. Epuration statistique de la mesure 

 

Si Nunnally (1967) considère qu’une infinité d’items peuvent appartenir au domaine d’un 

construit, l’objectif de l’épuration statistique consiste à proposer un échantillon d’items 

permettant de décrire le construit étudié. Ainsi, nous cherchons à développer un outil de 

mesure fiable, valide à partir des items retenus par les experts. Pour des raisons pratiques 

d’utilisation, notre objectif est également de développer un instrument de mesure court et 

donc facile à réutiliser. Pour parvenir à ces exigences, il s’agit d’éliminer les items qui posent 

des problèmes sur un plan qualitatif (faible compréhension, risque de mauvaise interprétation, 

redondance, inutilité conceptuelle) ou quantitatif (non corrélation avec les autres items, faible 

représentation sur la solution factorielle etc.). L’épuration statistique se base sur l’utilisation 

des méthodes d’analyse factorielle exploratoire. 

 

4.1.3.1. Choix du format et types d’échelles utilisées 

 

Pour le questionnaire qui a servi de support à l’analyse factorielle, l’échelle de Likert a été 

préférée à l’échelle à support sémantique. Si ces deux formats sont les plus répandus en 

marketing, l’échelle de Likert est la plus adaptée pour mesurer l’intensité d’un phénomène 

(Pinson, 1983). Par ailleurs, elle n’implique pas la recherche d’antonymes comme l’échelle 

sémantique et se révèle peu sensible au mode de collecte des données (Bush et Parasuraman, 

1985). Le nombre de modalités offertes par cette échelle est de 7, afin de permettre 

l’introduction de nuances donc d’obtenir une information plus riche. Churchill et Peter (1984) 

ont montré que la solidité des échelles augmentait avec le nombre d’échelons, ce qui conforte 

notre choix. Enfin, dans le souci d’utiliser les méthodes d’analyses de données adéquates, 

l’échelle développée est une échelle d’intervalle. 

 

4.1.3.2. Méthode d’enquête 

 

4.1.3.2.1. Une administration par Internet 

 

La particularité de la méthode d’enquête est qu’elle utilise Internet. Un questionnaire en ligne 

a été déposé en format HTML sur un serveur (pages personnelles créées sous Free : 

http://alain.debenedetti.free.fr) et envoyé à un échantillon de convenance ayant accepté de 

remplir et de diffuser le questionnaire à son entourage. Le principe de l’échantillon « boule de 

neige » a donc été utilisé. 
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Le principal défaut de cette méthode est qu’elle ne permet pas d’interroger l’ensemble de la 

population (pour plus de détails sur les avantages et les inconvénients d’Internet, voir Collin 

Lachaud 2003). Certaines catégories de la population n’ont en effet certainement pas accès à 

Internet pour des raisons socio-économiques. On peut penser que les personnes à faible 

revenu, à faible capital culturel ou âgées soient les moins susceptibles de posséder un accès à 

Internet. Comment alors justifier ce choix ? D’abord, la littérature ne permet pas de supposer 

que le niveau d’étude ou les revenus aient un impact réel sur l’attachement au lieu de 

consommation. Il est davantage probable que l’impact se situe au niveau de la catégorie de 

lieu choisie, ce qui n’a pas d’importance dans cette recherche, puisque le répondant a une 

totale liberté de choix. Ensuite se pose le problème de l’âge : certains travaux (Hay, 1998 ; 

Hidalgo et Hernandez, 2001 ; Hummon, 1992 ; Kasarda et Janowitz, 1974 ; Relph, 1976 ; 

Rubinstein et Parmelee, 1992) suggèrent qu’il influence l’attachement au lieu. Pour pallier 

cette difficulté, un outil de collecte complémentaire a été développé. Il s’agit d’un 

questionnaire papier, réplique exacte du questionnaire en ligne. Cet outil a permis de collecter 

un petit nombre de réponses complémentaires auprès de personnes essentiellement de plus de 

50 ans. 

 

Si la solution du questionnaire en ligne n’est pas exempte de critique, elle possède en 

revanche des atouts majeurs. Le choix d’Internet permet de s’affranchir de l’échantillon 

uniquement constitué d’étudiants, ce qui est nécessaire étant donné l’influence que l’âge est 

supposé avoir sur l’attachement au lieu. Ensuite, cette méthode permet de collecter 

efficacement et rapidement des données si l’on applique quelques règles basiques de gestion 

de contacts7. Elle offre également au consommateur la possibilité de décliner facilement et 

sans gêne l’invitation à répondre (tout refus de répondre étant indétectable). Enfin, cette 

méthode permet d’éviter les sources d’erreurs liées à la saisie des réponses, puisque toutes les 

réponses sont automatiquement enregistrées dans une base de données.  

 

                                                 
7 Chaque contact initial, chargé de remplir et de faire passer le questionnaire, a été contacté individuellement par 
courrier électronique. L’objectif de cette personnalisation était de montrer à chaque répondant que sa 
participation était utile et importante. Cela a permis de le « responsabiliser » et le motiver à diffuser le 
questionnaire. Le courrier électronique envoyé à chaque contact initial ne comportait pas le lien vers le 
questionnaire en ligne. Il s’agissait simplement d’un courrier personnalisé demandant un accord pour l’envoi du 
lien vers le site hébergeant le questionnaire. Seuls les individus ayant renvoyé une réponse positive au premier 
courrier ont reçu le lien. Toute question ou tout commentaire postérieur à l’envoi de ce lien ont fait l’objet d’une 
réponse elle aussi personnalisée. Le même traitement a été appliqué à tous les contacts ne faisant pas partie de 
l’échantillon de contacts initiaux. Dans le cas de la collecte 1, six jours et une vingtaine de contacts initiaux ont 
suffi pour collecter 168 questionnaires exploitables. 
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4.1.3.2.2. Des répondants interrogés à propos de deux types  de lieux : un lieu 

fréquenté par envie et un lieu de courses alimentaires 

 

La seconde spécificité de ce questionnaire est que chaque répondant est interrogé à propos de 

deux types de lieux :  

� Un lieu « fréquenté par envie et non par nécessité » choisi par le répondant (totale liberté 

de choix, même si une liste d’exemples issus des résultats de la phase qualitative est 

proposée) ; 

� Un lieu de courses alimentaires (libre choix également).  

Pourquoi ce choix ? Les lieux de courses alimentaires n’ont jamais été cités par les répondants 

lors de la phase qualitative exploratoire (près de 70 lieux d’attachement ont pourtant été cités 

pendant cette phase), sauf pour exprimer un affect négatif en comparaison à des lieux chéris. 

Cependant, il paraît pertinent d’effectuer cette double collecte car celle-ci permet de voir si 

tous les lieux sont susceptibles de provoquer un même niveau d’attachement. Cette double 

collecte permet également de confirmer la structure factorielle obtenue à partir de lieux de 

consommation différents. Enfin, elle offre des indices de validité supplémentaires de 

l’instrument de mesure développé. 

 

Si ce dispositif alourdit le questionnaire, il permet donc également de collecter des 

informations utiles. Pour éviter l’influence des réponses faites à propos du premier lieu sur le 

second, deux versions du questionnaire ont été développées : la version 1 du questionnaire 

commence par le lieu fréquenté « par envie et non par nécessité » ; la version 2 commence par 

le lieu de courses alimentaires. Un nombre comparable de questionnaires des deux versions a 

été collecté. L’ordre des items, toujours aléatoire, n’est pas le même pour les lieux de courses 

alimentaires et les lieux « fréquentés par envie et non par nécessité » au sein d’un même 

questionnaire. 

 

La version papier du questionnaire a fait l’objet d’un prétest auprès d’un échantillon de 

convenance de 15 individus en face-à-face. Les personnes interrogées devaient remplir le 

questionnaire devant l’enquêteur en lui indiquant au fur et à mesure leurs difficultés. Il leur 

était ensuite demandé de formuler d’éventuelles critiques. Le questionnaire était enfin analysé 

pour vérifier s’il était rempli correctement (questions sautées, échelles remplies de manière 

incomplète etc.). Ce prétest n’a pas révélé de problème de compréhension mais a nécessité un 

travail de mise en page important :  

� Mise en gras d’un certain nombre de mots-clés traduisant notamment la consigne ; 
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� Précision quant à l’adresse du lieu choisi : demander une adresse « même approximative » 

permet de s’assurer de l’unicité du lieu. Sans cette précision, certains répondants ne 

connaissant pas l’adresse exacte ne la remplissaient pas, ne permettant pas ainsi à 

l’enquêteur de s’assurer qu’il s’agissait bien d’un lieu précis et non d’une catégorie de 

lieu ; 

� Simplification des titres mis devant certains ensembles de questions sous forme de 

tableau. 

Ces remarques ont été appliquées au questionnaire Internet. Soumis à son tour à un 

échantillon de 10 individus, ce prétest n’a pas permis de déceler de nouveaux problèmes. La 

consigne finale (page initiale et phrase d’introduction précédent les deux parties du 

questionnaire) est présentée dans l’encadré 4.1. 

 

Encadré 4.1. – Consigne précédant le premier questionnaire administré par Internet (n=168), 

suivi des phrases d’introduction des deux parties du questionnaire (lieu fréquenté par envie, 

lieu de courses alimentaire) 

 

Bonjour,  
 
Dans le cadre d’une recherche à l’Université Paris-Dauphine, nous nous intéressons à la fréquentation de 
différents types de lieux. Dans cette optique, nous souhaiterions mieux connaître la manière dont vous percevez 
les lieux dans lesquels vous vous rendez habituellement. 
 
Pour cela, nous vous serions reconnaissants de bien vouloir répondre à ce questionnaire le plus spontanément et 
sincèrement possible. Ce questionnaire, qui est strictement confidentiel et anonyme vous prendra environ 10 
minutes. 
 
Il est indispensable de répondre à toutes les questions. 
 
Toutes les opinions nous intéressent pareillement. Il n’y a donc pas de bonnes ou de mauvaises réponses. Seul 
votre avis personnel compte.  
 
Si certaines questions vous paraissent un peu étranges ou répétitives, répondez-y quand même, c’est tout à fait 
normal… 
 
Nous vous remercions par avance de votre participation à ce questionnaire, sans laquelle ce travail de recherche 
ne saurait aboutir. 
 
 
 

Alain Debenedetti 
Université de Paris-Dauphine 
Centre de recherche DMSP 

Place du Maréchal de Lattre de Tassigny 
75775 Paris cedex 16 

alain.debenedetti@dauphine.fr 
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Cette recherche s’intéresse à des lieux que vous fréquentez habituellement et pour lesquels nous aimerions 

connaître votre opinion. 

 

Phrase d’introduction de la phase 1 :  

 

Dans un premier temps, veuillez choisir un lieu précis dans lequel vous vous rendez habituellement par envie et 

non par nécessité. 

 

Phrase d’introduction de la phase 2 :  

 

Nous vous demandons maintenant de penser à un lieu précis dans lequel vous faites habituellement vos courses 

alimentaires. 

 

 

4.1.3.3. Choix de l’échantillon 

 

Les recommandations relatives au nombre de répondants à interroger sont très variées. Par 

exemple, alors que Peter (1981) recommande d’interroger 5 à 10 fois plus de répondants que 

d’énoncés, Kline et Barrett (1983) préconisent d’interroger un minimum de 100 personnes, 

avec un ratio de 3 sujets par item. Ces derniers ayant obtenus des résultats satisfaisants, leur 

recommandation sera retenue.  

 

Sur les 216 questionnaires collectés, 168 (147 collectées via le questionnaire en ligne, 21 

complémentaires via le support papier) sont exploitables. Cela répond largement à l’exigence 

de Kline et Barrett (1983). Les caractéristiques de l’échantillon sont synthétisées dans le 

tableau 4.4.  
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Tableau 4.4. - Composition de l’échantillon de répondants (n=168) 
 

Variables nominales Modalités Fréquences 
Sexe � Femme 

� Homme 
� n=102 (60.7%) 
� n=66 (39.3%) 

Lieu d’habitat du répondant 
(1) 

� Ile de France 
� Province 
� Etranger 

� n=80 (47.6%) 
� n=86 (51.2%) 
� n=2 (1.2%) 

Catégorie de lieux fréquentés 
par envie et non par nécessité 
choisis (2) 

� Lieu de sortie (bar, restaurant, boite de nuit etc.) 
� Lieu de sport/détente (stade, parc, base loisir etc.) 
� Lieu de culture (cinéma, musée, spectacles etc.) 
� Lieu de vente ou service « hédoniste » 
� Autres (sites naturels, ville, lieu de travail etc.) 

� n=41 (24.4%) 
� n=29 (17.3%) 
� n=36 (21.4%) 
� n=49 (29.2%) 
� n=13 (7.7%) 

Catégories de lieux de courses 
alimentaires choisis (2) 

� Grandes et Moyennes Surfaces 
� Superettes et commerces de proximité 
� Marchés 

� n=154 (91.6%) 
� n=8 (4.8%) 
� n=6 (3.6%) 

Variables quantitatives Minimum / Maximum Moyenne 
Age � Minimum=21 

� Maximum=85 
� 38 ans 

(1) Inféré à partir de l’adresse du lieu de courses choisi. 
(2) A noter que chaque consommateur ayant été interrogé à propos de deux lieux, il y a 336 réponses au total. 
 

 

L’échelle de mesure a été développée à partir des données concernant les lieux « fréquentés 

par envie et non par nécessité », en cohérence avec la phase qualitative exploratoire. Les 

résultats sont ensuite répliqués aux réponses concernant l’échantillon constitué des lieux de 

courses alimentaires.  

 

4.1.3.4. Analyse factorielle exploratoire : lieux fréquentés par envie et non par nécessité 

 

L’épuration statistique de l’échelle se fait par l’intermédiaire d’une analyse factorielle 

exploratoire. A travers elle, on cherche une solution qui permette de restituer le maximum de 

variance. On peut obtenir cette solution de manière itérative en s’appuyant sur les règles 

suivantes : 

• Les items qui ont une faible qualité de représentation (ou communalité), c’est-à-dire 

inférieure à 0,5 (Evrard, Pras et Roux, 2000), sont susceptibles d’être éliminés ; 

• Les items qui saturent le plus fortement sur un seul facteur (saturation à 0,7) sont 

susceptibles d’être retenus. En revanche, on s’interrogera sur la pertinence de conserver 

les items dont la saturation est moyenne (entre 0,5 et 0,7) et ceux qui tendant à saturer sur 

plusieurs facteurs (différence inférieure à 0,3 entre la saturation sur les deux premiers 

axes) ; 

• Les items qui ne contribuent pas à améliorer la fiabilité de la mesure, c’est-à-dire dont la 

suppression améliore l’Alpha de Cronbach, sont également susceptibles d’être écartés. 
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Ces indicateurs permettent d’aider à la décision. Ils définissent des seuils qui peuvent être 

discutés dans les cas où deux items sont très proches en valeur absolue mais se situent de part 

et d’autre du seuil communément retenu. Pourquoi retenir un item et pas l’autre dans ces 

conditions ? Ce problème souligne l’importance de l’aspect également qualitatif de la 

démarche d’épuration statistique. Il est nécessaire de juger qualitativement les items 

susceptibles d’être éliminés de l’analyse avant d’effectuer leur retrait. Ainsi, certains items 

faibles sur le plan statistique au sens strict seront conservés si cela correspond à une exigence 

théorique (Rossiter, 2002). 

 

4.1.3.4.1. Analyse des corrélations inter-items 

 

Churchill (1979) préconise de vérifier que tous les items proviennent bien d’un même 

domaine théorique. Une mauvaise corrélation d’un item avec les autres vient accroître l’erreur 

de mesure aléatoire. Le tableau 4.5. présente les corrélations inter-items de l’échelle. 
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Tableau 4.5. – Corrélations inter-items de l’échelle d’attachement au lieu de consommation 

 

Code 
item 

item Corrélation 
inter-items 

affsoc1 Les personnes qui fréquentent ce lieu ou qui y travaillent sont un peu comme des 
amis pour moi 

0,617 

affphy3 Quand je ne suis pas allé dans ce lieu pendant longtemps, son ambiance me manque 0,687 
idsoc1 Les gens qui fréquentent ce lieu ou y travaillent me ressemblent un peu 0,521 
idphy2 Si le décor changeait complètement ou si l’ambiance n’était plus la même, je ne me 

« retrouverais » plus dans ce lieu 
0,640 

affsoc4 Même si je ne les connais pas personnellement, je suis sensible à ce que deviennent 
les personnes qui fréquentent ce lieu ou qui y travaillent 

0,626 

affvec5 Les activités que je pratique dans ce lieu me plaisent beaucoup 0,383 
idsoc2 Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent disparaissaient, ce serait 

comme si je perdais une partie de moi-même 
0,743 

idvec1 Ce que je vis dans ce lieu décrit en partie qui je suis 0,570 
affphy2 Je serais triste que ce lieu change d’emplacement, qu’on modifie sa décoration ou que 

son atmosphère ne soit plus la même 
0,661 

idsoc3 Je me sens en parfaite harmonie avec les personnes qui fréquentent ce lieu ou y 
travaillent 

0,722 

idvec4 Les moments que je passe dans ce lieu me font vraiment me sentir moi-même 0,674 
affvec1 J’aime beaucoup tout ce qu’on peut faire dans ce lieu 0,392 
idphy1 La manière dont le lieu est aménagé ou décoré me correspond bien 0,509 
affphy5 J’apprécie particulièrement l’atmosphère de ce lieu 0,501 
affvec2 Je serais triste si je ne pouvais plus continuer de faire dans ce lieu les mêmes choses 

qu’aujourd’hui 
0,589 

idphy5 L’atmosphère de ce lieu, c’est tout à fait moi 0,711 
affphy1 J’aime beaucoup l’aménagement ou la décoration de ce lieu 0,467 
affphy4 Je suis préoccupé par la manière dont la décoration ou l’atmosphère de ce lieu évolue 0,580 
idsoc5 J’ai le sentiment de former une sorte de famille avec les gens qui fréquentent ce lieu 

ou y travaillent 
0,754 

idvec2 Si je ne pouvais plus vivre dans ce lieu les mêmes expériences qu’aujourd’hui, 
j’aurais l’impression qu’on me retire une part de moi-même 

0,699 

affsoc2 Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent disparaissaient ou n’étaient 
plus les mêmes, cela m’attristerait 

0,732 

affsoc3 Quand je ne suis pas allé pendant longtemps dans ce lieu, les personnes qui le 
fréquentent ou qui y travaillent me manquent un peu 

0,704 

idsoc4 Je me sens moi-même en compagnie des personnes qui fréquentent ce lieu ou y 
travaillent 

0,697 

affvec3 Lorsque je ne vais pas pendant longtemps dans ce lieu, les expériences que je peux y 
vivre me manquent 

0,640 

affvec4 J’ai peur qu’un jour ce lieu ne me permette plus de vivre les mêmes expériences 
qu’aujourd’hui 

0,519 

idphy4 Je suis vraiment moi-même quand je suis plongé dans l’ambiance de ce lieu 0,677 

 

Sans être en dessous du seuil de 0,3, deux items sont faiblement corrélés avec les autres. Il 

s’agit de Affvec5 « Les activités que je pratique dans ce lieu me plaisent beaucoup » (0,383) 

et affvec1 « J’aime beaucoup tout ce qu’on peut faire dans ce lieu » (0,392). Ils sont corrélés 

entre eux (0,541).  
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4.1.3.4.2. Compatibilité des données avec l’analyse factorielle 

 

L’indice KMO indique la possibilité de conduire une analyse factorielle. Il donne la part de 

variance partagée par les items de l’échelle. Les données sont factorisables lorsque le KMO a 

une valeur comprise entre 0,5 et 1 (Malhotra, 1993). Pour Malhotra (1993), une grande valeur 

du test favorisera le rejet de cette hypothèse nulle et donc la possibilité de factoriser les 

données. Ici, la valeur du KMO étant 0,916, les données sont factorisables (tableau 4.6.). Ces 

résultats sont confirmés par le test de sphéricité de Barlett, qui permet de rejeter l’hypothèse 

selon laquelle toutes les variances des variables sont égales.  

 

Tableau 4.6. – Indice KMO et test de Barlett 
 

Valeur de l’indice de Kaiser-Meyer-Olkin 0,916 

Test de sphéricité de Barlett 
Khi deux calculé 3102,980 
Degrés de liberté 325 
Significativité ,000 

 

4.1.3.4.3. Extraction et interprétation des facteurs  

 

Les facteurs sont extraits en fonction de la règle de Kaiser, qui ne retient que les n facteurs qui 

restituent une proportion de variance supérieure à celle d’une variable standardisée. Ces 

facteurs ont une valeur propre supérieure à 1 (l’ensemble des tableaux relatifs au processus 

d’épuration statistique est disponible en annexe 12) 

 

L’analyse factorielle fait apparaître une solution avec 5 facteurs (deux ont une valeur propre 

proche du seuil établi par Kaiser). Le choix d’une rotation oblique s’explique par une 

corrélation importante des trois premiers facteurs (tableau 4.7.). L’utilisation de la rotation 

oblique permet en effet de rechercher de meilleures saturations en faisant varier en angle 

oblique les axes, lorsque l’on considère que ceux-ci sont corrélés. 

 

Tableau 4.7. - Matrice des corrélations des facteurs 

 

Facteurs 1 2 3 4 5 
1 1,000     

2 0,320 1,000    

3 0,458 0,372 1,000   

4 -0,258 -0,223 -0,223 1,000  

5 0,121 0,221 0,206 -0,198 1,000 
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Aucun des 26 items n’a une qualité de représentation inférieure à 0,5 : les variables sont donc 

bien représentées. Les facteurs expliquent 69% de la variance. Ils sont interprétés comme 

suit : 

� Facteur 1. Ce facteur regroupe les 9 items décrivant l’attachement aux personnes, les 

items traduisant l’aspect affectif de l’attachement saturant davantage sur le facteur que 

ceux traduisant son aspect identitaire. L’item idsoc1 « Les gens qui fréquentent ce lieu ou 

y travaillent me ressemblent un peu », dont la formulation est peut être mal comprise, 

sature faiblement sur le facteur 1. Il est donc retiré. 

� Facteur 2. Il comprend 8 items décrivant l’attachement au lieu en tant qu’environnement 

physique. Trois items posent problème et sont supprimés de l’analyse.  

o D’abord affphy3 « Quand je ne suis pas allé dans ce lieu pendant longtemps, son 

ambiance me manque », qui exprime l’idée de manque, ce qui est peut-être 

inapproprié lorsqu’il s’agit d’attachement (cette notion sied mieux à l’idée de 

dépendance, que nous n’avons pas retenue dans notre définition du concept). Cet 

item est corrélé à 3 facteurs.  

o Ensuite, affphy4 « Je suis préoccupé par la manière dont la décoration ou 

l’atmosphère de ce lieu évolue », qui est très corrélé au facteur 4. Cet item exprime 

trop nettement la préoccupation, ce qui le rend certainement trop cognitif pour 

exprimer l’attachement au lieu.  

o Enfin, idphy5 « L’atmosphère de ce lieu, c’est tout à fait moi », qui sature 

également sur deux axes, reprend de manière plus directe l’idée de l’item idphy1. 

Sa formulation a probablement embarrassé les répondants. 

� Facteur 3. Trois des 4 items qui le constituent décrivent le lien identitaire entre le 

consommateur et l’aspect vécu du lieu ; le dernier concerne son aspect physique. Il montre 

que l’aspect expressif de l’attachement importe probablement davantage pour la 

dimension personnelle de l’attachement au lieu. L’item idvec2 « Si je ne pouvais plus 

vivre dans ce lieu les mêmes expériences qu’aujourd’hui, j’aurais l’impression qu’on me 

retire une part de moi-même » sature presque de manière équivalente sur les axes 3 et 4 : 

la formulation est sans doute trop complexe et longue et implique probablement des 

perceptions diverses. L’item est également retiré. 

� Facteur 4. Ce facteur regroupe 3 items relatifs à l’aspect affectif de l’attachement 

personnel. Deux items saturent très faiblement avec cet axe (saturation inférieure à 0,5). 

décrivant un lien plutôt affectif et lié au vécu. Les saturations sont faibles (<50%) pour 

affvec2 « Je serais triste si je ne pouvais plus continuer de faire dans ce lieu les mêmes 
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choses qu’aujourd’hui » et affvec3 « Lorsque je ne vais pas pendant longtemps dans ce 

lieu, les expériences que je peux y vivre me manquent » ; de plus, l’item affvec3 sature 

également fortement sur l’axe 3. L’item affvec3 exprime le manque et sature de manière 

quasi équivalente sur deux axes. Il est préférable de le retirer. Il en est de même pour 

affvec2, dont la formulation peut prêter à confusion. 

� Facteur 5. Le dernier facteur ne comporte que 2 items décrivant le lien avec l’activité 

pratiquée dans le lieu. On y retrouve les deux items dont la corrélation inter-items était 

faible. Cette dernière dimension semble décrire le lien spécifique avec l’activité pratiquée 

sur le lieu. 

 

Une nouvelle ACP est conduite avec les 19 items restant. La matrice des corrélations inter-

items ne laisse apparaître aucun élément nouveau. En revanche, l’analyse de communalités 

montre qu’un item est très mal représenté : affvec4 « J’ai peur qu’un jour ce lieu ne me 

permette plus de vivre les mêmes expériences qu’aujourd’hui ». Cet item, dont la formulation 

est un peu complexe, exprime une peur du changement, et semble davantage relatif à l’idée de 

dépendance qu’à celle d’attachement. Il est supprimé. Par ailleurs, un facteur présentant une 

valeur propre inférieure à 1 mais très proche de cette valeur a été conservé.  

 

Le nombre de facteurs s’établit alors à 4. Les deux premiers s’interprètent de la même façon 

que précédemment. Il est pertinent de retirer deux items de l’analyse : idsoc3 « Je me sens en 

parfaite harmonie avec les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent » sature 

faiblement sur son axe. L’idée d’harmonie, qui seyait bien à une appréciation globale du lien 

dans la phase qualitative de cette recherche, semble être moins opportune dans le cas du lien 

social (probablement trop forte) ; idphy2 « Si le décor changeait complètement ou si 

l’ambiance n’était plus la même, je ne me ‘retrouverais’ plus dans ce lieu » sature de manière 

quasi équivalente sur deux facteurs. Sa formulation, qui a fait cependant l’objet d’un débat 

particulier de la part des experts, est probablement trop complexe. Les facteurs 3 et 4 

expriment l’aspect « personnel » ou « vécu » de l’attachement au lieu, le premier facteur étant 

relatif à l’aspect affectif envers l’activité pratiquée et le deuxième correspondant davantage à 

une expression du soi à travers les expériences vécues. Conceptuellement, il est intéressant de 

constater que l’attachement personnel au lieu permet plus facilement de distinguer des deux 

aspects, non dissociables pour ses dimensions sociales et physiques.  

 

Une troisième ACP est menée avec les 16 items restant. Les facteurs 3 et 4 précédemment 

identifiés se regroupent et une solution avec une dimension sociale, une dimension physique 
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et une dimension personnelle est obtenue. Un item demeure très insatisfaisant : probablement 

formulé de manière trop générale, idphy4 (« Je suis vraiment moi-même quand je suis plongé 

dans l’ambiance de ce lieu ») sature très faiblement sur deux facteurs. Il est donc retiré. 

 

Suite au retrait de ce nouvel item, une quatrième analyse sur l’échelle épurée est conduite afin 

de vérifier si la structure obtenue est satisfaisante. Celle-ci comporte alors 15 items qui se 

répartissent ainsi :  

� Facteur 1. Attachement « social » au lieu. Ce facteur explique 44,0% de la variance ; 

� Facteur 2. Attachement « physique » au lieu. Ce facteur explique 16,5% de la variance ; 

� Facteur 3. Attachement « personnel » au lieu. Ce facteur explique 9,2% de la variance. 

Au total, la solution factorielle (représentée dans le tableau 4.8.) retenue explique 69,7% de la 

variance. Il reste encore des items faibles, qui pourraient être retirés en se basant uniquement 

sur des critères statistiques stricts. Ils sont conservés pour des raisons théoriques (ils 

traduisent particulièrement bien ce qui est ressorti de la phase exploratoire) et pourront être 

retirés, si besoin est, à l’issue de la collecte de données confirmatoire. 
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Tableau 4.8. - Structure factorielle de l’échelle d’attachement au lieu de consommation après 

épuration avec le premier échantillon (n=168) (Matrice des types), rotation oblimin 
 

 Composantes 
Attachement 

social 
Attachement 

physique 
Attachement 

personnel 
affsoc3 - Quand je ne suis pas allé pendant longtemps dans ce lieu, 
les personnes qui le fréquentent ou qui y travaillent me manquent un 
peu 

0,928   

affsoc2 - Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 
disparaissaient ou n’étaient plus les mêmes, cela m’attristerait 0,900   

idsoc5 - J’ai le sentiment de former une sorte de famille avec les gens 
qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 0,837   

affsoc4 - Même si je ne les connais pas personnellement, je suis 
sensible à ce que deviennent les personnes qui fréquentent ce lieu ou 
qui y travaillent 

0,835   

idsoc4 - Je me sens moi-même en compagnie des personnes qui 
fréquentent ce lieu ou y travaillent 0,820   

idsoc2 - Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 
disparaissaient, ce serait comme si je perdais une partie de moi-même 0,804   

affsoc1 - Les personnes qui fréquentent ce lieu ou qui y travaillent 
sont un peu comme des amis pour moi 0,804   

affphy1 - J’aime beaucoup l’aménagement ou la décoration de ce lieu  0,922  
idphy1 - La manière dont le lieu est aménagé ou décoré me 
correspond bien 

 0,859  

affphy5 - J’apprécie particulièrement l’atmosphère de ce lieu  0,808  
affphy2 - Je serais triste que ce lieu change d’emplacement, qu’on 
modifie sa décoration ou que son atmosphère ne soit plus la même 

 0,563  

affvec5 - Les activités que je pratique dans ce lieu me plaisent 
beaucoup 

  -0,871 

affvec1 - J’aime beaucoup tout ce qu’on peut faire dans ce lieu   -0,734 
idvec1 - Ce que je vis dans ce lieu décrit en partie qui je suis   -0,686 
idvec4 - Les moments que je passe dans ce lieu me font vraiment me 
sentir moi-même 

  -0,506 

Part de variance expliquée 44,0% 16,5% 9,2% 
 

4.1.3.4.4. Cohérence interne de l’échelle 

 

La fiabilité de l’instrument de mesure s’apprécie à l’aide de l’Alpha de Cronbach. Compris 

entre 0 et 1, ce test de cohérence interne indique que tous les items qui sont retenus dans 

l’échelle appartiennent au domaine théorique. Les seuils cités dans la littérature, qui 

s’appuient sur les travaux de Nunnally (1967) retiennent souvent la valeur de 0,6 comme 

acceptable. Les valeurs de l’Alpha pour l’échelle d’attachement au lieu de consommation sont 

données dans le tableau 4.9. 
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Tableau 4.9. – Cohérence interne de l’échelle d’attachement au lieu de consommation 

 

 Alpha de Cronbach 
Attachement au lieu de consommation (total) 0,915 

� Attachement social au lieu de consommation 0,938 
� Attachement physique au lieu de consommation 0,825 
� Attachement personnel au lieu de consommation 0,749 

 

Les indices de fiabilité sont satisfaisants pour l’ensemble des dimensions du construit. 

 

4.1.3.4.5. Réplication de l’échelle sur les lieux de courses alimentaires 

 

La solution obtenue avec les lieux « fréquentés par envie et non par nécessité » a été répliquée 

sur les lieux de courses alimentaires. On retrouve les trois mêmes facteurs que précédemment. 

Ils expliquent 68,3% de la variance (48,4% pour la dimension sociale, 13,0% pour la 

dimension physique et 7,0% pour la dimension personnelle). Si deux items sont faibles, dans 

la mesure où ils ont tendance à saturer sur deux facteurs, on peut dire que globalement la 

structure de l’échelle peut être envisagée sur ces deux types de lieux de consommation. 

L’Alpha de Cronbach vaut 0,908 (pour les détails des tableaux statistiques relatifs à cette 

réplication, voir annexe 13). La collecte de données confirmatoire permettra de vérifier si la 

structure proposée est valable quelque soit le type de lieu de consommation.  

 

 

4.2. Validation de l’échelle de mesure de l’attachement au lieu de consommation 
 

L’instrument de mesure de l’attachement au lieu de consommation étant construit, il s’agit 

maintenant de valider la structure factorielle issue de la première collecte de données. Dans un 

premier temps, une analyse en composantes principales sera effectuée à partir d’un nouvel 

échantillon de données. Elle sera suivie d’une analyse factorielle confirmatoire, réalisée à 

l’aide du logiciel AMOS. Ce type d’analyse permet de confirmer la structure de l’échelle et 

d’éliminer les items qui font baisser les qualités psychométriques de l’échelle. Ayant pris parti 

de conserver une large palette d’items jusqu’à cette phase, la sélection des items qui 

traduisent avec le plus d’efficacité le concept d’attachement au lieu de consommation revêtira 

donc ici une importance particulière. Enfin, la fiabilité et la validité de l’instrument de mesure 

seront successivement abordées. En guise de conclusion, nous discuterons brièvement le 
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paradigme de Churchill (1979) en s’interrogeant sur le recours à une appréciation qualitative 

du processus de validation. 

 

Cette étape de réplication de la structure factorielle se base sur une nouvelle collecte de 

données, réalisée à partir d’un questionnaire administré sur Internet. Comme précédemment, 

le questionnaire a été transmis à un échantillon de convenance ayant donné son accord 

préalable pour répondre et diffuser le questionnaire. 517 questionnaires valides ont été 

collectés8. 

 

Ce questionnaire comprend non seulement les items de l’échelle d’attachement au lieu mais 

également l’ensemble des variables du cadre conceptuel. Son utilité ne se limite donc pas à la 

réplication de la structure de l’échelle. Nous reviendrons sur l’opérationnalisation des 

variables du cadre conceptuel dans la section 3 de ce chapitre et sur le détail du questionnaire 

dans le chapitre 5. Le questionnaire donne ici au répondant une liberté quant au choix du lieu 

de consommation (ici encore, des exemples de lieux fréquentés par besoin, envie ou nécessité 

sont donnés pour donner des repères aux répondants). Précisions que le répondant n’est pas 

incité à répondre à propos d’un lieu pour lequel il ressent un sentiment particulier. 

 

4.2.1. Analyse factorielle exploratoire avec le deuxième échantillon de données 

 

La structure factorielle de l’échelle obtenue avec les données de la première collecte 

quantitative a été répliquée. L’échantillon (n=517) est soumis à une analyse en composantes 

principales. Une rotation oblique est effectuée. Les résultats obtenus sont satisfaisants : on 

retrouve la structure obtenue précédemment. Les facteurs sociaux, physiques et personnels de 

l’attachement au lieu expliquent 74,5% de la variance totale. Tous les items présentent une 

communalité supérieure à 0,5. Trois items sont caractérisés par une saturation moyenne sur 

leur axe. Il ne s’agit pas des items identifiés comme faibles lors de la première étude. Ils sont 

donc conservés pour l’analyse factorielle confirmatoire. Le tableau 4.10. indique la 

contribution des items sur les facteurs avec ce nouvel échantillon. 

                                                 
8  Cette deuxième collecte confirme l’efficacité de cette méthode. Là encore, les 60 contacts de départ ont permis 
en une semaine de collecter 517 questionnaires valides en une semaine. Cette collecte, qui sert également au test 
des hypothèses, est détaillée dans le chapitre 5, section 2. 
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Tableau 4.10. - Structure factorielle de l’échelle d’attachement au lieu avec le deuxième 

échantillon de consommateur (n=517) (Matrice des types), rotation oblimin 

 

 Composantes 
Attachement 

social 
Attachement 

physique 
Attachement 

personnel 
affsoc1 Les personnes qui fréquentent ce lieu ou qui y travaillent sont 
un peu comme des amis pour moi  0,920   

affsoc2 Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 
disparaissaient ou n’étaient plus les mêmes, cela m’attristerait 0,898   

affsoc4 Même si je ne les connais pas personnellement, je suis 
sensible à ce que deviennent les personnes qui fréquentent ce lieu ou 
qui y travaillent  

0,890   

idsoc5 J’ai le sentiment de former une sorte de famille avec les gens 
qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 0,869   

idsoc2 Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 
disparaissaient, ce serait comme si je perdais une partie de moi-même  0,829   

affsoc3 Quand je ne suis pas allé pendant longtemps dans ce lieu, les 
personnes qui le fréquentent ou qui y travaillent me manquent un peu 0,824   

idsoc4 Je me sens moi-même en compagnie des personnes qui 
fréquentent ce lieu ou y travaillent 0,605   

idphy1 La manière dont le lieu est aménagé ou décoré me correspond 
bien 

 0,944  

affphy1 J’aime beaucoup l’aménagement ou la décoration de ce lieu  0,889  
affphy2 Je serais triste que ce lieu change d’emplacement, qu’on 
modifie sa décoration ou que son atmosphère ne soit plus la même  

 0,835  

affphy5 J’apprécie particulièrement l’atmosphère de ce lieu  0,546  
affvec5 Les activités que je pratique dans ce lieu me plaisent 
beaucoup 

  -0,927 

idvec4 Les moments que je passe dans ce lieu me font vraiment me 
sentir moi-même  

  -0,803 

affvec1 J’aime beaucoup tout ce qu’on peut faire dans ce lieu   -0,794 
idvec1 Ce que je vis dans ce lieu décrit en partie qui je suis   -0,636 
Part de variance expliquée 50,7% 15,7% 8,1% 
 

4.2.2. Analyse factorielle confirmatoire 

 

L’analyse factorielle confirmatoire a pour objectif de confirmer une structure factorielle 

établie a priori. A l’inverse de l’ACP, il s’agit de voir si les facteurs du construit sont 

convenablement représentés par les observations issues de la population étudiée (Roussel et 

al., 2002). Les résultats de l’analyse factorielle confirmatoire permettent (ou non) de ne pas 

rejeter le modèle théorique proposé. 

 

4.2.2.1. Conditions d’application de l’analyse factorielle confirmatoire 

 

Deux conditions doivent être remplies pour que ce type d’analyses puisse être réalisé : la 

première est relative à la taille de l’échantillon, la seconde à la multinormalité des variables. 
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4.2.2.1.1. Taille de l’échantillon 

 

Pour utiliser l’analyse factorielle confirmatoire, la taille de l’échantillon doit excéder 200 

observations. La collecte effectuée (n=517) répond à cette exigence. Le logiciel AMOS, qui a 

été utilisé dans cette étape de confirmation, estime par défaut à l’aide d’une méthode 

d’estimation des paramètres par le Maximum de Vraisemblance. Celle-ci est sensible à la 

taille de l’échantillon : en effet, cette méthode n’améliore pas les mesures d’ajustement au-

delà de 400 à 500 individus (Roussel et al., 2002). 

 

4.2.2.1.2. Multinormalité des variables 

 

L’utilisation du Maximum de Vraisemblance repose sur l’hypothèse de multinormalité des 

variables, ce qui est rarement le cas dans le domaine de la gestion (Roussel et al., 2002). Une 

violation de cette condition de multinormalité est tolérée par la méthode du Maximum de 

Vraisemblance. Cependant, on ne sait pas précisément jusqu’à quel point cette méthode est 

stable lorsque les données dévient de la normalité. Lorsque les variables s’en éloignent trop, 

on peut utiliser la méthode des moindres carrés, plus robuste face à la non normalité des 

données. 

 

Pour que les variables soient normales, le coefficient de symétrie (skewness) et le coefficient 

d’aplatissement (Kurtosis) doivent être proches de 0. Ces coefficients permettent d’apprécier 

la normalité des items pris séparément (cf. tableau 4.11.). Même si cela n’est pas une 

condition suffisante pour vérifier la normalité, des coefficients inférieurs à /3/ montrent qu’on 

se rapproche de l’hypothèse de normalité. Pour apprécier la multinormalité, on calcule le 

coefficient de Mardia, dont la valeur doit être la plus faible possible en valeur absolue.  

 

Pour pallier aux problèmes de normalité on peut effectuer une procédure de Bootstrap. 



 

195 

 

Tableau 4.11. – Coefficients de symétrie et d’aplatissement des items de l’échelle 

d’attachement au lieu de consommation 

 

 Coefficient 
de symétrie 
(skewness) 

Coefficient 
d’aplatissement 

(Kurtosis) 
Items de l’échelle dimensionnelle 

affsoc1 - Les personnes qui fréquentent ce lieu ou qui y travaillent sont un peu 
comme des amis pour moi  

0,555 -0,779 

affsoc2 - Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent disparaissaient 
ou n’étaient plus les mêmes, cela m’attristerait 

0,422 -0,974 

affsoc3 - Quand je ne suis pas allé pendant longtemps dans ce lieu, les 
personnes qui le fréquentent ou qui y travaillent me manquent un peu 

0,600 -0,834 

affsoc4 - Même si je ne les connais pas personnellement, je suis sensible à ce 
que deviennent les personnes qui fréquentent ce lieu ou qui y travaillent  

0,207 -1,126 

idsoc2 - Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent disparaissaient, 
ce serait comme si je perdais une partie de moi-même  

0,802 -0,235 

idsoc4 - Je me sens moi-même en compagnie des personnes qui fréquentent ce 
lieu ou y travaillent 

-0,118 -0,964 

idsoc5 - J’ai le sentiment de former une sorte de famille avec les gens qui 
fréquentent ce lieu ou y travaillent 

0,706 -0,533 

affphy1 - J’aime beaucoup l’aménagement ou la décoration de ce lieu -0,442 -0,498 
affphy2 - Je serais triste que ce lieu change d’emplacement, qu’on modifie sa 
décoration ou que son atmosphère ne soit plus la même  

-0,468 -0,821 

affphy5 - J’apprécie particulièrement l’atmosphère de ce lieu -0,737 0,025 
idphy1 - La manière dont le lieu est aménagé ou décoré me correspond bien -0,300 -0,635 
affvec1 - J’aime beaucoup tout ce qu’on peut faire dans ce lieu -0,584 -0,076 
affvec5 - Les activités que je pratique dans ce lieu me plaisent beaucoup -0,838 0,424 
idvec1 - Ce que je vis dans ce lieu décrit en partie qui je suis -0,095 -0,929 
idvec4 - Les moments que je passe dans ce lieu me font vraiment me sentir 
moi-même  

-0,306 -0,756 

 

Le tableau 4.11. montre que la normalité de la distribution des items est très modérément 

violée puisque seul le coefficient d’aplatissement d’un item dépasse la valeur de 1. Les 

coefficients sont significatifs. Les distributions des réponses aux items peuvent être consultées 

dans l’annexe 14. 

 

En revanche, le coefficient de Mardia est élevé : sa valeur s’établit à 63, ce qui le situe bien 

au-delà des normes.  

 

4.2.2.2. Ajustement des données au modèle théorique 

 

L’hypothèse de multinormalité des variables étant violée, la méthode du maximum de 

vraisemblance est utilisée avec un Bootstrap9. Cette procédure permet de réestimer les 

                                                 
9 Une estimation a également été faite avec la méthode des moindres carrés (GLS). Si la plupart des indices 
d’ajustement des données au modèle théorique (cf. annexe 15) s’améliorent légèrement, les indices incrémentaux 
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paramètres et les indicateurs d’ajustement du modèle, à partir des partitions réalisées. 

Chacune des partitions effectuées est obtenue par un tirage aléatoire avec remise des individus 

de l’échantillon de départ. Ici, la procédure a été répétée 200 fois. La comparaison des indices 

d’ajustement avant et après Bootstrap permet de vérifier la stabilité des indicateurs. 

 

Un modèle théorique a été spécifié, en indiquant les variables latentes (non observées), les 

indicateurs de ces variables (observés), les termes d’erreurs associés aux indicateurs et les 

liens supposés entre ces différentes variables. Un certain nombre de paramètres doit être fixé à 

l’avance : ces contraintes sont fixées arbitrairement par le chercheur, afin que le nombre de 

degrés de liberté reste supérieur au nombre de paramètres que le modèle cherche à estimer. 

 

Lorsque le modèle est identifié, il s’agit de voir si le modèle hypothétique s’ajuste aux 

données empiriques. Plusieurs indices permettent d’estimer la qualité d’un modèle, mais tous 

présentent des lacunes. Plusieurs indices complémentaires sont donc proposés. S’ils 

constituent des indicateurs de la qualité d’ajustement du modèle théorique aux données, ils ne 

doivent cependant pas être utilisés comme seule règle de décision. Par exemple, plus le 

modèle est complexe, plus on sera tolérant sur le seuil des indices. Les seuils d’acceptabilité 

définis par la communauté scientifique (Hair et al., 1998) sont indiqués dans le tableau 4.12., 

qui donne également les résultats de l’analyse factorielle confirmatoire réalisée avec les 15 

items retenus à l’issue de l’analyse factorielle exploratoire.  

 

Tableau 4.12. – Indices d’ajustement du modèle d’équations structurelles : 15 items de départ 

(méthode du Maximum de Vraisemblance), échelle d’attachement au lieu de consommation 

 

Indices d’ajustement du modèle Seuil acceptable Valeur observée 

Indices d’ajustement absolus 

Chi deux Le plus proche de 0 (p associé) Chi deux (87) = 500,913 
(p<0,000) 

GFI >0,9 0,885 
AGFI >0,9 0,842 
RMSEA <0,08 0,096 
SRMR <0,05 0,0803 

Indices incrémentaux 
NFI >0,9 0,916 
TLI >0,9 0,914 
CFI >0,9 0,929 

Indices de parcimonie 
Chi deux normé <5 (2 si possible) 5,75 
CAIC <CAIC modèle saturé 740,098<869,765 

 

                                                                                                                                                         
sont en revanche considérablement dégradés. Nous préférons donc conserver la méthode du Maximum de 
Vraisemblance assortie d’un Bootstrap. 
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Les valeurs indiquent que l’ajustement du modèle n’est pas tout à fait satisfaisant. Cela peut 

avoir deux origines. Premièrement, des items identifiés comme faibles à l’issue de l’analyse 

factorielle exploratoire réalisée sur ce nouvel échantillon (n=517) ont été conservés. 

Deuxièmement, d’autres items sans faiblesse d’un point de vue statistique, sont susceptibles 

d’être redondants. C’est pour cette raison qu’un processus itératif comparable à celui effectué 

dans une analyse en composantes principales est effectué. Il repose non seulement sur 

l’appréciation de critères statistiques mais également de critères qualitatifs. Dans le but 

d’améliorer les qualités psychométriques de l’instrument de mesure, les items entraînant une 

baisse des indicateurs ont été éliminés. 

 

En premier lieu, les items faibles à l’issue de l’analyse factorielle exploratoire sur 

l’échantillon n=517 ont été examinés : 

� affphy5 « J’apprécie particulièrement l’atmosphère de ce lieu » exprime de manière 

holiste la même chose que l’item affphy1. Il est donc inutile. De plus, insistant 

exclusivement sur l’attachement à l’aspect « atmosphérique » du lieu, il sature (comme 

cela a été le cas avec les données issues de la première collecte pour la plupart des items 

comparables) sur l’axe « personnel » de l’attachement au lieu. Son retrait améliore 

considérablement les indices ; 

� affvec1 « J’aime beaucoup tout ce qu’on peut faire dans ce lieu » est redondant avec 

affvec5 et sa formulation est moins précise. Il est également retiré avec un effet positif sur 

tous les indices reflétant la qualité du modèle ; 

� idsoc4 « Je me sens moi-même en compagnie des personnes qui fréquentent ce lieu ou y 

travaillent » est l’item le plus faible de l’aspect social de l’attachement au lieu. Compte 

tenu que cet item dévie plus de la normalité que les autres, que la dimension sociale de 

l’attachement au lieu comprend déjà de nombreux items et que sa formulation est un peu 

complexe, il est pertinent de le retirer. Son retrait permet d’améliorer tous les indices 

choisis ; 

� Enfin, affsoc3 « Quand je ne suis pas allé pendant longtemps dans ce lieu, les personnes 

qui le fréquentent ou qui y travaillent me manquent un peu » est retiré. Conceptuellement, 

il exprime le manque, qui sied mieux à la dépendance qu’à l’attachement. En outre, les 

items comparables ont tous disparu au cours de la première analyse factorielle 

exploratoire (n=168). Son retrait contribue également à alléger une dimension comprenant 

de nombreux items et permet d’améliorer la plupart des indices. 
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Les valeurs obtenues pour les indices indiquent maintenant que les données observées dans 

l’échantillon sont compatibles avec le modèle théorique (cf. tableau 4.13.). De ce point de 

vue, le modèle à 11 items est maintenant satisfaisant. 

 

Tableau 4.13. – Indices d’ajustement du modèle d’équations structurelles : 11 items retenus, 
échelle d’attachement au lieu de consommation 

 
Indices d’ajustement du modèle Seuil acceptable Valeur observée 

Indices d’ajustement absolus 

Chi deux Le plus proche de 0 (p associé) Chi deux (41) = 150,716 
(p<0,000) 

GFI >0,9 0,949 
AGFI >0,9 0,918 
RMSEA <0,08 0,072 
SRMR <0,05 0,046 

Indices incrémentaux 
NFI >0,9 0,962 
TLI >0,9 0,963 
CFI >0,9 0,972 

Indices de parcimonie 
Chi deux normé <5 (2 si possible) 3,67 
CAIC <CAIC modèle saturé 331,917<478,371 

 
 

4.2.2.3. Estimation des paramètres du modèle 

 

Trois types de paramètres ont été estimés par la méthode du Maximum de Vraisemblance : 

d’abord les liens entre les variables observées et leurs indicateurs, par l’intermédiaire des 

poids standardisés et des SMC (pourcentage de variance partagée entre les items), ensuite les 

liens entre les variables latentes, enfin, les termes d’erreur. Le tableau 4.14. présente les 

corrélations entre les items de l’échelle et ses trois facteurs. 
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Tableau 4.14. – Estimation des poids standardisés des items de l’échelle d’attachement au 

lieu de consommation. 

 

Indicateur Variable latente 1 
Attachement social 

au lieu 

Variable latente 2 
Attachement 

physique au lieu 

Variable latente 3 
Attachement 

personnel au lieu 

affsoc2 - Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y 
travaillent disparaissaient ou n’étaient plus les mêmes, cela 
m’attristerait 

0,869 0 0 

idsoc5 - J’ai le sentiment de former une sorte de famille 
avec les gens qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 0,894 0 0 

affsoc1 - Les personnes qui fréquentent ce lieu ou qui y 
travaillent sont un peu comme des amis pour moi 0,941 0 0 

affsoc4 - Même si je ne les connais pas personnellement, je 
suis sensible à ce que deviennent les personnes qui 
fréquentent ce lieu ou qui y travaillent 

0,773 0 0 

idsoc2 - Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y 
travaillent disparaissaient, ce serait comme si je perdais une 
partie de moi-même 

0,785 0 0 

idphy1 - La manière dont le lieu est aménagé ou décoré me 
correspond bien 0 0,909 0 

affphy2 - Je serais triste que ce lieu change d’emplacement, 
qu’on modifie sa décoration ou que son atmosphère ne soit 
plus la même 

0 0,755 0 

affphy1 - J’aime beaucoup l’aménagement ou la décoration 
de ce lieu 

0 0,837 0 

idvec1 - Ce que je vis dans ce lieu décrit en partie qui je 
suis 

0 0 0,738 

affvec5 - Les activités que je pratique dans ce lieu me 
plaisent beaucoup 0 0 0,732 

idvec4 - Les moments que je passe dans ce lieu me font 
vraiment me sentir moi-même 0 0 0,921 

 

Comme le montre le tableau 4.14., les corrélations entre les facteurs et les items sont toutes 

supérieures à 0,5, ce qui est satisfaisant. Le tableau 4.15. présente les corrélations au carré des 

items de l’échelle d’attachement au lieu de consommation sur les facteurs identifiés. 
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Tableau 4.15. – SMC des items de l’échelle d’attachement au lieu de consommation. 

 

Indicateur Variable latente 1 
Attachement social 

au lieu 

Variable latente 2 
Attachement 

physique au lieu 

Variable latente 3 
Attachement 

personnel au lieu 

affsoc2 - Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y 
travaillent disparaissaient ou n’étaient plus les mêmes, cela 
m’attristerait 

0,756 0 0 

idsoc5 - J’ai le sentiment de former une sorte de famille 
avec les gens qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 0,799 0 0 

affsoc1 - Les personnes qui fréquentent ce lieu ou qui y 
travaillent sont un peu comme des amis pour moi 0,885 0 0 

affsoc4 - Même si je ne les connais pas personnellement, je 
suis sensible à ce que deviennent les personnes qui 
fréquentent ce lieu ou qui y travaillent 

0,598 0 0 

idsoc2 - Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y 
travaillent disparaissaient, ce serait comme si je perdais une 
partie de moi-même 

0,616 0 0 

idphy1 - La manière dont le lieu est aménagé ou décoré me 
correspond bien 0 0,827 0 

affphy2 - Je serais triste que ce lieu change d’emplacement, 
qu’on modifie sa décoration ou que son atmosphère ne soit 
plus la même 

0 0,570 0 

affphy1 - J’aime beaucoup l’aménagement ou la décoration 
de ce lieu 

0 0,701 0 

idvec1 - Ce que je vis dans ce lieu décrit en partie qui je 
suis 

0 0 0,545 

affvec5 - Les activités que je pratique dans ce lieu me 
plaisent beaucoup 0 0 0,537 

idvec4 - Les moments que je passe dans ce lieu me font 
vraiment me sentir moi-même 0 0 0,849 

 

Pour les 3 dimensions de l’échelle, chaque indicateur a un poids satisfaisant sur la dimension 

qu’il représente théoriquement. 

 

Ensuite, la variance des facteurs d’erreur est estimée. Les valeurs obtenues doivent rester 

inférieures à /2,54/. Pour tous les items, la variance estimée est bien inférieure au seuil (cf. 

tableau 4.16.). 
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Tableau 4.16. – Estimation de la variance des erreurs associées aux items de l’échelle 

d’attachement au lieu de consommation 

 

Facteurs d’erreurs Variance estimée 

e1 / affsoc2 - Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent disparaissaient ou 
n’étaient plus les mêmes, cela m’attristerait 

0,90 

e2 / idsoc5 - J’ai le sentiment de former une sorte de famille avec les gens qui fréquentent ce 
lieu ou y travaillent 0,64 

e3 / affsoc1 - Les personnes qui fréquentent ce lieu ou qui y travaillent sont un peu comme des 
amis pour moi 0,37 

e4 / affsoc4 - Même si je ne les connais pas personnellement, je suis sensible à ce que 
deviennent les personnes qui fréquentent ce lieu ou qui y travaillent 1,20 

e7 / idsoc2 - Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent disparaissaient, ce serait 
comme si je perdais une partie de moi-même 1,13 

e8 / idphy1 - La manière dont le lieu est aménagé ou décoré me correspond bien 0,51 
e9 / affphy2 - Je serais triste que ce lieu change d’emplacement, qu’on modifie sa décoration ou 
que son atmosphère ne soit plus la même 1,52 

e10 / affphy1 - J’aime beaucoup l’aménagement ou la décoration de ce lieu 0,86 
e13 / idvec1 - Ce que je vis dans ce lieu décrit en partie qui je suis 1,51 
e15 / affvec5 - Les activités que je pratique dans ce lieu me plaisent beaucoup 1,03 
e16 / idvec4 - Les moments que je passe dans ce lieu me font vraiment me sentir moi-même 0,47 
NB : les sigles aff, id, soc, phy et vec correspondent respectivement aux notions « affectif », « identitaire », 
« social », « physique » et « personnel » 
 

 

Au terme de ces analyses, le modèle tridimensionnel proposé (où l’on retrouve, comme dans 

les analyses précédentes, une corrélation importante entre la dimension « personnelle » de 

l’attachement au lieu et les autres dimensions) apparaît compatible avec les données issues du 

terrain. Il est représenté de manière simplifié dans sur la figure 4.1. 
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Figure 4.1. – Modèle d’analyse factorielle confirmatoire pour l’échelle d’attachement au lieu 

de consommation 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

NB : Les paramètres 1 fixés entre les variables latentes et leurs indicateurs représentent les coefficients 
structurels correspondant au coefficient de régression calculés dans les systèmes matriciels. Ils sont fixés à 1 par 
défaut pour réduire le risque de sous-identification du modèle. Les paramètres fixés par le logiciel à 1 entre les 
erreurs et les indicateurs représentent le vecteur des termes d’erreur de mesure de chaque indicateur. 
 

 

4.2.2.4. Stabilité du modèle 

 

La stabilité du modèle est vérifiée. Les valeurs des estimations convergent avant et après 

Bootstrap (200 échantillons répliqués), comme le montre le tableau 4.17. Les SMC sont 

satisfaisants avant et après Bootstrap (supérieurs à 0,5). Par ailleurs, les écarts types associés 

aux coefficients de régression après Bootstrap sont faibles (inférieurs à 0,05). Le modèle peut 

donc être considéré comme stable. 
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Tableau 4.17. – Estimation de la stabilité des coefficients de régression standardisés : 

maximum de vraisemblance(MV) / Bootstrap 

 

Relation entre 
dimension et items 

Coefficient de 
corrélation avant 
Bootstrap (MV) 

SMC (MV) Coefficient de 
régression après 

Bootstrap 

SMC (Bootstrap) 

Social – idsoc2 0,782 0,612 0,785 0,616 
Social – affsoc4 0,773 0,598 0,773 0,598 
Social – affsoc1 0,942 0,888 0,941 0,885 
Social – idsoc5 0,896 0,802 0,894 0,799 
Social – affsoc2 0,866 0,750 0,869 0,756 
Physique – affphy1 0,838 0,702 0,837 0,701 
Physique – affphy2 0,756 0,571 0,755 0,570 
Physique – idphy1 0,908 0,825 0,909 0,827 
Personnel – idvec4 0,920 0,847 0,921 0,849 
Personnel – affvec5 0,730 0,533 0,732 0,537 
Personnel – idvec1 0,737 0,544 0,738 0,545 
NB : les sigles aff, id, soc, phy et vec correspondent respectivement aux notions « affectif », « identitaire », 
« social », « physique » et « personnel » 
 

Le modèle à 3 dimensions et 11 items, représenté à la figure 4.1. (page précédente) s’ajuste 

convenablement aux données. Il est stable.  

 

4.2.2.5. Comparaison avec des modèles alternatifs 

 

Les résultats de l’analyse factorielle exploratoire laissaient déjà à penser que les trois facteurs 

étaient relativement corrélés, en particulier le facteur 3 avec les facteurs 1 et 2 (les 

corrélations s’établissaient respectivement à 0,458 et 0,372). Pour cette raison, un lien a été 

créé entre les trois variables latentes du modèle. L’analyse factorielle confirmatoire établit une 

corrélation entre ces trois variables, comme le montre la figure 4.1. Ces résultats suggèrent 

qu’un modèle unidimensionnel ou bidimensionnel (alliant les facteurs personnel et physique 

ou sociaux et personnels, qui révèlent des corrélations élevées) pourrait être meilleur que le 

modèle tridimensionnel proposé. Plusieurs modèles alternatifs sont donc proposés et testés : 

� Le modèle alternatif 1 est unidimensionnel et regroupe les 11 items ; 

� Le modèle alternatif 2 est bidimensionnel, le facteur 1 regroupe les dimensions sociales et 

personnelles (8 items regroupés sous le terme « sociopersonnel »), le facteur 2 est la 

dimension physique (3 items) ; 

� Le modèle alternatif 3 est bidimensionnel, le facteur 1 est la dimension sociale (5 items), 

le facteur 2 regroupe les dimensions physiques et personnelles (6 items regroupés sous le 

terme « persophysique »). 
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L’analyse factorielle confirmatoire permet de comparer ces quatre modèles concurrents. 

Aucun des modèles alternatifs n’obtiennent des indices d’ajustement acceptables, comme le 

montre le tableau 4.18. 

 

Tableau 4.18. – Comparaison du modèle théorique retenu et des 3 modèles alternatifs, 

échelle d’attachement au lieu de consommation 

 

Indices d’ajustement du 
modèle 

Modèle initial à 3 
dimensions (1) 

Modèle alternatif 1 
(1 dimension) 

Modèle alternatif 2 
(2 dimensions, 

sociopersonnelle et 
physique) 

Modèle alternatif 3 
(2 dimensions, 

sociale et 
persophysique) 

Indices 
d’ajustement 

absolus 

Chi deux Chi deux (41) = 
150,716 (p<0,000) 

Chi deux (44) = 
1277,256 (p<0,000) 

Chi deux (43) = 
584,817 (p<0,000) 

Chi deux (43) = 
709,730 (p<0,000) 

GFI 0,949 0,659 0,816 0,761 
AGFI 0,918 0,489 0,718 0,633 
RMSEA 0,072 0,233 0,156 0,173 
SRMR 0,046 0,046 0,109 0,132 

Indices 
incrémentaux 

NFI 0,962 0,682 0,854 0,823 
TLI 0,963 0,610 0,825 0,784 
CFI 0,972 0,688 0,863 0,832 

Indices de 
parcimonie 

Chi deux 
normé 

3,67 29,02 13,60 16,51 

CAIC 331,917<478,371 1436,713>478,371 751,522>478,371 876,435>478,371 

 

Le modèle initial est le seul dont les indices d’ajustement sont acceptables. On peut donc 

confirmer la structure en trois dimensions et onze items obtenue précédemment. 

 

4.2.3. Les qualités de l’instrument de mesure. 

 

Démontrer les qualités d’un instrument revient à montrer que celui-ci satisfait à plusieurs 

critères. Il doit permettre : 

� D’obtenir des résultats identiques si l’on mesure plusieurs fois le même phénomène : cette 

qualité est appelée fiabilité de l’instrument ; 

� De cerner parfaitement le concept théorique et seulement ce concept : c’est ce qu’on 

appelle la validité de l’instrument de mesure ; 

 

4.2.3.1. Fiabilité de l’instrument de mesure 

 

Un instrument de mesure fiable permet donc d’obtenir le même résultat lorsqu’on mesure 

plusieurs fois avec le même instrument. Cela signifie que les items choisis sont pertinents 

pour le construit que l’on cherche à mesurer. 
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Le calcul de l’Alpha de Cronbach permet d’estimer cette fiabilité. L’Alpha de Cronbach 

rapporté ici est satisfaisant, car il dépasse le seuil de 0,70, honorable pour une échelle 

émergente (cf. tableau 4.19.).  

 

Tableau 4.19. – Cohérence interne de l’échelle d’attachement au lieu de 

consommation 

 

 Alpha de Cronbach 
Attachement au lieu de consommation (total) 0,898 

� Attachement social au lieu de consommation 0,931 
� Attachement physique au lieu de consommation 0,867 
� Attachement personnel au lieu de consommation 0,827 

 

La valeur de l’Alpha de Cronbach est de 0,898. Cependant, cet indice est sensible au nombre 

d’items que comporte l’échelle. Cette mesure de la fiabilité est donc complétée par la mesure 

du rhô de Joreskog (1971), qui s’appuie sur une mesure des contributions factorielles des 

indicateurs. Moins sensible au nombre d’items de l’échelle, intégrant les termes d’erreurs, il 

indique dans le cas présent une valeur de 0,962, très satisfaisante, puisque l’usage est de 

considérer que la fiabilité du construit est bonne lorsque cet indice dépasse 0,7 (Fornell et 

Larker, 1981). 

 

4.2.3.2. Validité de l’échelle 

 

La fiabilité n’est pas le seul garant de la qualité d’une échelle de mesure : l’instrument de 

mesure choisi doit permettre « d’appréhender le mieux possible le phénomène que l’on 

cherche à mesurer » (Evrard, Pras et Roux, 2000, p. 287). C’est ce qu’on appelle la validité de 

l’instrument de mesure. S’assurer de la validité d’un instrument de mesure revient à 

accumuler des preuves de l’efficacité de cet instrument. Ces preuves, de différentes natures, 

seront successivement abordées. Il s’agit de la validité faciale, de la validité de trait et de la 

validité nomologique. 

 

4.2.3.2.1. Validité faciale 

 

S’assurer de la validité faciale de l’instrument de mesure, c’est vérifier que l’échelle mesure 

bien le construit que l’on cherche à mesurer. La validité faciale peut être appréhendée à 

travers l’étape d’épuration théorique des items par des experts. Seuls les items jugés 

représentatifs du construit par les 8 experts interrogés ont été retenus. 
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4.2.3.2.2. Validité de trait 

 

Un instrument qui a une bonne validité de trait ne mesure qu’une seule chose. Par conséquent, 

l’opérationnalisation du concept doit mesurer le construit qu’elle est supposée mesurer et pas 

un autre (Zaltman, Pinson et Angelmar, 1973). Cette validité de trait peut être vérifiée à 

travers la validité convergente et la validité discriminante. 

 

4.2.3.2.1.1. Validité convergente 

 

La validité convergente permet de vérifier si « différents indicateurs qui sont supposés 

mesurer le même phénomène sont corrélés » (Evrard, Pras et Roux, 2000, p. 294). Ainsi, pour 

détenir une bonne validité convergente, l’instrument doit avoir la capacité de donner des 

résultats proches de ceux d’autres mesures du même trait. Estimer la validité convergente 

d’un outil peut se faire par plusieurs méthodes. D’abord, on peut comparer l’instrument de 

mesure développé à un autre instrument qui mesure un phénomène proche. Cela est possible 

si plusieurs conditions sont réunies. Premièrement, il est nécessaire qu’un outil alternatif 

proche existe. Deuxièmement, cet outil pris à titre de comparaison doit lui-même être valide. 

On peut discuter l’intérêt de cette méthode car elle suppose qu’un construit mesure déjà le 

phénomène étudié. On peut légitimement se poser la question de l’intérêt de développer alors 

un nouvel instrument de mesure. En principe, si un instrument de mesure est développé, c’est 

parce qu’il pallie un manque. Dans le cas de l’attachement au lieu de consommation, il 

n’existe pas d’outil mesurant le phénomène comme nous l’avons défini : si des mesures sont 

proposées dans la littérature en sciences des loisirs, la définition du construit à partir de 

laquelle elles sont développées diffère de celle retenue dans cette thèse. 

  

Il existe néanmoins une manière de s’assurer de la validité convergente d’un instrument de 

mesure. Il suffit de montrer que le construit considéré partage au moins 50% de sa variance 

avec ses mesures (Fornell et Larcker, 1981). Cette procédure est basée sur le calcul du rhô de 

validité convergente décrite par ces deux auteurs : elle permet d’étudier la validité de l’échelle 

par rapport à ses propres erreurs. Les valeurs du rhô de validité convergente de l’échelle 

d’attachement au lieu de consommation sont données par le tableau 4.20. 
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Tableau 4.20. – validité convergente (rhô de validité convergente) de l’échelle d’attachement 

au lieu de consommation 

 

Facteurs Valeur du rhô 
Attachement social au lieu 0,731 
Attachement physique au lieu 0,699 
Attachement personnel au lieu 0,643 

 

Les valeurs du rhô sont supérieures à 0,5 pour chacune des dimensions : la convergence de 

l’échelle d’attachement au lieu est donc établie. 

 

4.2.3.2.1.2. Validité discriminante 

 

La validité discriminante envisage la validité de trait d’un point de vue différent de la validité 

convergente. Si des indicateurs sont censés mesurer des phénomènes différents, « ils doivent 

être faiblement corrélés car ils doivent permettre de discriminer les phénomènes entre eux » 

(Evrard, Pras et Roux, 2000, p. 294). Il s’agit donc de s’assurer que deux concepts différents 

sur le plan théorique, se différencient bien au travers de leurs mesures respectives.  

 

Fornell et Larcker (1981) proposent d’établir cette validité discriminante si le construit étudié 

partage plus de variance avec ses mesures qu’avec n’importe quel autre construit. Ainsi, il 

s’agit de voir si chaque dimension du construit se distingue bien des autres. Une comparaison 

entre le carré de la corrélation entre les facteurs latents et le rhô de validité convergente a été 

effectuée. Si le rhô est supérieur au carré des corrélations, la validité discriminante est établie. 

C’est le cas ici pour tous les cas et tous les facteurs, comme le montre le tableau 4.21. 

 

Tableau 4.21. – Appréciation de la validité discriminante de l’échelle d’attachement au lieu 

de consommation par la comparaison du Rhô vc et des SMC des facteurs latents 

 

 Rhô vc Att-soc Att-phy Att-pers 
Att-soc 0,731 1   
Att-phy 0,699 0,101 1  
Att-pers 0,643 0,365 0,228 1 

 

Les tests de Fornell et Larcker (1981) utilisés pour tester la dimensionnalité de l’attachement 

au lieu tendent à montrer que chaque dimension est pertinente. L’échelle de mesure de 

l’attachement au lieu de consommation est donc bien tridimensionnelle. 
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4.2.3.2.3. Validité nomologique 

 

La validité nomologique d’une échelle de mesure est établie lorsqu’elle permet de prévoir des 

comportements associés théoriquement au construit qu’elle mesure. Si l’instrument de mesure 

a une bonne validité nomologique, les relations supposées entre le construit et ses variables de 

réponses seront corroborées. La première collecte de données quantitative (n=168) permet de 

donner de premières indications quant à ce type de validité. 

 

Dans la première collecte de données quantitative (n=168), les répondants devaient compléter 

non seulement l’échelle d’attachement au lieu de consommation mais également plusieurs 

items traduisant l’impact de cet attachement sur leur comportement vis-à-vis du lieu. S’il 

existe des liens significatifs et positifs entre le score d’attachement au lieu et les conséquences 

attendues, on ira dans le sens d’une validité nomologique de l’outil de mesure. Les 

conséquences, mesurées ici synthétiquement par un item unique, sont les suivantes :  

� Retour régulier sur le lieu de consommation ; 

� Bouche à oreille favorable : conseiller le lieu à ses proches ; 

� Rôle de guide : emmener ses proches sur le lieu d’attachement ; 

� Durée plus longue de fréquentation du lieu par rapport à un lieu comparable ; 

� Idéalisation du lieu d’attachement ; 

� Intention de retour à long terme. 

 

Des corrélations bivariées ont été calculées. Elles permettent de mettre en évidence si des 

liens significatifs et positifs entre le score d’attachement et les items traduisant ses 

conséquences existent, ce qui contribuerait à montrer la validité de l’échelle. Pour chacun des 

deux types de lieu (commerces alimentaires et lieux « fréquentés par envie et non par 

nécessité »), un score d’attachement au lieu à été calculé. Il est comparé avec le score de 

chaque variable de réponse correspondant à ce type de lieu. Les corrélations sont reportées 

dans le tableau 4.22. 



 

209 

 

Tableau 4.22. – Corrélations entre le score d’attachement au lieu et les scores des variables 

de réponse, échantillon n=168, pour les deux types de lieux.  

 

Variable 1 (1) Variable 2 
(conséquence supposée) 

Coefficient de 
corrélation – lieu 

fréquenté par envie 

Coefficient de 
corrélation – lieu 

fréquenté par 
nécessité 

Score attachement social au lieu 
de consommation 

Retour régulier 
0,233** 0,183* 

Score attachement social au lieu 
de consommation 

Conseils aux proches 
0,116 – NS* 0,310* 

Score attachement social au lieu 
de consommation 

Emmener proches sur le 
lieu de service 

0,171* 0,437** 

Score attachement social au lieu 
de consommation 

Durée de fréquentation 
0,213** 0,162* 

Score attachement social au lieu 
de consommation 

Idéalisation du lieu 
0,241** 0,445** 

Score attachement social au lieu 
de consommation 

Intention de retour 
0,146 - NS 0,386** 

Variable 1 (1) Variable 2 
(conséquence supposée) 

Coefficient de 
corrélation – lieu 

fréquenté par nécessité 

Coefficient de 
corrélation – lieu 

fréquenté par envie 

Score attachement physique au 
lieu de consommation 

Retour régulier 
0,193* 0,089 – NS 

Score attachement physique au 
lieu de consommation 

Conseils aux proches 
0,228** 0,344** 

Score attachement physique au 
lieu de consommation 

Emmener proches sur le 
lieu de service 

0,314** 0,400** 

Score attachement physique au 
lieu de consommation 

Durée de fréquentation 
0,423** 0,475** 

Score attachement physique au 
lieu de consommation 

Idéalisation du lieu 
0,592** 0,572** 

Score attachement physique au 
lieu de consommation 

Intention de retour 
0,479** 0,651** 

Variable 1 (1) Variable 2 
(conséquence supposée) 

Coefficient de 
corrélation – lieu 

fréquenté par nécessité 

Coefficient de 
corrélation – lieu 

fréquenté par envie 

Score attachement personnel au 
lieu de consommation 

Retour régulier 
0,181* 0,005 – NS 

Score attachement personnel au 
lieu de consommation 

Conseils aux proches 
0,162* 0,273** 

Score attachement personnel au 
lieu de consommation 

Emmener proches sur le 
lieu de service 

0,163* 0,459** 

Score attachement personnel au 
lieu de consommation 

Durée de fréquentation 
0,431** 0,412** 

Score attachement personnel au 
lieu de consommation 

Idéalisation du lieu 
0,419** 0,654** 

Score attachement personnel au 
lieu de consommation 

Intention de retour 
0,467** 0,550** 

 
** significatif au seuil p<0,01 ; * significatif au seuil p<0,05 
(1) Deux scores ont été calculés : un score pour les lieux de courses alimentaires, un score pour les lieux 
fréquentés par envie et non par nécessité. Ils ont été comparés au score traduisant la conséquence correspondant 
à ce type de lieu. Ces corrélations peuvent être calculées dans le cadre d’un construit unidimensionnel (cf. 
annexe 18b) 
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Le tableau 4.22. montre qu’il existe un lien positif et significatif entre la plupart des 

conséquences supposées de l’attachement au lieu de consommation et le score d’attachement 

au lieu de consommation, et ce, quelle que soit la dimension considérée. Ces résultats sont les 

premiers indices allant dans le sens d’une validité nomologique de l’instrument de mesure. 

Ces résultats montrent également que les corrélations sont en général plus élevées pour les 

commerces alimentaires que pour les autres types de lieux. Les scores moyens d’attachement 

au lieu étant faibles pour les lieux de courses alimentaires, il est possible que les variations en 

termes d’attachement se traduisent par davantage d’effet lorsque le score de départ est faible ; 

il est possible aussi que la variance de l’attachement soit plus grande sur les lieux de courses 

alimentaires. 

 

4.2.4. Discussion sur le besoin d’une appréciation plus qualitative du processus de validation 

d’échelle dans le cadre du paradigme de Churchill 

 

Dans cette thèse, nous avons suivi les recommandations de Churchill (1979) pour développer 

et valider un instrument destiné à mesurer l’attachement au lieu de consommation. Cette 

procédure, qui met l’accent sur la qualité de l’outil de mesure (en termes de fiabilité et de 

validité) a été récemment critiquée par Rossiter (2002). Ce dernier souligne la nécessité de 

s’interroger sur le construit et met en avant l’intérêt d’avoir recours à des mesures mono-items 

dans un certain nombre de cas appropriés. Cette critique, qui constitue également un ensemble 

de suggestions, pointe sur le besoin d’introduire davantage de réflexion qualitative dans le 

développement et la validation des échelles. 

 

En effet, l’application des étapes proposées par Churchill (1979), encore aujourd’hui suivie 

par de nombreux chercheurs en marketing, montre que les items au départ validés par des 

experts qui offrent la garantie d’une validité faciale sont relayés par une procédure souvent 

braquée sur les indicateurs statistiques au détriment d’éléments plus qualitatifs. 

 

Ainsi, même si les propriétés psychométriques de nombreux instruments de mesure sont 

indiscutables, on se pose peu souvent la question de savoir si les items qui sont retenus après 

la procédure (analyse factorielle exploratoire puis confirmatoire) sont cohérents avec la 

richesse du construit défini au départ. Or, il convient de savoir si on ne mesure pas qu’une 

partie et non la totalité du construit de départ. En d’autres termes, est-ce que la validité faciale 
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garantie au départ par le jugement des experts est bien maintenue au terme du processus 

d’épuration ? 

 

Nous avons apporté particulièrement de soin à la partie concernant la génération du « pool » 

d’items de départ et à la validation des experts. En effet, celle-ci garantit la validité faciale de 

l’instrument de mesure et son rôle central doit être souligné (Hardesty et Bearden, 2004). 

Ainsi, les 55 items rédigés au départ ont été soumis à un panel de 8 experts en comportement 

du consommateur, dont les jugements sur le degré de représentativité des items ont été 

confrontés et discutés pour obtenir un ensemble de 26 items. De surcroît, suite aux 

modifications de certains items ayant été jugés par les 8 experts représentatifs du construit 

mais ambigus, l’ensemble du « pool » d’items a été soumis à la validation de nouveaux 3 

experts issus du monde académique et managérial. Afin de garantir que cette première 

épuration théorique n’amputait pas le construit d’un de ses aspects, nous avons vérifié que les 

aspects centraux de l’attachement au lieu figuraient dans les 26 items retenus.  

 

L’épuration statistique de l’échelle et les analyses factorielles confirmatoires ont abouti à la 

suppression de 15 des 26 items retenus par les experts. Même si, comme nous l’avons précisé 

en amont, chaque suppression d’item a fait l’objet d’une réflexion qualitative au-delà de 

l’élimination systématique de tout item dont l’indicateur statistique se situerait en dessous de 

la norme -l’exemple classique étant celui de la proximité entre la qualité de représentation de 

deux items : pourquoi retirer un item dont la communalité est 0.499 plutôt qu’un autre pour 

lequel le même indice vaut 0.501 ?- il était également nécessaire de s’assurer globalement de 

l’absence de dégradation de la validité faciale au terme du processus d’épuration et de 

validation statistique de l’échelle. Pour cela, il peut être utile de réaliser une analyse 

qualitative et comparative des items retenus au départ, c’est-à-dire des 26 items jugés 

satisfaisants par les experts avec ceux finalement retenus au terme du processus de création et 

de validation de l’échelle, c’est-à-dire les 11 items de l’échelle d’attachement au lieu de 

consommation. La question sous-jacente est alors : au-delà des qualités psychométriques de 

l’échelle, est-ce que la richesse du construit est conservée malgré l’élimination de près du tiers 

des indicateurs ? 

 

Une comparaison a été réalisée sur les items et l’information qu’ils apportent sur le construit. 

D’une manière générale, l’échelle d’attachement au lieu de consommation obtenue au terme 

du processus inclut bien les éléments de départ, à l’exception des items concernant le 
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« manque » et de façon moins systématique, l’idée de se sentir « soi-même » dans le lieu 

d’attachement. Ainsi : 

� Les items relatifs au manque, supprimés pour des raisons statistiques, confirment notre 

intuition de départ : il est délicat d’intégrer des items concernant le manque dans la 

mesure de l’attachement au lieu car ces items concernent davantage l’idée de dépendance ; 

� Les items relatifs au fait de se sentir soi-même, en dépit de leur émergence dans la phase 

qualitative de la recherche, n’ont visiblement pas été compris par les répondants dans le 

contexte d’un questionnaire court, sauf dans le cas de la dimension personnelle de 

l’attachement personnel au lieu. Dans ce dernier cas, l’item peut être perçu de manière 

plus générale et correspond effectivement davantage à ce qui était apparu dans la phase 

exploratoire. 

 

Concernant les autres items, on observe au départ comme dans la proposition d’échelle finale 

les mêmes idées concernant le construit : de valence positive, identitaire, synonyme de 

tristesse ou de perte de soi si disparition. Les items éliminés correspondent à des redondances 

et à des items qui se sont révélés ambigus ou trop complexes. 

 

Cette modeste analyse qualitative des items en amont et en aval des traitements statistiques 

relatifs à la construction et à la validation de l’instrument de mesure constitue un indice que la 

validité faciale telle que garantie par les experts au départ a bien été maintenue au terme du 

processus d’épuration et de validation de l’échelle d’attachement au lieu de consommation. Il 

est en effet primordial, lors de la mise en œuvre du paradigme de Churchill (1979) de ne pas 

oublier les objectifs théoriques initiaux, au-delà des tests statistiques réalisés (et des normes 

qu’ils imposent) pour développer et valider l’échelle de mesure. 

 

L’encadré 4.2. résume le développement et la validation de l’échelle de mesure de 

l’attachement au lieu de consommation. 
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Encadré 4.2. – Synthèse de la construction et de la validation de l’échelle de mesure 

 

 

 

L’échelle mesurant l’attachement du consommateur au lieu de consommation offre des 

résultats satisfaisants sur le plan psychométrique. La structure en 3 dimensions obtenue à 

l’issue de l’analyse factorielle exploratoire (expliquant près de 75% de la variance) est 

confirmée. Cette structure est supérieure à tous les modèles alternatifs testés. La qualité de 

l’instrument de mesure est avérée. 

 

Premièrement, cette échelle dispose d’une bonne cohérence interne comme le montrent les 

coefficients Alpha de Cronbach et Rhô de Joreskog.  

 

Deuxièmement, l’échelle de mesure est valide. Hormis le recours au jugement de huit experts 

ayant assuré sa validité faciale (validité pour laquelle certains indices qualitatifs montrent 

qu’elle est bien maintenue à l’issue du processus d’épuration), les procédures de Fornell et 

Larcker (1981) ont permis d’établir la validité convergente et discriminante de l’outil de 

mesure développé. Des premiers indices contribuant à prouver la validité nomologique de 

l’échelle d’attachement au lieu de consommation ont également été rassemblés.  

 

 

 

 

 

 

4.3 - Opérationnalisation des autres variables du modèle théorique 
 

Les ressorts supposés de l’attachement au lieu de consommation proviennent de la phase 

qualitative exploratoire, en raison du manque d’éléments issus de la littérature. Cela a pour 

conséquence de faire apparaître des variables souvent peu évoquées dans le champ du 

marketing, en particulier s’agissant des antécédents du concept. Concernant ses conséquences 

supposées, les variables qui émergent de la phase qualitative ont notamment fait l’objet de 

travaux dans le domaine du marketing relationnel (même si les variables prennent un sens 

légèrement différent dans le cadre de ce travail doctoral). Il n’est donc guère surprenant de les 
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retrouver dans le cadre de la relation affective entre le consommateur et le lieu de 

consommation. Enfin, des facteurs influencent l’attachement au lieu de consommation et 

doivent être pris en compte dans le modèle théorique final, soit parce qu’ils émergeaient de la 

phase exploratoire, soit parce que la littérature soulignait leur importance, comme c’est le cas 

de l’âge ou du sexe.  

 

Dans cette section, les variables concernant les antécédents, les conséquences et les 

modérateurs supposés de l’attachement au lieu de consommation sont abordés 

successivement. Les instruments de mesure choisis sont justifiés et décrits de manière 

détaillée lorsqu’ils nécessitent une adaptation au contexte de la recherche. Tous les indicateurs 

utilisés sont présentés successivement et les mesures proposées font l’objet d’un prétest : des 

Analyses en Composantes Principales ayant pour objectif de vérifier leur dimensionnalité sont 

effectuées et leur fiabilité est estimée par l’intermédiaire de l’Alpha de Cronbach. Pour cela, 

deux collectes de données complémentaires ont été effectuées : 

� La collecte 3a a été réalisée sur un échantillon de 112 internautes, dont les caractéristiques 

sont précisées dans le tableau 4.23. Ils sont interrogés à propos de lieux de leur choix 

n’appartenant pas à la sphère privée ; 

� La collecte 3b a été réalisée sur un échantillon de 109 étudiants en gestion. Elle permet de 

réaliser une double validation des échelles proposées (cf. tableau 4.24.). Ils sont également 

interrogés à propos de lieux de leur choix n’appartenant pas à la sphère privée. 

L’objectif de cette double collecte est de tester ces échelles adaptées au contexte de la 

recherche sur deux échantillons très différents. Le premier joue sur la variété de l’échantillon, 

le second sur sa cohérence interne. A noter que ces deux questionnaires sont identiques, la 

seule différence étant dans le mode de passation du questionnaire (Internet vs. version papier 

pour les étudiants). 
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Tableau 4.23.– Caractéristiques de l’échantillon 3a (internautes)  

 

Variables nominales Modalités Fréquences 
Sexe � Femme 

� Homme 
� n=70 (62.5%) 
� n=42 (37.5%) 

Catégorie de lieux choisis* � Lieu de sortie (bar, restaurant, boite de nuit etc.) 
� Lieu de sport/détente (stade, parc, base loisir etc.) 
� Lieu de culture (cinéma, musée, spectacles etc.) 
� Magasin ou commerce alimentaire 
� Lieu de vente ou service « hédoniste » 
� Autres (sites naturels, ville, lieu de travail etc.) 

� n=34 (30.4%) 
� n=15 (13.4%) 
� n=14 (12.5%) 
� n=27 (24.1%) 
� n=20 (17.9%) 
� n=2 (1.8%) 

Variables quantitatives Minimum / Maximum Moyenne 
Age � Minimum=20 

� Maximum=75 
31 ans 

* Les lieux étaient choisis librement, comme précédemment. Aucune distinction en termes de type de lieu n’a en 
revanche été élaborée. Les répondants pouvaient choisir aussi bien des lieux de courses alimentaires que des 
lieux « fréquentés par envie et non par nécessité ». 
 

Tableau 4.24. – Caractéristiques de l’échantillon 3b (étudiants)  

 

Variables nominales Modalités Fréquences 
Sexe � Femme 

� Homme 
� n=67 (61.5%) 
� n=42 (38.5%) 

Catégorie de lieux choisis � Lieu de sortie (bar, restaurant, boite de nuit etc.) 
� Lieu de sport/détente (stade, parc, base loisir etc.) 
� Lieu de culture (cinéma, musée, spectacles etc.) 
� Magasin ou commerce alimentaire 
� Lieu de vente ou service « hédoniste » 
� Autres (sites naturels, ville, lieu de travail etc.) 

� n=40 (36.7%) 
� n=11 (10.1%) 
� n=10 (9.2%) 
� n=22 (20.2%) 
� n=22 (20.2%) 
� n=4 (3.7%) 

Variables quantitative Minimum / Maximum Moyenne 
Age � Minimum=19 

� Maximum=29 
22 ans 

 

4.3.1. Opérationnalisation des antécédents de l’attachement au lieu de consommation 

 

Les études qualitatives exploratoires effectuées ont permis de faire émerger plusieurs sources 

hypothétiques de l’attachement au lieu. Ces antécédents, à l’exception de la sensation d’être 

« chez-soi » dans le lieu et du sentiment de sécurité, apparaissent rarement dans la littérature 

sur l’attachement au lieu. Dans le champ du marketing, ils sont encore moins présents. La 

phase qualitative a montré que ces antécédents pouvaient souvent être traduits par une idée 

simple. En outre, Rossiter (2002) rappelle qu’il est inutile de multiplier les items lorsqu’un 

seul suffit à embrasser le concept que l’on cherche à traduire. Aussi, nous proposons de 

traduire de manière simple chacune de ces sources hypothétiques de l’attachement au lieu de 

consommation. Lorsque des instruments de mesure ont déjà été développés, la rédaction des 

items s’appuie sur les travaux déjà effectués. Ces items de départ sont proposés dans le 

tableau 4.25. 
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Tableau 4.25. – Items traduisant les antécédents identifiés de l’attachement au lieu 

 

Concept mesuré Items mesurant la variable Source  

Sentiment d’être « chez-soi » dans 

le lieu 

Je me sens chez moi ici Pas d’échelle existante. D’après mesure 

du lien à la communauté de Cross 

(2004) 

Familiarité perçue du lieu Ce lieu m’est familier 

Dans ce lieu, j’ai mes repères 

Pas d’échelle / lieu. D’après échelle de 

« familiarité généralisée » de Hirschman 

(1986) 

Bien-être perçu dans le lieu Je me sens bien dans ce lieu Pas d’échelle / lieu. D’après échelles de 

bien être mono-items (joie / satisfaction 

dans la vie) 

Authenticité (expression de soi)  

Authenticité (origine) 

Authenticité (singularité perçue du 

lieu)* 

Authenticité (sincérité perçue du 

lieu) 

Ce lieu à une âme.  

Ce lieu n’est pas artificiel. 

Ce lieu est unique en son genre. 

 

Ce lieu est authentique 

Pas d’échelle / lieu. D’après échelle 

« d’authenticité marchande perçue » de 

Camus (2004), simplifiée et adaptée  

 

Item supplémentaire correspondant à un 

apport de la phase qualitative 

Sentiment de liberté Dans ce lieu, je me sens libre de 

toute contrainte. 

D’après mesure d’Unger et Kernan 

(1983), simplifiée 

Sentiment de protection Dans ce lieu, il ne peut rien m’y 

arriver de négatif (sécurité) 

Dans ce lieu, je me sens à l’abri du 

monde extérieur (abri / refuge) 

Pas d’échelle existante à la connaissance 

de l’auteur. D’après la phase qualitative 

Perception d’une capacité du lieu à 

faire revivre des évènements 

Ce lieu me rappelle des évènements 

importants du passé 

D’après mesure de Lacoeuilhe (2000a, 

2000b) des « connexions nostalgiques », 

simplifiée 

*La singularité perçue étant comprise dans l’échelle d’authenticité marchande perçue de Camus (2004), nous 
l’avons également incluse. 
 

En dehors de la capacité du lieu à faire revivre les événements du passé, les antécédents 

supposés de l’attachement au lieu de consommation sont proches conceptuellement et pour 

certains, sont apparus de manière co-occurrente lors de la phase qualitative exploratoire. Nous 

avons donc jugé pertinent de vérifier si certains antécédents se regroupaient pas entre eux. A 

cette fin, une Analyse en Composantes Principales a été réalisée sur l’ensemble des items (à 

l’exception de la capacité à faire revivre les évènements du passé, clairement distincte dans la 

phase qualitative). Les items traduisant l’authenticité perçue, la familiarité perçue et le 

sentiment de protection se regroupent clairement sur trois axes différents. Les autres items, 

éliminés sur le plan statistique lors de l’ACP, ont alors fait l’objet d’une autre analyse (le 
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détail de l’analyse est disponible en annexe 16). Celle-ci a montré que les items traduisant le 

chez-soi, le bien-être et la liberté saturaient fortement sur le même axe. La variable formée par 

ces trois items est appelée « confort psychologique ». L’ensemble des variables traduisant les 

antécédents de l’attachement au lieu de consommation sont successivement abordées. 

 

4.3.1.1. Le « confort psychologique » associé au lieu 

 

Les études qualitatives exploratoires effectuées ont permis de faire émerger plusieurs sources 

hypothétiques de l’attachement au lieu. La sensation d’être comme chez-soi dans le lieu, le 

sentiment de bien-être et de liberté apparaissent souvent de manière co-occurrente. Ce 

regroupement, qui a également un sens d’un point de vue statistique, est appelé « confort 

psychologique ». 

 

4.3.1.1.1. Le sentiment d’être chez-soi 

 

Les trois études qualitatives mettent en évidence le sentiment d’être « chez-soi » comme 

variable intervenant dans la formation de l’attachement au lieu. L’idée de se sentir chez-soi 

est souvent exprimée de manière directe et holiste. Elle s’accompagne néanmoins souvent de 

thèmes relatifs aux idées de bien-être ou de liberté. Dans la littérature, il n’existe pas d’échelle 

mesurant la perception d’être « comme à la maison » ou « chez-soi ». Le lieu de résidence est 

le terrain de prédilection des recherches s’intéressant au concept de « chez-soi » car c’est un 

endroit signifiant et dépositaire d’émotions (Manzo, 2003). Les recherches effectuées ne se 

limitent cependant pas au lieu de résidence. Le concept de « chez-soi » est également utilisé 

métaphoriquement, à propos de lieux situés en dehors de la sphère strictement privée. 

Souvent, il a pour corollaire un lien affectif avec le lieu considéré comme un chez-soi (Cross, 

2004 ; Cuba et Hummon, 1993 ; Easthope, 2004 ; Moore, 2000 ; Sixsmith, 1986 ; Smith, 

1984). Les travaux réalisés se focalisent sur les qualités (Smith, 1994), les caractéristiques 

(Case, 1996 ; Hayward, 1975 ; McCracken, 1989), les significations ou les valeurs associées 

au « chez-soi » (Easthope, 2004 ; Fried, 1963 ; Moore, 2000 ; Pallasmaa, 1995 ; Sixsmith, 

1986). 

 

Si cette perception globale d’être « comme à la maison » semble corrélée à plusieurs autres 

aspects, McCracken (1989) précise cependant dans sa définition de la perception du chez-soi 

(homeyness) qu’il s’agit bien d’un sentiment intangible, qu’il est difficile de réduire à une 

somme de composantes. Ainsi, Cross (2004), dans sa mesure de l’aspect affectif du lien 
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individu / communauté, utilise directement l’item « Je me sens chez moi ici » pour traduire le 

sentiment de « chez-soi » (feeling at home). En l’absence d’outil de mesure disponible, il 

semble donc pertinent, dans le cadre d’une mesure globale, de mesurer le « chez-soi perçu » 

via un seul item : « Je me sens chez moi ici ». 

 

4.3.1.1.2. Le bien-être perçu 

 

Les recherches sur la perception du bien-être s’inscrivent dans le champ des travaux étudiant 

la satisfaction envers la vie ou la qualité de la vie en général ou à des moments particuliers, 

comme celles qui se focalisent sur les personnes âgées (Larsen, Diener et Emmons, 1985). 

Les premières échelles développées sont des mesures très générales, non liées à un contexte. 

Elles sont basées sur un seul item (Andrews et Withey, 1976 ; Fordyce, 1978 ; Gurin, Veroff 

et Felds, 1960), traduisant la « joie » du répondant. Les échelles les plus récentes comme 

l’Oxford Happiness Inventory (Argyle, Martin et Lu, 1995) ou la Friedman Well-Being Scale 

(Friedman, 1989) se composent de nombreuses facettes et comptent au moins 20 items. Etant 

donné que la question du bien-être, quoique importante, n’est pas le sujet central de cette 

thèse, que le format du questionnaire limite l’utilisation d’échelles de mesure complexes et 

que les échelles multidimensionnelles prennent en considération de nombreux aspects du 

bien-être qui n’émergent pas dans notre étude qualitative exploratoire, la mesure du bien-être 

perçu est synthétisée comme suit : « Je me sens bien dans ce lieu ».  

 

4.3.1.1.3. La liberté perçue 

 

Dans l’étude qualitative exploratoire, la liberté perçue s’exprime de la façon suivante : le lieu 

de liberté est celui où le consommateur sent une absence de contrainte, pour lui comme pour 

les autres, notamment concernant les contraintes liées aux normes sociales. C’est un lieu où 

l’individu peut être lui-même. On retrouve clairement cette idée dans la première étude 

quantitative (n=168) dans la différence de score d’attachement au lieu entre les lieux 

fréquentés « par envie et non par nécessité » et les lieux de course alimentaires : ce sont les 

commerces qui sont considérés comme des lieux de loisirs par les répondants qui suscitent le 

plus d’attachement. La liberté perçue est un pilier autour duquel les théories du loisir se sont 

construites (Mannell, Zuzanek et Larson, 1988). Elle constitue un déterminant important de 

l’expérience de loisir (Gunter, 1987 ; Iso-Ahola, 1979 ; Unger et Kernan, 1983), que celui-ci 

soit payant ou non (Unger et Kernan, 1983). La question de la liberté perçue est souvent 

restreinte à la liberté de choix. Cette approche est contestée par les tenants du caractère 
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expérientiel de la liberté perçue (Harper, 1986). La liberté n’est pas le simple fait d’avoir un 

choix, même si la possibilité de choix fait partie de la définition de la liberté perçue : « un état 

dans lequel une personne a le sentiment que ce qu’elle fait, elle le fait par choix et parce 

qu’elle le souhaite » (Neulinger, 1974, p. 15) . On retrouve ces idées dans les mesures 

proposées. Iso-Ahola (1979) propose une question unique (« Dans quelle mesure vous avez 

choisi cette activité ? ») à laquelle les sujets interrogés répondent sur une échelle en 10 points, 

de « aucunement » à « tout à fait ». Plus récemment, Unger et Kernan (1983) ont proposé une 

mesure plus perceptuelle, qui comprend 5 items : « Je ne me sens pas forcé » ; « C’est 

complètement volontaire » ; « Je ne me sens pas obligé » ; « Les autres ne seront pas 

contraints à me parler » ; « Pas parce que je dois mais parce que je veux ». Etant donné la 

redondance des items, et pour les mêmes raisons que pour les deux variables précédentes, la 

mesure de la liberté perçue se fera par l’intermédiaire de l’item suivant : « Dans ce lieu, je me 

sens libre de toute contrainte ». 

 

4.3.1.1.4. Intégration des trois variables dans un même construit 

 

Co-occurrentes dans les analyses qualitatives exploratoires, la proximité entre ces trois 

variables a un sens sur le plan théorique. Elles correspondent à la notion de confort 

psychologique associé au lieu (Appleyard, 1979). Métaphoriquement, la notion de « chez-

soi » est souvent associée à celle de bien-être psychologique ou de joie (Easthope, 2004 ; 

Manzo, 2003 ; Sixsmith, 1986 ; Smith, 1994). Giuliani (1991) inclut même le bien-être dans 

sa définition du chez-soi. Le lien théorique entre chez-soi et liberté est moins évident. 

Cependant, la liberté émerge de la recherche de Smith (1994) sur les qualités essentielles du 

chez-soi.  

 

Le confort psychologique est donc le sentiment que le lieu de consommation constitue un 

chez-soi, synonyme de bien-être et liberté. L’échelle de confort psychologique repose donc 

sur les trois items suivants : 

� Je me sens chez moi ici ; 

� Je me sens bien dans ce lieu ; 

� Dans ce lieu, je me sens libre de toute contrainte. 

 

La factorisation des données est possible. L’échelle obtenue est unidimensionnelle et explique 

plus de 70% de la variance. L’Alpha de Cronbach est de 0,8.  
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Factorisation de l'échelle 
Valeur 
propre 

% de 
variance 
expliquée 

Alpha de 
Cronbach KMO Barlett 

0,679 115,428 (p<0,000) 2,168 72,258 0,806 
 

Cette échelle est répliquée sur l’échantillon 3b (n=109, étudiants). On obtient les résultats 

suivants : 

 

Factorisation de l'échelle 
Valeur 
propre 

% de 
variance 
expliquée 

Alpha de 
Cronbach KMO Barlett 

0,693 83,852 (p<0,000) 2,055 68,49 0,764 
 

Cette échelle a donc des qualités psychométriques acceptables, quel que soit l’échantillon. 

 

4.3.1.2. La familiarité perçue du lieu 

 

La phase qualitative exploratoire a fait émerger la sensation de familiarité comme antécédent 

hypothétique de l’attachement au lieu de consommation. Elle est exprimée de manière 

générale, mais aussi plus précisément via la connaissance du lieu, l’existence de repères. 

Hirschman (1986) a développé une échelle de « familiarité généralisée » pour mesurer le 

degré auquel un objet est perçu comme familier par le consommateur. Construite dans le 

cadre de la perception des publicités imprimées, cette échelle sémantique différentielle 

comporte 2 items. Sa fiabilité est satisfaisante (Alpha supérieur à 0,8). Elle oppose familier / 

non familier et connu / non connu. Par ailleurs, une échelle de familiarité envers l’objet (un 

produit marqué) a été développée par Olivier et Bearden (1985). Elle est axée sur la 

connaissance perçue du produit par le répondant. Un Alpha de 0,85 est obtenu pour cette 

échelle sémantique différentielle en 3 items, qui a fait l’objet d’une analyse confirmatoire. 

Elle oppose très familier / très peu familier ; très informé sur / très peu informé sur et forte 

connaissance / faible connaissance. 

 

Pour construire l’échelle de « familiarité perçue du lieu », les deux items communs aux 

échelles existantes ont été retenus, dans la mesure où ils correspondent aux données issues du 

terrain. Les termes utilisés sont pertinents aussi bien dans le cadre d’un lieu que dans le cadre 

d’une marque ou d’une publicité. Le terme « connu » a été remplacé par le terme « repère » 

car cela sied mieux à la connaissance d’un environnement physique. Les items proposés pour 

mesurer la « familiarité perçue du lieu » sont : 

�  Ce lieu m’est familier ; 

�  Dans ce lieu, j’ai mes repères. 
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Sur l’échantillon de non étudiants, après les tests usuels de factorisation des données, 

l’analyse en Composantes Principales confirme le caractère unidimensionnel de l’échelle. La 

cohérence interne de l’échelle est satisfaisante. 

 

Factorisation de l'échelle 
Valeur 
propre 

% de 
variance 
expliquée 

Alpha de 
Cronbach KMO Barlett 

0,5 50,576 (p<0,000) 1,608 80,41 0,756 
 

La réplication de l’échelle sur l’échantillon d’étudiants révèle des qualités psychométriques 

jugées suffisamment satisfaisantes pour que ce construit soit intégré dans les analyses 

ultérieures. 

 

Factorisation de l'échelle 
Valeur 
propre 

% de 
variance 
expliquée 

Alpha de 
Cronbach KMO Barlett 

0,5 28,046 (p<0,000) 1,481 74,058 0,649 
 

4.3.1.3. L’authenticité perçue du lieu 

 

L’étude qualitative exploratoire fait émerger l’authenticité perçue comme une variable 

centrale dans la construction de l’attachement au lieu. Mais qu’entend-t-on ici par 

authenticité ? La définition proposée émane de la phase qualitative. Il s’agit de la perception 

d’une sincérité, qui a pour corollaire que le lieu a une âme. La perception de l’authenticité y 

est souvent globale. 

 

La quête d’authenticité a fait l’objet de plusieurs recherches en marketing. L’authenticité 

guiderait certains de nos actes de consommation (Cova et Cova, 2001), et la quête de cette 

authenticité se traduirait par un goût pour le local, le terroir (Cova et Cova, 2002). Camus 

(2004) propose une mesure de l’authenticité marchande perçue d’un produit alimentaire. Elle 

définit son concept comme « une caractéristique du produit qui le rattache à une origine, qui 

le distingue du fait qu’il comble un manque, une insatisfaction, et qui est renforcée dès lors 

que le produit représente une part de l’identité de l’individu » (Camus, 2004, p. 41). Ce 

construit comporte trois dimensions et 11 items. Les dimensions qui apparaissent sont la 

dimension « projection », la dimension « origine » et la dimension « singularité », cette 

dernière étant présente dans la phase qualitative exploratoire sous le thème de l’originalité et 

de l’unicité.  
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La recherche de Camus a été adaptée au contexte, aux objectifs et au format de cette 

recherche. L’authenticité perçue du lieu est opérationnalisée sous la forme de quatre items. Il 

s’agit d’être en phase avec ce qui a émergé de la phase exploratoire mais également de 

proposer au moins un item par dimension proposée par Camus (2004). On obtient : 

� Ce lieu à une âme (expression de soi) ; 

� Ce lieu n’est pas artificiel (origine) ; 

� Ce lieu est unique en son genre (singularité)  

Ici, la dimension projection, qui est incluse dans l’aspect identitaire de l’attachement au lieu, 

est remplacée par une expression de l’identité du lieu. Un quatrième item est ajouté. Il traduit 

l’authenticité comme synonyme de sincérité : 

� Ce lieu est authentique (sincérité). 

Par ailleurs, l’ACP réalisée sur tous les antécédents a montré qu’un autre item saturait 

fortement avec ceux initialement prévus pour décrire l’authenticité perçue du lieu. Il s’agit du 

sentiment de permanence et de changement du lieu, dont l’idée est latente dans la plupart des 

discours des consommateurs. Il est donc rattaché aux autres items comme indicateur de 

l’authenticité perçue du lieu. Il est traduit par l’item : 

� Ce lieu sait évoluer sans perdre son âme (permanence de l’identité du lieu). 

 

L’ACP réalisée sur l’échantillon d’internautes (n=112) conduit à éliminer l’item 2 (« Ce lieu 

n’est pas artificiel ») dont la communalité est faible. On obtient une échelle à une dimension 

et quatre indicateurs, qui a les caractéristiques suivantes : 

 

Factorisation de l'échelle 
Valeur 
propre 

% de 
variance 
expliquée 

Alpha de 
Cronbach KMO Barlett 

0,84 247,347 (p<0,000) 3,009 75,223 0,887 
 

Répliquée avec l’échantillon d’étudiants (n=109), cette échelle obtient toujours de bons 

résultats en termes de fiabilité : 

 

Factorisation de l'échelle 
Valeur 
propre 

% de 
variance 
expliquée 

Alpha de 
Cronbach KMO Barlett 

0,751 132,131 (p<0,000) 2,465 61,627 0,787 
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4.3.1.4. Le sentiment de protection 

 

Le sentiment de protection a fait l’objet de nombreuses occurrences dans l’analyse de contenu 

thématique. Il s’est traduit par l’expression d’un sentiment de sécurité et d’un sentiment d’être 

à l’abri. L’idée de « havre » a été plusieurs fois évoqué par les répondants et traduit bien ce 

sentiment, supposé être à l’origine de l’attachement au lieu de consommation. Ces deux items 

ont été rédigés à partir du matériel qualitatif, faute de référence dans la littérature : 

� Dans ce lieu, il ne peut rien m’y arriver de négatif (sécurité) ; 

� Dans ce lieu, je me sens à l’abri du monde extérieur (abri / refuge). 

 

L’Analyse en Composantes Principales montre que si le concept est unidimensionnel et 

permet d’expliquer une part importante de la variance, sa cohérence interne est plus faible que 

celle des autres instruments de mesure adaptés jusqu’à présent (échantillon d’internaute, 

n=112) : 

 

Factorisation de l'échelle 
Valeur 
propre 

% de 
variance 
expliquée 

Alpha de 
Cronbach KMO Barlett 

0,5 24,918 (p<0,000) 1,451 72,557 0,617 
 

Cela se confirme dans l’échantillon d’étudiants (n=109). 

 

Factorisation de l'échelle 
Valeur 
propre 

% de 
variance 
expliquée 

Alpha de 
Cronbach KMO Barlett 

0,5 15,589 (p<0,000) 1,369 68,45 0,539 
 

L’échelle développée est décevante en termes de fiabilité. Elle est néanmoins conservée pour 

le test des hypothèses, réalisé à partir d’un échantillon d’internautes. 

 

4.3.1.5. La capacité à faire revivre les évènements du passé 

 

Les études qualitatives successivement réalisées font émerger une idée forte : lorsque le lieu 

est capable de faire revivre des évènements, personnels ou collectifs, positifs mais aussi plus 

rarement négatifs, il peut susciter un attachement.  
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Là encore, il n’existe pas d’échelle pour mesurer la perception du visiteur de la possibilité 

qu’offre le lieu de faire revivre des évènements passés, qu’ils soient personnels, historiques, 

politiques etc. Cependant, cette notion fait écho à une hypothèse posée par Lacoeuilhe (2000), 

dans sa mesure de l’attachement à la marque. Il a proposé comme antécédent de son construit 

les « sources de connexions nostalgiques10 » (5 items). L’hypothèse n’a pas été validée mais 

la première collecte de données montrait une relation significative au seuil de 10%. Si la 

plupart des items sont redondants ou inadaptés à l’objet « lieu », un item fait particulièrement 

sens dans le cadre de cette recherche. Il sera donc utilisé comme indicateur unique de la 

capacité du lieu à faire revivre les événements du passé. Il s’agit de « Ce lieu me rappelle des 

évènements importants du passé ». 

 

4.3.2. Opérationnalisation des variables de réponse à l’attachement au lieu 

 

Les conséquences ayant émergé de la phase qualitative exploratoire ont été opérationnalisées 

à partir de mesures communément utilisées en marketing relationnel, adaptées aux spécificités 

de la recherche. 

 

4.3.2.1. Echelle d’engagement vis-à-vis du lieu 

 

Pour construire l’échelle d’engagement vis-à-vis du lieu, nous avons fait appel aux travaux de 

Zeithaml, Berry et Parasuraman (1996) d’une part, à ceux d’Aaker, Fournier et Brasel (2004) 

d’autre part. La formulation des items qu’ils proposent a été adaptée au contexte du lieu. Ils 

permettent de répondre assez précisément aux données issues de la phase qualitative 

exploratoire. 

 

Les deux premiers items proposés pour mesurer l’engagement vis-à-vis du lieu sont issus de 

la dimension « intention d’achat » de la fidélité comportementale, d’après Zeithaml, Berry et 

Parasuraman (1996). Ils ont été adaptés à la recherche à partir des propositions faites par Yi et 

Jeon (2003) d’une part, et de Aaker, Fournier et Brasel, (2004) d’autre part. Le troisième item 

a été ajouté en accord avec les données issues de la phase qualitative. Il correspond à l’idée de 

retour sur le lieu même si son accès devient plus difficile, par exemple en raison de son 

                                                 
10 Si le concept de nostalgie paraît particulièrement pertinent dans le contexte d’un lieu, puisque dans sa 

définition première il signifie la tristesse liée à l’éloignement du pays natal (le terme provient des mots grecs 

nostos, le retour, et algos, la douleur), l’analyse des discours n’a pas permis de conclure que la nostalgie pouvait 

susciter l’attachement au lieu. 
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éloignement. Les quatrième, cinquième et sixième items proviennent de la dimension 

engagement de l’échelle d’Aaker, Fournier et Brasel (2004) déjà citée. Les items de départ 

sont donc les suivants : 

� Je donne priorité à ce lieu par rapport aux autres lieux comparables (item 1) ; 

� Si ce lieu est momentanément fermé au public (ou inaccessible), je préfère aller dans un 

autre lieu du même type plutôt que reporter ma visite (item 2) ; 

� Je reviendrai dans ce lieu même si cela devient contraignant (item 3) ; 

� Je suis prêt à faire de petits sacrifices pour continuer à aller dans ce lieu (item 4) ; 

� Je continuerai à fréquenter ce lieu au cours des prochaines années (item 5) ; 

� Je continuerai à soutenir ce lieu même si par moment il me déçoit (item 6). 

 

L’échelle ainsi constituée est soumise à une Analyse en Composantes Principales à partir de 

l’échantillon d’internautes (n=112). Deux items sont éliminés. L’item 1 présente une faible 

communalité, l’item 2 n’appartient pas au même domaine théorique (corrélation inter-items 

inférieure à 0,1). Il est possible que le premier soit compris comme un désir d’exclusivité et 

que le second soit mal interprété en raison de sa construction complexe et inversée. La 

solution retenue comporte 4 items. Elle est unidimensionnelle et permet d’expliquer 67% de 

la variance pour un Alpha de 0,83. Cette solution à une dimension et quatre items est 

revalidée avec l’échantillon d’étudiants. L’item 3 doit être éliminé car présentant à son tour 

une faible communalité. Les items restant sont alors : 

� Je suis prêt à faire de petits sacrifices pour continuer à aller dans ce lieu ; 

� Je continuerai à fréquenter ce lieu au cours des prochaines années ; 

� Je continuerai à soutenir ce lieu même si par moment il me déçoit. 

 

L’instrument de mesure permet d’expliquer plus de 70% de la variance et a un Alpha 

supérieur à 0,7. L’échelle d’engagement vis-à-vis du lieu a donc des qualités psychométriques 

acceptables pour figurer dans la suite des analyses statistiques. 
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4.3.2.2. Echelle de comportement d’ambassadeur du lieu 

 

Cette échelle est une extension de l’échelle de bouche-à-oreille, issue de la mesure de fidélité 

comportementale de Zeithaml, Berry et Parasuraman (1996) dont elle constitue une 

dimension. Les 3 items sont : 

� Je parle positivement de ce lieu à mon entourage (item 1) ; 

� Lorsqu’on me demande conseil, je recommande volontiers ce lieu (item 2) ; 

� Je n’encourage jamais mes proches à se rendre dans ce lieu (item 3). 

A ces trois items a été ajouté un item qui traduit un comportement spécifique à l’attachement 

au lieu : le comportement de guide, qui consiste à amener son entourage dans le lieu 

d’attachement et qui complète le bouche-à-oreille par une action plus forte. Ceci nous a 

conduit à utiliser le terme d’ambassadeur plutôt que celui de bouche-à-oreille. 

Cet item est le suivant : 

� J’emmène des proches dans ce lieu afin de le faire découvrir (item 4). 

 

Les 4 items ont été soumis à une Analyse en Composante Principales, menée à partir de 

l’échantillon d’internautes (n=112). L’échelle de mesure permet de restituer plus de 76% du 

phénomène. Le coefficient Alpha est de 0,88. La réplication de cette structure avec 

l’échantillon étudiant (n=109), conduit à éliminer l’item 3 (faible communalité). Les items 

conservés sont les suivants :  

� Je parle positivement de ce lieu à mon entourage ; 

� Lorsqu’on me demande conseil, je recommande volontiers ce lieu ; 

� J’emmène des proches dans ce lieu afin de le faire découvrir. 

 

La structure obtenue est unidimensionnelle et caractérisée par les indicateurs suivants : 

 

 

L’échelle de comportement d’ambassadeur vis-à-vis du lieu a donc des qualités 

psychométriques acceptables pour figurer dans la suite des analyses statistiques. 

KMO Barlett
0,698 95,264 (p<0,000) 2,102 70,063 0,78

Factorisation de l'échelle Valeur 
propre

% de variance 
expliquée

Alpha de 
Cronbach

KMO Barlett
0,752 218,408 (p<0,000) 2,532 84,411 0,891

Factorisation de l'échelle Valeur 
propre

% de variance 
expliquée

Alpha de 
Cronbach
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4.3.2.3. Echelle de fidélité « militante » 

 

Pour construire cette échelle de fidélité « militante », dont l’objectif est de traduire le plus 

fidèlement possible l’idée d’un retour sur le lieu accompagné d’une volonté de défendre le 

lieu, nous nous sommes appuyés sur les travaux de Garbarino et Johnson (1999) d’une part 

sur l’échelle de solidarité de Lush et Brown (1996) d’autre part. Les items complémentaires 

expriment la fidélité comportementale telle qu’elle apparaît dans notre étude exploratoire :  

� Si ce lieu rencontre des difficultés, j’essaie de lui venir en aide (item 1) ; 

� Je dis du bien de ce lieu même si d’autres ne sont pas d’accord (item 2) ; 

� Je reviens dans ce lieu régulièrement (item 3) ; 

� Je suis un fidèle défenseur de ce lieu (item 4) ; 

� Même s’il m’arrive de ne pas me rendre dans ce lieu pendant longtemps, je finis toujours 

pas y retourner (item 5). 

 

Ces 5 items ont été soumis à une Analyse en Composante Principales sur l’échantillon 

d’internautes (n=112). L’item 3 est éliminé car il présente une communalité faible. Suite à une 

nouvelle ACP, l’item 1 présente à son tour une communalité nettement inférieure à 0,5. Il est 

donc également éliminé. Les items finaux sont : 

� Je dis du bien de ce lieu même si d’autres ne sont pas d’accord ; 

� Je suis un fidèle défenseur de ce lieu ; 

� Même s’il m’arrive de pas me rendre dans ce lieu pendant longtemps, je finis toujours pas 

y retourner. 

 

On obtient alors une solution à une dimension qui présente les caractéristiques suivantes. 

 

 

La réplication réalisée sur l’échantillon d’étudiants (n=109) donne des résultats satisfaisants.  

 

 

KMO Barlett
0,655 128,845 (p<0,000) 2,186 72,864 0,808

Factorisation de l'échelle Valeur 
propre

% de variance 
expliquée

Alpha de 
Cronbach

KMO Barlett
0,688 93,160 (p<0,000) 2,094 69,784 0,781

Factorisation de l'échelle Valeur 
propre

% de variance 
expliquée

Alpha de 
Cronbach
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L’échelle de fidélité « militante » a une bonne cohérence interne, quel que soit l’échantillon.  

 

4.3.2.4. Mesure de l’idéalisation du lieu 

 

Les répondants qui s’expriment à propos d’un lieu d’attachement ont tendance à l’idéaliser. 

Dans les discours issus de la phase qualitative, on retrouve outre l’affirmation que le lieu ou 

un aspect de ce lieu est idéal, l’emploi de superlatifs dans la description du lieu, l’idée que le 

lieu implique nécessairement pour autrui les mêmes sentiments que pour soi… Il n’existe pas 

d’échelle mesurant cette idée. Elle a été traduite simplement par un item : « Ce lieu est 

vraiment un modèle de perfection ». 

 

4.3.2.5. Mesure du prolongement perçu de la durée de la visite 

 

Les répondants ont précisé que dans le lieu d’attachement, ils estimaient passer davantage de 

temps que dans un lieu comparable. Inclure ce résultat nous a paru important dans le cadre 

d’un lieu de consommation, où la durée de visite entraîne davantage d’occasions de réponses 

aux messages commerciaux (si le lieu revêt un caractère commercial ou si ses objectifs sont 

commerciaux), où la durée de visite peut impliquer des problèmes de logistiques (foule) ou 

correspond à une logique d’apprentissage (dans les musées par exemple). L’item proposé est 

le suivant : « Dans ce lieu, je reste plus longtemps que dans un lieu comparable ». 

 

4.3.3. Opérationnalisation des modérateurs 

 

Cinq modérateurs de l’attachement au lieu de consommation sont proposés. Il s’agit tantôt de 

mesures directes, tantôt d’échelles de Likert en 7 points. 

 

4.3.3.1. Mesure de l’âge et le sexe du répondant 

 

Pour l’âge et le sexe, une mesure directe de ces deux variables est proposée, simplement en 

demandant au répondant son âge et s’il est un homme ou une femme : 

 

Vous êtes :  � Un homme    � Une femme  

 

Vous êtes né(e) en 19…..  
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4.3.3.2. Mesure de l’historique et de la fréquence de visite 

 

L’attachement au lieu est supposé augmenter non seulement avec le temps mais également 

avec la variété des expériences vécues sur le lieu considéré, qui sont indépendantes du temps 

(Jorgensen et Stedman, 2001). Nous proposons donc deux mesures indépendantes : la durée 

de la relation et le rythme de fréquentation. 

 

Pour laisser le maximum de souplesse au répondant, les questions sur ce thème ont été posées 

selon le principe suivant :  

 

Vous fréquentez ce lieu depuis environ …………………mois / année(s) (rayez la mention inutile) 

 

Vous vous rendez dans ce lieu environ……….. fois par semaine / mois / an (rayer les mentions inutiles) 

 

4.3.3.3. Echelle de satisfaction vis-à-vis du lieu 

 

L’étude qualitative a mis en avant la qualité perçue du lieu comme élément susceptible 

d’augmenter l’attachement au lieu. La satisfaction étant souvent vue comme une conséquence 

de la qualité perçue (Parasuraman, Zeithaml et Berry, 1988), elle a été préférée à la qualité 

perçue. Trois raisons motivent ce choix. D’abord, la satisfaction n’englobe pas uniquement 

des attributs liés à la qualité, ensuite elle n’est pas liée à un standard d’excellence, enfin elle 

nécessite une expérience avec l’objet (Olivier, 1997), ce qui correspond au discours recueilli 

auprès des consommateurs interrogés. Par ailleurs, le concept de satisfaction fait écho au 

concept de « place dependance » (appelé également attachement « fonctionnel » en sciences 

des loisirs) qui met l’accent sur la satisfaction et la préférence entre des alternatives de lieux 

(d’un point de vue fonctionnel). L’introduction du concept de satisfaction du lieu dans le 

modèle testé permet donc de répondre à l’hypothèse que l’attachement est possiblement 

influencé par des variables traduisant une relation utilitaire au lieu. 

 

La satisfaction du lieu sera mesurée de manière globale car les lieux évoqués offrent des 

produits, des prestations, des services très différents (détailler la mesure risque de créer des 

biais liés à l’inadéquation des items choisis avec le type de lieu pour lequel le consommateur 

donne son opinion). La construction de cette échelle de satisfaction est basée sur les travaux 

d’Aaker, Fournier et Brasel (2004), qui proposent 3 items pour mesurer la dimension 



 

230 

« satisfaction » de leur échelle de « Force de la relation ». Ces items, dont le dernier a été 

reformulé, ont été adaptés au contexte du lieu et sont les suivants : 

� Je suis satisfait de ce lieu ; 

� Je suis content de tous les aspects de ce lieu ; 

� Par rapport à d’autres lieux du même type, ce lieu est celui qui me procure le plus de 

satisfactions. 

 

Sur l’échantillon d’internautes (n=112), après les tests usuels de factorisation des données, 

l’analyse en Composantes Principales confirme le caractère unidimensionnel de l’échelle. 

 

 

La réplication auprès de l’échantillon étudiant montre que cette solution à 3 items est valide. 

 

 

 

 

L’instrument de mesure permet d’expliquer 70% de la variance et a un Alpha supérieur à 

0,75. L’échelle de satisfaction du lieu a donc des qualités psychométriques acceptables pour 

figurer dans la suite des analyses statistiques. 

 

Le tableau 4.26. résume l’ensemble des variables du modèle conceptuel. 

KMO Barlett
0,681 92,16 (p<0,000) 2,082 69,413 0,753

Factorisation de l'échelle Valeur 
propre

% de variance 
expliquée

Alpha de 
Cronbach

KMO Barlett
0,708 94,696 (p<0,000) 2,145 71,506 0,772

Factorisation de l'échelle Valeur 
propre

% de variance 
expliquée

Alpha de 
Cronbach
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Tableau 4.26. - Synthèse des variables opérationnalisées dans la recherche 

 

  Echantillon 3a (n=112) : 
internautes 

Echantillon 3b (n=109) : 
étudiants 

Echelle Nombre 
d’items 

Part de 
variance 
expliquée 

Alpha de 
Cronbach 

Part de 
variance 
expliquée 

Alpha de 
Cronbach  

Antécédents 
Confort psychologique associé au lieu 3 72,258 0,806 68,490 0,764 
Familiarité perçue du lieu 2 80,410 0,756 74,058 0,649 
Authenticité perçue du lieu 4 75,223 0,887 61,627 0,787 
Sentiment de protection  2 72,557 0,617 68,450 0,539 
Capacité à faire revivre les 
événements du passé 

1 Sans objet Sans objet 

Conséquences  
Engagement vis-à-vis du lieu 3 70,063 0,780 62,244 0,696 
Comportement d’ambassadeur du lieu 3 84,411 0,891 75,767 0,792 
Fidélité « militante » 3 72,864 0,808 69,784 0,781 
Idéalisation du lieu 1 Sans objet Sans objet 
Prolongement perçu de la durée de 
visite 

1 Sans objet Sans objet 

Modérateurs 
Age  

Mesure directe 

Sexe  Mesure directe 
Historique de fréquentation Mesure directe 
Occurrences de fréquentation Mesure directe 
Satisfaction vis-à-vis du lieu  3 71,506 0,772 69,413 0,753 

 

 

Conclusion du chapitre 4 
 

 

Le chapitre 4 a consisté à développer et valider une échelle d’attachement au lieu de 

consommation selon la procédure de Churchill (1979). Lors du développement et de la 

validation de cet instrument de mesure, nous avons eu le souci, outre de respecter les 

indicateurs statistiques utilisés dans la démarche de Churchill, de toujours garder à l’esprit 

que la construction d’un tel outil repose également sur des critères qualitatifs. Ainsi, l’échelle 

d’attachement au lieu de consommation a conservé sa cohérence de départ tout au long du 

processus de construction. 

 

Cet instrument de mesure, qui possède des propriétés psychométriques satisfaisantes permet 

d’envisager le concept au travers de trois dimensions : un attachement social au lieu, un 

attachement physique au lieu et enfin, un attachement personnel au lieu. Avec l’échelle 

d’attachement au lieu de consommation, nous disposons d’un outil de mesure efficace pour 
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tester statistiquement les liens supposés entre les différentes variables ayant émergé de la 

phase qualitative exploratoire (et dans une moindre mesure, issues de la littérature) et notre 

concept.  

 

Parallèlement à la construction de notre instrument de mesure, les différentes variables 

intervenant dans notre cadre conceptuel ont été créées. Lors de cette phase 

d’opérationnalisation des variables supposées traduire les ressorts de l’attachement au lieu de 

consommation, certains antécédents proches sur un plan théorique et statistique ont été 

regroupés.  

 

Nous pouvons donc à présent proposer un cadre conceptuel affiné et qui va nous servir de 

référence pour le test des hypothèses de cette recherche (cf. figure 5.1.). Par rapport au cadre 

conceptuel provisoire précédent, les changements se situent en particulier en amont de 

l’attachement au lieu de consommation : la création des mesures liés aux antécédents du 

construit ont montré que le sentiment de chez-soi devait être distingué de ceux de protection 

perçue et de familiarité perçue, co-occurents dans la phase qualitative exploratoire. De 

surcroît, le sentiment de chez-soi étant intimement lié aux notions de bien-être et de liberté 

dans notre recherche, nous lui avons donné le nom de « confort psychologique » déjà utilisé 

par Appleyard (1979) pour désigner des sentiments proches. Concernant les modérateurs du 

lien entre l’attachement au lieu de consommation et ses antécédents, nous avons retenu la 

satisfaction vis-à-vis du lieu -adaptée à la diversité des lieux de consommation présents dans 

notre recherche- plutôt que la qualité perçue, et mis de côté l’influence des facteurs de 

personnalité : dans le chapitre 6, nous reviendrons sur les variables liées à la personnalité et 

notamment à la « recherche de variété » dont l’opérationnalisation n’a pas abouti. Enfin, les 

autres variables du modèle conceptuel restent stables par rapport aux propositions faites 

antérieurement. 

 

Il s’agit maintenant de présenter précisément les hypothèses de cette recherche, de les tester et 

d’analyser les résultats obtenus. 
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Figure 5.1. – Cadre Conceptuel de la recherche (1) 
 

 

 

(1) Pour des raisons de lisibilité, le cadre conceptuel est simplifié puisque les relations entre variables sont représentées globalement. Ainsi, chaque antécédent est relié à chaque 
dimension du concept, elles-mêmes reliées à chacune des conséquences supposées. De la même manière, les variables d’influence concernent toutes les relations hypothétiques entre 
les antécédents et les dimensions de l’attachement au lieu de consommation ; 
 

•Confort psychologique perçu 
dans le lieu

• Authenticité perçue du lieu

•Capacité à faire revivre les 
événements du passé

• Sentiment de protection 
donné par le lieu

• Familiarité perçue vis-à-vis 
du lieu

Attachement au lieu

• Social

• Physique

• Personnel

• Historique de fréquentation 

• Nombre de visites effectuées

•Comportement d’ambassadeur 

• Engagement vis-à-vis du lieu

• Fidélité « militante »

• Idéalisation du lieu

• Prolongement perçu de la durée de visite

•Âge

•Sexe

Satisfaction vis-à-vis du lieu

•Confort psychologique perçu 
dans le lieu

• Authenticité perçue du lieu

•Capacité à faire revivre les 
événements du passé

• Sentiment de protection 
donné par le lieu

• Familiarité perçue vis-à-vis 
du lieu

Attachement au lieu

• Social

• Physique

• Personnel

• Historique de fréquentation 

• Nombre de visites effectuées

•Comportement d’ambassadeur 

• Engagement vis-à-vis du lieu

• Fidélité « militante »

• Idéalisation du lieu

• Prolongement perçu de la durée de visite

•Âge

•Sexe

Satisfaction vis-à-vis du lieu
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Introduction du chapitre 5 
 

 

 

Le premier objectif empirique de cette recherche était d’explorer les fondements de 

l’attachement au lieu dans le cadre de la consommation. Les études qualitatives exploratoires 

réalisées précédemment ont montré que les lieux de consommation, en particulier ceux pour 

lesquels le consommateur n’éprouve pas de sentiment de nécessité ou de contrainte dans leur 

fréquentation, étaient susceptibles de provoquer de l’attachement. Palliant le manque de 

travaux s’intéressant aux ressorts du concept, la phase qualitative exploratoire de cette 

recherche a permis de proposer des motifs qui conduisent le consommateur à l’attachement 

dans le cas des lieux de consommation. On y retrouve notamment les idées d’authenticité 

perçue, de familiarité perçue, de confort psychologique perçu, de sentiment de protection et 

de capacité du lieu à faire revivre les évènements du passé comme antécédents principaux. En 

complément d’une littérature qui évoque le plus souvent l’âge, le sexe ou l’historique de 

fréquentation, ont émergé des données qualitatives la fréquence de visite ou la satisfaction 

éprouvée vis-à-vis du lieu. Au-delà des variables liées à l’engagement suggérées par la 

littérature la fonction d’ambassadeur et l’idéalisation du lieu constitueraient des réponses 

traduisant l’attachement du consommateur au lieu de consommation. Enfin, les études 

exploratoires effectuées permettent d’envisager le construit au travers de 3 dimensions : une 

dimension sociale, une dimension physique et une dimension personnelle. 

 

Le deuxième objectif de cette thèse était de proposer et de valider un instrument de mesure de 

l’attachement du consommateur au lieu de consommation, puis d’opérationnaliser les autres 

variables intervenant dans le processus d’attachement au lieu de consommation. Concernant 

la mesure du construit, l’échelle tridimensionnelle proposée a fait l’objet de procédures de 

confirmation et de validation. Les autres variables du cadre conceptuel ont été 

opérationnalisées, en adaptant quand cela était possible des outils existant et en les prétestant 

sur deux échantillons différents. 

 

Ce travail étant effectué, il s’agit maintenant d’exposer les hypothèses qui feront l’objet d’un 

test empirique, la méthodologie suivie pour leur mise en œuvre, puis de présenter les résultats 

obtenus. Les hypothèses sont construites autour de trois thèmes principaux : 

� Qu’est ce qui conduit un consommateur à s’attacher à un lieu de consommation ? 
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� Quelle est l’influence de l’attachement au lieu sur les intentions et les comportements du 

consommateur, en dehors et dans le lieu de consommation ?  

� Est-ce qu’il existe des éléments qui interagissent avec les antécédents de l’attachement au 

lieu de consommation et conduisent à en modifier l’intensité ? 

 

Ce travail quantitatif, qui n’a jamais été réalisé à propos des lieux de consommation, complète 

donc l’apport principal de cette thèse, à savoir comprendre les ressorts de l’attachement au 

lieu d’un individu dans un contexte de consommation. Il est basé sur un questionnaire 

administré par Internet (n=517), déjà utilisé pour confirmer l’échelle de mesure développée 

précédemment. Ce questionnaire reprend les items de l’attachement au lieu auxquels 

s’ajoutent l’ensemble des mesures dont il a été question dans la section 3 du chapitre 4. 

 

Le chapitre 5 détaille les hypothèses du modèle conceptuel, présente brièvement la 

méthodologie de recueil des données puis les résultats et les commentent. 

 

 

5.1. Hypothèses de la phase quantitative de la recherche 
 

Les antécédents, les conséquences et les variables qui interagissent avec les antécédents de 

l’attachement au lieu de consommation seront successivement abordés. 

 

5.1.1. Quels sont les antécédents de l’attachement au lieu de consommation ? 

 

Si la littérature est peu explicite à ce sujet, l’apport du travail d’exploration qualitative a mis 

en évidence plusieurs sources possibles de l’attachement au lieu de consommation. En 

particulier, cinq antécédents ressortent de l’analyse de contenu. La phase qualitative de la 

recherche, soutenue par plusieurs travaux notamment en psychologie environnementale, en 

sciences des loisirs et en sociologie a également mis en évidence le caractère 

multidimensionnel du construit. L’attachement au lieu de consommation, qui peut être 

considéré comme un construit général,  revêt plusieurs formes : 

� Un attachement « social » au lieu de consommation, où le lien apparaît sous un aspect 

social. Dans ce contexte, le lieu doit être considéré comme un espace social. Il est le 

dépositaire de liens entre des individus anonymes, des individus appartenant à un même 

groupe social primaire, et dans le cas des lieux de consommation (le cas échéant), de liens 

entre les personnes qui y travaillent et celles qui le fréquentent ; 
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� Un attachement « physique » au lieu de consommation, où le lien unit le consommateur à 

la manière dont l’espace est organisé, décoré ou occupé par des objets. Cet attachement 

physique est lié a l’aspect physique du lieu sans l’être spécifiquement à son aspect 

esthétique, l’attachement « physique » au lieu est davantage dominé par l’aspect affectif 

du lien que par son aspect identitaire ; 

� Un attachement « personnel » au lieu de consommation. C’est la dimension la plus 

difficile à saisir car elle regroupe de nombreux éléments. Elle est corrélée aux autres 

dimensions car certains de ses aspects sont liés à l’aspect physique ou social du lien, 

pourtant elle est de nature différente. Tout d’abord, l’attachement « personnel » au lieu 

comprend le lien « atmosphérique » donné par les différents facteurs d’ambiance, qu’on 

pourrait penser comme partie intégrante du lien physique. De façon plus centrale, 

l’attachement « personnel » au lieu concerne les aspects liés à l’activité dans le lieu -ce 

que l’on y fait, les moments que l’on y vit, ce qui explique en partie la corrélation avec le 

facteur social notamment-. L’attachement personnel au lieu correspond aussi à 

l’attachement aux symboles associés au lieu, ce qui explique son caractère davantage 

identitaire que les autres dimensions du concept. 

 

La présence de différentes formes d’attachement au lieu de consommation implique que les 

hypothèses qui lient les antécédents au concept sont déclinées en fonction des dimensions du 

construit. Cela revêt un sens d’un point de vue théorique mais également au plan managérial. 

Connaître précisément quelles dimensions de l’attachement au lieu de consommation sont 

actionnées par quels leviers paraît indispensable dans un contexte de gestion du point de vente 

par exemple. Les études qualitatives n’ont pas permis de déterminer précisément quels 

antécédents paraissaient liés à telle ou telle dimension de l’attachement au lieu. La littérature 

ne permet pas de préciser davantage les hypothèses. L’ensemble des liens entre les 5 

antécédents supposés et les trois dimensions du construit seront donc testés. La figure 5.2. 

récapitule l’ensemble des liens entre les dimensions de l’attachement au lieu de 

consommation et leurs antécédents : 
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Figure 5.2. – Les antécédents de l’attachement du consommateur au lieu de consommation 

 

 

 

 

5.1.1.1. Liens entre authenticité perçue et attachement au lieu de consommation. 

 

Aucune recherche, à la connaissance de l’auteur, ne donne de résultats concernant l’existence 

d’un lien entre authenticité perçue et attachement au lieu. Cependant, la récurrence de ce 

thème dans les analyses de contenus thématiques réalisées à partir des discours des 

consommateurs et des managers interrogés, suffisent à proposer ce concept comme 

antécédent.  

 

La définition retenue intègre la notion de « sincérité totale » (Larousse, 1997). L’authenticité 

du lieu perçue ici par le consommateur est sa capacité à être sincère, vrai, honnête, 

transparent, autrement dit à ne pas jouer d’artifices. Le lieu authentique est également unique 

en son genre, comme le précise Camus (2004). C’est sans doute pour cette raison que 

plusieurs consommateurs évoquent dans la phase qualitative l’âme du lieu auquel ils sont 

attachés. Comme l’expliquent Cova et Cova (2002) au sujet des objets authentiques, ce 

mélange d’identité du lieu, d’unicité (les lieux évoqués dans la phase qualitative exploratoire 

sont « locaux », il ne s’agit pas d’enseignes) et de sincérité (les lieux de consommation 

évoqués dans les études qualitatives 1, 2 ou 3 possèdent finalement peu de dimensions 

marchandes) semble particulièrement propice à l’apparition d’un lien affectif et identitaire 

dirigé vers un lieu singulier.  

 

L’existence d’un lien entre l’authenticité perçue et l’attachement au lieu peut, à la lumière des 

entretiens semi directifs, se nouer avec toutes les dimensions de l’attachement au lieu. Il peut 

s’agir de l’unicité de l’aménagement du lieu, de la sincérité de l’accueil ou de l’identité du 

lieu donnée par la présence d’animations ou de figures particulières. 

 

Attachement « social » au lieu Confort psychologique perçu dans le lieu

Familiarité perçue vis à vis du lieu

Authenticité perçue du lieu

Sentiment de protection donné par le lieu

Capacité du lieu à faire revivre les évènements du passé Attachement « physique » au lieu 

Attachement « personnel » au lieu 

Attachement « social » au lieu Confort psychologique perçu dans le lieu

Familiarité perçue vis à vis du lieu

Authenticité perçue du lieu

Sentiment de protection donné par le lieu

Capacité du lieu à faire revivre les évènements du passé Attachement « physique » au lieu 

Attachement « personnel » au lieu 
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On peut donc poser les hypothèses suivantes : 

 

H1a : Plus le consommateur perçoit le lieu de consommation comme authentique, plus il s’y attache 

socialement 

H1b : Plus le consommateur perçoit le lieu de consommation comme authentique, plus il s’y attache 

physiquement 

H1c : Plus le consommateur perçoit le lieu de consommation comme authentique, plus il s’y attache 

personnellement 

 

5.1.1.2. Liens entre confort psychologique perçu dans le lieu et attachement au lieu de 

consommation. 

 

Le lien dont on fait l’hypothèse provient des données qualitatives. Le confort psychologique, 

dont le terme a été emprunté à Appleyard (1979), associe dans cette recherche le bien-être, le 

sentiment d’être « comme chez-soi » et celui de liberté. L’utilisation du terme unique de 

confort psychologique est justifié par : 

� Une co-occurrence des ces trois thèmes dans les données qualitatives ; 

� Un regroupement des items traduisant ces trois notions dans les analyses factorielles faites 

sur l’ensemble des antécédents supposés de l’attachement au lieu proches 

conceptuellement. 

Dans la littérature, le lien entre les composants de ce concept et l’attachement au lieu est 

matérialisé par la focalisation de nombreux travaux sur le lien entre l’individu et son lieu de 

résidence (Easthope, 2004 ; Fried, 1963 ; Moore, 2000), où la maison représente à la fois un 

lieu d’émotion (Easthope, 2004) et d’expression de l’identité (Pallasmaa, 1995 ; Sixsmith, 

1986). On supposera donc qu’un confort psychologique perçu comme plus élevé dans le lieu 

entraînera un plus fort attachement de la part du consommateur.  

 

La batterie d’hypothèses est donc la suivante : 

 

H2a : Plus le lieu de consommation est confortable psychologiquement pour le consommateur (bien-être, 

liberté et sentiment d’être chez-soi), plus ce dernier s’y attache socialement 

H2b : Plus le lieu de consommation est confortable psychologiquement pour le consommateur (bien-être, 

liberté et sentiment d’être chez-soi), plus ce dernier s’y attache physiquement 

H2c : Plus le lieu de consommation est confortable psychologiquement pour le consommateur (bien-être, 

liberté et sentiment d’être chez-soi), plus ce dernier s’y attache personnellement 
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5.1.1.3. Liens entre la capacité du lieu à faire revivre les évènements du passé et attachement 

au lieu de consommation. 

 

Les résultats de la phase qualitative exploratoire font apparaître un lien entre la capacité du 

lieu à faire revivre les évènements du passé et l’attachement au lieu. La littérature évoque peu 

cette possibilité. Milligan (1998) suggère au travers d’une étude de cas dans un bar associatif 

que le souvenir des actions passées est à l’origine d’un attachement social au lieu. En 

marketing, Lacoeuilhe (2000a, 2000b) propose une idée proche dans son travail sur 

l’attachement à la marque : les connexions nostalgiques avec la marque seraient susceptibles 

d’entraîner un attachement. Si cette hypothèse n’était pas validée in fine, des tests effectués 

sur une première collecte de données permettaient de la valider au seuil p<0,1. Dans notre 

thèse, la notion de nostalgie n’est pas retenue car elle est quasi absente de la littérature et de la 

phase qualitative exploratoire. Le lieu, parce qu’il permet au consommateur de se remémorer 

des événements personnels, collectifs, historiques etc., positifs le plus souvent (mais parfois 

négatifs ou marquants), a pour conséquence de créer un lien affectif et identitaire. Cet effet de 

la capacité du lieu à faire revivre les événements du passé devrait avoir un impact sur les 

diverses dimensions de l’attachement au lieu de consommation. 

 

H3a : Plus le lieu de consommation est capable de faire revivre au consommateur des évènements du 

passé, plus il suscite un attachement social au lieu chez ce dernier 

H3b : Plus le lieu de consommation est capable de faire revivre au consommateur des évènements du 

passé, plus il suscite un attachement physique au lieu chez ce dernier 

H3c : Plus le lieu de consommation est capable de faire revivre au consommateur des évènements du 

passé, plus il suscite un attachement personnel au lieu chez ce dernier 

 

5.1.1.4. Liens entre sentiment de protection et attachement au lieu de consommation. 

 

Les analyses factorielles réalisées sur l’ensemble des antécédents supposés de l’attachement 

au lieu de consommation ont montré que se sentir à l’abri et en sécurité se distinguait de la 

notion de confort psychologique. Le sentiment de protection apparaît cependant souvent 

conjointement à celui de bien-être ou de se sentir « à la maison ». En effet, la littérature sur le 

concept de « chez-soi » fait souvent référence à la notion de havre (Bachelard, 1964 ; Moore, 

2000) ou de sécurité (Case, 1996 ; McCracken, 1989 ; Putnam et Newton, 1990, Tuan, 1977). 

Dans cette recherche, le sentiment de protection est supposé être directement à l’origine de 

l’attachement au lieu de consommation. Ces notions de sécurité et d’abri sont complexes car 

elles englobent de nombreux aspects, comme des aspects physiologiques (besoin de se sentir 
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physiquement à l’abri) ou utilitaires (besoin de sécurité économique). Leur impact s’étend 

donc probablement à l’ensemble des dimensions de l’attachement au lieu. 

 

H4a : Plus le consommateur se sent protégé dans le lieu de consommation, plus il s’y attache socialement 

H4b : Plus le consommateur se sent protégé dans le lieu de consommation, plus il s’y attache 

physiquement 

H4c : Plus le consommateur se sent protégé dans le lieu de consommation, plus il s’y attache 

personnellement 

 

5.1.1.5. Liens entre familiarité perçue vis-à-vis du lieu et attachement au lieu de 

consommation. 

 

La familiarité perçue est peu évoquée s’agissant du lieu. Le plus souvent, la littérature se 

contente d’évoquer l’influence de l’historique de fréquentation comme possible antécédent de 

l’attachement au lieu. Le sentiment de connaître le lieu comme la présence de repères peuvent 

cependant être envisagés comme distincts du temps passé sur le lieu. Williams et Vaske 

(2003) sont les seuls à établir un lien statistique entre l’attachement au lieu et la familiarité, 

mesurée par un mono-item dans le contexte des lieux de loisirs naturels. Comme pour les 

hypothèses précédentes, aucun indice ne permet de supposer précisément sur quelle 

dimension de l’attachement au lieu la familiarité joue. On posera donc les hypothèses 

suivantes : 

 

H5a : Plus le consommateur perçoit le lieu de consommation comme familier, plus son attachement social 

envers ce lieu est élevé 

H5b : Plus le consommateur perçoit le lieu de consommation comme familier, plus son attachement 

physique envers ce lieu est élevé 

H5c : Plus le consommateur perçoit le lieu de consommation comme familier, plus son attachement 

personnel envers ce lieu est élevé 

 

5.1.2. Les conséquences de l’attachement au lieu de consommation 

 

La plupart des conséquences supposées de l’attachement au lieu de consommation émanent 

également du travail exploratoire réalisé par l’auteur. Il s’agit de variables qui se rapprochent 

de concepts issus du marketing relationnel, mais dont la définition a été adaptée en fonction 

de la manière dont elles ont été abordées par les consommateurs dans les trois études 

qualitatives réalisées. Là encore, les analyses de contenu n’ont pas permis de préciser si 

certaines manières de s’attacher au lieu seraient davantage susceptibles que d’autres 
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d’impliquer certaines conséquences. C’est pour cette raison que l’hypothèse sera faite que 

chaque manière de s’attacher au lieu de consommation influence ces variables. La figure 5.3. 

résume les relations entre les différentes formes d’attachement au lieu et les conséquences qui 

en résultent pour le consommateur. 

 

 
Figure 5.3. – Les conséquences de l’attachement au lieu de consommation 

 
 

 

5.1.2.1. Liens entre attachement au lieu de consommation et engagement 

 

Wakefield et al. (2001) mettent en évidence, dans leur recherche qualitative, l’influence de 

l’attachement au lieu sur l’action civique, dans le cas de lieux concernés par des risques 

environnementaux, comme la pollution. Même s’il ne s’agit pas clairement du concept 

d’engagement, on n’est pas loin de certains aspects de l’engagement envers le lieu tel que 

décrit par les consommateurs, à savoir une volonté de soutenir le lieu, de continuer à le 

fréquenter et enfin, à faire de petits sacrifices. Il est question pour le consommateur de faire 

des efforts pour maintenir la relation avec le lieu d’attachement. De même, Williams et al. 

(1992) évoquent l’idée que l’intérêt porté aux lieux de loisirs augmente certainement en 

fonction de l’intensité de l’attachement. Vaske et Kobrin (2001) soulignent les 

comportements environnementaux responsables des individus attachés à un lieu, Brandebourg 

et Caroll (1995) suggèrent que l’attachement au lieu implique des sacrifices personnels, qui 

chez Kyle, Absher et Graefe (2003) prennent une dimension financière. Dans la littérature, 

respect, préservation (Fried, 2000 ; Mesch et Manor, 1998) et engagement au niveau local 

(Shumaker et Taylor, 1983) caractérisent l’attachement au lieu. Enfin, dans un contexte 

différent, Lacoeuilhe (2000) montre que l’attachement à la marque influence positivement 

l’engagement du consommateur envers la marque. Ces hypothèses et résultats, même s’ils ne 

Attachement « social » au lieu 

Attachement « physique » au lieu 

Attachement « personnel » au lieu 

Attachement « social » au lieu 

Attachement « physique » au lieu 

Attachement « personnel » au lieu 

Comportement d’ambassadeur

Fidélité « militante »

Engagement vis à vis du lieu

Prolongement perçu de la durée de visite

Idéalisation du lieu
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constituent que des indices périphériques, alimentent la présomption que l’attachement au lieu 

influence l’engagement vis-à-vis du lieu. Aussi, les hypothèses proposées sont les suivantes : 

 

H6a : Plus le consommateur est attaché socialement au lieu de consommation, plus il s’engage vis-à-vis de 

ce lieu 

H6b : Plus le consommateur est attaché physiquement au lieu de consommation, plus il s’engage vis-à-vis 

de ce lieu 

H6c : Plus le consommateur est attaché personnellement au lieu de consommation, plus il s’engage vis-à-

vis de ce lieu 

 

5.1.2.2. Liens entre attachement au lieu de consommation et comportement d’ambassadeur du 

lieu 

 

Cette relation n’est pas envisagée dans la littérature mais elle apparaît de façon très récurrente 

dans la phase qualitative exploratoire. L’attachement du consommateur au lieu de 

consommation revêtirait deux comportements distincts et complémentaires. Le premier 

consiste à propager un bouche-à-oreille positif sur le lieu d’attachement. Le second demande 

plus d’implication de la part du consommateur : le consommateur se fait « guide » pour le lieu 

d’attachement et y emmène des proches, souvent choisies pour leur attrait supposé pour le 

lieu considéré. On peut donc poser les hypothèses suivantes : 

 

H7a : Plus le consommateur est attaché socialement au lieu de consommation, plus il adopte un 

comportement d’ambassadeur vis-à-vis de celui-ci 

H7b : Plus le consommateur est attaché physiquement au lieu de consommation, plus il adopte un 

comportement d’ambassadeur vis-à-vis de celui-ci 

H7c : Plus le consommateur est attaché personnellement au lieu de consommation, plus il adopte un 

comportement d’ambassadeur vis-à-vis de celui-ci 

 

5.1.2.3. Liens entre attachement au lieu de consommation et fidélité « militante » 

 

L’impact de l’attachement au lieu sur la fidélité est indirectement exprimé dans la littérature 

par Williams et al. (1992), qui soulignent la difficulté de l’individu à substituer le lieu 

d’attachement dans le cas des lieux de loisirs naturels. Si peu de travaux s’intéressent aux 

comportements qui résultent de l’attachement au lieu, Lacoeuilhe (2000) s’y est intéressé dans 

le cadre de la marque. Si cet auteur ne trouve pas de relation significative directe entre 

attachement et fidélité, il met en évidence l’influence indirecte de l’attachement sur la fidélité 

par l’intermédiaire de l’engagement. L’analyse qualitative réalisée dans notre thèse suggère 
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qu’un lien direct existe entre attachement au lieu de consommation et fidélité à ce lieu de 

consommation. Etre attaché au lieu de consommation, c’est y retourner mais pas seulement. 

La fidélité ne se mesure pas uniquement par la régularité des visites. Il peut s’agir d’y 

retourner même après une longue interruption de la relation (dans le cadre des entretiens de 

managers, on peut citer le cas d’un magasin de hi-fi où fréquemment, des clients reviennent 

après plus de 10 ans d’absence, parce qu’ils n’ont pas oublié l’endroit). Il peut s’agir aussi de 

le défendre par la parole ou par l’action. Ainsi, quelle que soit la manière dont le 

consommateur s’attache au lieu de consommation, l’hypothèse est faite que sa fidélité 

« militante » augmente à mesure que son attachement au lieu s’intensifie. 

 

H8a : Plus le consommateur est attaché socialement au lieu de consommation, plus il y est fidèle et le 

défend 

H8b : Plus le consommateur est attaché physiquement au lieu de consommation, plus il y est fidèle et le 

défend 

H8c : Plus le consommateur est attaché personnellement au lieu de consommation, plus il y est fidèle et le 

défend 

 

5.1.2.4. Liens entre attachement au lieu de consommation et durée de visite 

 

Les études qualitatives exploratoires permettent de soutenir l’hypothèse que le consommateur 

attaché à un lieu de consommation y reste plus longtemps que dans un lieu comparable. Cette 

hypothèse, dont l’origine est uniquement empirique, est testée dans la mesure où elle peut 

avoir un impact indirect sur la consommation dans certains types de lieux (lieux de sortie, 

lieux touristiques etc.) ou plus direct dans d’autres (magasins). 

 

H9a : Le consommateur attaché socialement à un lieu de consommation y passe plus de temps que dans un 

lieu comparable 

H9b : Le consommateur attaché physiquement à un lieu de consommation y passe plus de temps que dans 

un lieu comparable 

H9c : Le consommateur attaché personnellement à un lieu de consommation y passe plus de temps que 

dans un lieu comparable 

 

5.1.2.5. Liens entre attachement au lieu de consommation et idéalisation du lieu 

 

Des verbatim nombreux et variés, mais également des éléments plus latents, des manières de 

s’exprimer de la part des consommateurs ayant fait l’objet d’entretiens semi directifs, 

conduisent à proposer qu’il existe un lien entre l’attachement au lieu de consommation et 



 

246 

l’idéalisation de ce lieu. Comme précédemment, l’ajout de cette hypothèse est poussé par son 

intérêt managérial. En effet, si le consommateur qui idéalise le lieu est susceptible d’être plus 

indulgent à l’égard du lieu de consommation, il est également probablement susceptible, au 

delà d’un certain seuil, de s’engager dans des actions beaucoup plus actives si les déceptions 

dans le lieu de consommation se répètent (plainte, action en justice, bouche à oreille négatif 

etc.). Fried (1963) obtient des résultats qui appuient aussi cette hypothèse dans son travail 

qualitatif sur les habitants du West End : certains individus attachés à leur quartier l’idéalisent, 

en particulier après l’avoir quitté. Kyle et al. (2004) suggèrent enfin que la perception du lieu 

et la manière de le juger sont affectés par l’attachement au lieu. On posera donc qu’à mesure 

que l’attachement au lieu augmente, l’idéalisation du lieu s’accroît. 

 

H10a : Plus le consommateur est attaché socialement au lieu de consommation, plus il l’idéalise 

H10b : Plus le consommateur est attaché physiquement au lieu de consommation, plus il l’idéalise 

H10c : Plus le consommateur est attaché personnellement au lieu de consommation, plus il l’idéalise 

 

5.1.3. Les variables d’interaction du modèle  

 

Plusieurs variables susceptibles d’influencer le lien entre l’attachement au lieu de 

consommation et ses antécédents seront testées. Si l’âge et le sexe sont des variables 

clairement et uniquement issues de la littérature, les autres variables trouvent souvent un écho 

à la fois dans les études qualitatives réalisées et dans la littérature, même si leur statut n’est 

pas toujours clair. Ces variables peuvent être classées en trois catégories :  

� Les variables individuelles : âge et sexe ; 

� Les variables décrivant des comportements de fréquentation : l’historique de fréquentation 

et le rythme de fréquentation ; 

� Enfin, une variable traduisant une opinion : la satisfaction vis-à-vis du lieu. 

On peut donc considérer que ces hypothèses revêtent un caractère « exploratoire ». 

 

5.1.3.1. Les variables individuelles  

 

La phase qualitative exploratoire ne nous a pas permis d’accumuler des indices en faveur de 

l’influence de l’âge ou du sexe sur l’attachement au lieu mais la littérature y fait souvent 

allusion (Hay, 1998 ; Hidalgo et Hernandez, 2001 ; Hummon, 1992 ; Kaltenborn, 1997a ; 

Kyle, Graefe et Manning, 2004 ; Rubinstein et Parmelee, 1992). Il est par conséquent 

pertinent d’intégrer ces variables individuelles, qui pourraient constituer un premier pas dans 
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une analyse du concept du point de vue des différences inter-individuelles, négligées jusqu’à 

présent dans la littérature. Les hypothèses vont plutôt dans le sens d’une augmentation de 

l’intensité de l’attachement au lieu à mesure que l’âge augmente, lorsque ce dernier interagit 

avec les antécédents du concept. De la même manière, les femmes s’attacheraient davantage 

aux lieux. 

 

H11a : L’âge du consommateur est une variable qui modère positivement l’ensemble des relations entre 

l’attachement social au lieu de consommation et ses antécédents 

H11b : L’âge du consommateur est une variable qui modère positivement l’ensemble des relations entre 

l’attachement physique au lieu de consommation et ses antécédents 

H11c : L’âge du consommateur est une variable qui modère positivement l’ensemble des relations entre 

l’attachement personnel au lieu de consommation et ses antécédents 

 

H12a : Le sexe du consommateur est une variable qui modère positivement l’ensemble des relations entre 

l’attachement social au lieu de consommation et ses antécédents 

H12b : le sexe du consommateur est une variable qui modère positivement l’ensemble des relations entre 

l’attachement physique au lieu de consommation et ses antécédents 

H12c : Le sexe du consommateur est une variable qui modère positivement l’ensemble des relations entre 

l’attachement personnel au lieu de consommation et ses antécédents 

 

5.1.3.2. Temps et fréquence de visite 

 

Concernant la variable temporelle, les travaux réalisés sont contradictoires : si une partie de la 

littérature constate que l’intensité de l’attachement au lieu augmente à mesure que le temps 

passe ou que le phénomène s’inscrit nécessairement dans le temps (Hay, 1998 ; Hummon, 

1992 ; Kasarda et Janowitz, 1974 ; Joseph et Chalmers, 1995 ; Wakefield et al., 2001), 

certains auteurs (Feldman, 1990) montrent qu’un attachement au lieu peut intervenir après 

une très courte période, ce qui remet en cause l’idée d’un préalable temporel. Les 

contradictions que l’analyse de la littérature souligne trouvent un écho dans la phase 

qualitative exploratoire où l’on retrouve aussi bien la perception de liens immédiats que celle 

d’attachements qui se renforcent dans le temps. Il paraît donc justifié d’introduire des 

hypothèses « exploratoires » concernant l’influence positive du temps sur les relations entre 

les dimensions de l’attachement au lieu de consommation et ses antécédents, même si elles 

peuvent prêter à discussion. 

 

Concernant l’influence du rythme de visite, elle semble intervenir au même titre que le temps 

dans les entretiens : au-delà du temps, le fait de fréquenter ou d’avoir fréquenté très 
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régulièrement le lieu de consommation participerait à renforcer l’intensité du lien. La 

littérature évoque également le nombre de visites effectuées (Rubinstein et Parmelee, 1992). 

Pour des raisons de simplicité, nous avons évité d’intégrer dans notre questionnaire la 

question relative au nombre de visites en valeur absolue car elle était susceptible de poser des 

problèmes de mémorisation. En effet, il est plus facile de se souvenir la fréquence à laquelle 

on fréquente un lieu que le nombre total de visite que l’on y a effectué. Les hypothèses sont 

donc les suivantes : 

 

H13a : L’historique de fréquentation du consommateur est une variable qui modère positivement 

l’ensemble des relations l’attachement social au lieu de consommation et ses antécédents 

H13b : L’historique de fréquentation du consommateur est une variable qui modère positivement 

l’ensemble des relations l’attachement physique au lieu de consommation et ses antécédents 

H13c : L’historique de fréquentation du consommateur est une variable qui modère positivement 

l’ensemble des relations l’attachement personnel au lieu de consommation et ses antécédents 

 

H14a : Le rythme des visites du consommateur est une variable qui modère positivement l’ensemble des 

relations entre l’attachement social au lieu de consommation et ses antécédents 

H14b : Le rythme des visites du consommateur est une variable qui modère positivement l’ensemble des 

relations entre l’attachement physique au lieu de consommation et ses antécédents 

H14c : Le rythme des visites du consommateur est une variable qui modère positivement l’ensemble des 

relations entre l’attachement personnel au lieu de consommation et ses antécédents 

 

5.1.3.3. La satisfaction vis-à-vis du lieu 

 

Ringel et Finkelstein (1981) montrent un lien entre attachement et satisfaction envers le 

voisinage tout en rappelant qu’il s’agit bien de construits séparés, dont les origines divergent. 

Mesch et Manor (1998) insistent sur le fait qu’il est possible d’être satisfait du lieu dans 

lequel on vit sans pour autant y être attaché. Ils affirment néanmoins que la satisfaction, 

envers le voisinage par exemple, accompagne l’attachement au lieu. Les données analysées 

dans les trois études qualitatives ont montré que la qualité perçue du lieu de consommation 

revêtait une importance pour certains consommateurs faisant montre d’attachement forte. 

Nous avons néanmoins préféré intégrer le concept de satisfaction vis-à-vis du lieu dans notre 

questionnaire parce qu’il correspondait mieux au contexte de la recherche (concept large, 

impliquant l’expérience et n’étant pas lié à un standard d’excellence). Il est fort probable que 

satisfaction et attachement soient liés dans le cadre de lieux de consommation : on peut par 

exemple imaginer que la satisfaction constitue, au début de la relation, une condition 

nécessaire (mais non suffisante) à l’attachement au lieu. Dans le cadre d’une mesure « en 
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coupe instantanée », il semble opportun de tester l’effet modérateur de la satisfaction vis-à-vis 

du lieu sur les liens antécédents / construit. L’absence de significativité du lien contribuerait à 

montrer que l’aspect « utilitaire » du lieu n’intervient pas dans la relation d’attachement (la 

part objective de la satisfaction, liée à la notion de performance, étant mise en avant dans la 

littérature et la phase qualitative). Les hypothèses proposées sont les suivantes : 

 

H15a : La satisfaction procurée par le lieu est une variable qui modère positivement l’ensemble des 

relations entre l’attachement social au lieu de consommation et ses antécédents 

H15b : La satisfaction procurée par le lieu est une variable qui modère positivement l’ensemble des 

relations entre l’attachement physique au lieu de consommation et ses antécédents 

H15c : La satisfaction procurée par le lieu est une variable qui modère positivement l’ensemble des 

relations entre l’attachement personnel au lieu de consommation et ses antécédents 

 

La figure 5.4. présente l’ensemble des variables modératrices dans un schéma simplifié, pour 

des raisons de lisibilité. 

 

Figure 5.4. – Le sexe, l’âge, l’historique et le rythme de fréquentation et la satisfaction vis-à-

vis du lieu comme variables modératrices du lien entre l’attachement au lieu de 

consommation et ses antécédents  

 

 

 

•Attachement « social » au lieu

•Attachement « physique » au lieu

•Attachement « personnel » au lieu 

•Authenticité perçue du lieu

•Confort psychologique perçu dans le lieu

•Capacité du lieu à faire revivre les 

évènements du passé

•Familiarité perçue vis à vis du lieu 

•Sentiment de protection donné par le lieu

•Sexe
•Âge

•Historique de fréquentation
•Occurrences de fréquentation

•Satisfaction vis à vis du lieu

Ce schéma synthétise par une flèche les relations entre les antécédents et l’attachement au lieu de consommation. 
En réalité, seront prises en compte les 5 (antécédents) x 3 (3 dimensions du construit) = 15 relations entre 
antécédents et dimensions du construit. 75 tests statistiques sont donc théoriquement envisageables, puisque le 
modèle comporte 5 variables modératrices

•Attachement « social » au lieu

•Attachement « physique » au lieu

•Attachement « personnel » au lieu 

•Authenticité perçue du lieu

•Confort psychologique perçu dans le lieu

•Capacité du lieu à faire revivre les 

évènements du passé

•Familiarité perçue vis à vis du lieu 

•Sentiment de protection donné par le lieu

•Sexe
•Âge

•Historique de fréquentation
•Occurrences de fréquentation

•Satisfaction vis à vis du lieu

Ce schéma synthétise par une flèche les relations entre les antécédents et l’attachement au lieu de consommation. 
En réalité, seront prises en compte les 5 (antécédents) x 3 (3 dimensions du construit) = 15 relations entre 
antécédents et dimensions du construit. 75 tests statistiques sont donc théoriquement envisageables, puisque le 
modèle comporte 5 variables modératrices
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5.1.4. L’attachement au lieu de consommation comme médiateur 

 

Tester l’ensemble du cadre conceptuel revient également à s’assurer que l’attachement au lieu 

de consommation constitue un processus médiateur entre les antécédents et les conséquences 

supposés de ce concept. Ainsi, l’attachement au lieu de consommation doit constituer le 

phénomène par lequel les variables antécédentes exercent leur action sur les variables de 

réponses du cadre conceptuel (cf. figure 5.5.). S’il n’y a pas attachement au lieu, il ne doit pas 

être possible d’établir un lien entre les antécédents et les conséquences proposées, ou à défaut, 

la signification de ce lien doit s’atténuer (Baron et Kenny, 1986). En d’autres termes, tout ou 

partie de l’influence des antécédents sur les conséquences passe par la variable médiatrice, en 

l’occurrence l’attachement au lieu de consommation (Caceres et Vanhamme, 2003).  

 

Figure 5.5. – Rôle médiateur de l’attachement au lieu de consommation 
 

 

 

Les hypothèses relatives au rôle médiateur de l’attachement au lieu de consommation peuvent 

être posées ainsi : 

 

H16a : L’attachement social au lieu de consommation est un médiateur des relations entre l’ensemble des 

antécédents de ce construit et de ses conséquences 

H16b : L’attachement physique au lieu de consommation est un médiateur des relations entre l’ensemble 

des antécédents de ce construit et de ses conséquences 

H16c : L’attachement personnel au lieu de consommation est un médiateur des relations entre l’ensemble 

des antécédents de ce construit et de ses conséquences 

 

•Attachement « social » au lieu

•Attachement « physique » au lieu

•Attachement « personnel » au lieu 

•Authenticité perçue du lieu

•Confort psychologique perçu dans le lieu

•Capacité du lieu à faire revivre les 

évènements du passé

•Familiarité perçue vis à vis du lieu 

•Sentiment de protection donné par le lieu

Ce schéma synthétise par une flèche les relations antécédents / l’attachement au lieu de consommation et attachement au lieu de consommation / 
conséquences, pour des raisons de lisibilité.

•Engagement vis à vis du lieu

•Comportement d’ambassadeur

•Fidélité « militante »

•Prolongement perçu de la durée de visite

•Idéalisation du lieu

•Attachement « social » au lieu

•Attachement « physique » au lieu

•Attachement « personnel » au lieu 

•Authenticité perçue du lieu

•Confort psychologique perçu dans le lieu

•Capacité du lieu à faire revivre les 

évènements du passé

•Familiarité perçue vis à vis du lieu 

•Sentiment de protection donné par le lieu

Ce schéma synthétise par une flèche les relations antécédents / l’attachement au lieu de consommation et attachement au lieu de consommation / 
conséquences, pour des raisons de lisibilité.

•Engagement vis à vis du lieu

•Comportement d’ambassadeur

•Fidélité « militante »

•Prolongement perçu de la durée de visite

•Idéalisation du lieu
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5.2. Méthodologie de la phase quantitative de la recherche 
 

Cette section est consacrée à la présentation de la méthodologie adoptée pour le test des 

hypothèses. 

 

5.2.1. Le terrain de la collecte de données : un questionnaire en ligne 

 

Les données utilisées pour le test des hypothèses ont été collectées en même temps que celles 

que nous avons utilisées pour développer l’échelle de mesure de l’attachement au lieu de 

consommation (collecte 2, n=517). Précisons la manière dont le questionnaire a été conçu, 

prétesté et comment les réponses des participants ont été gérées. 

 

5.2.1.1. Dispositif 

 

Le dispositif est le même que celui utilisé lors de la première collecte de données 

quantitatives : il s’agit d’un questionnaire en ligne déposé sur un serveur (ici, 

http://alain.debenedetti2.free.fr). Comme précédemment, nous avons fait appel à un 

échantillon de convenance ayant au préalable accepté de remplir et de diffuser le 

questionnaire à son entourage. 

 

Afin de limiter le nombre d’abandons en cours de questionnaire, nous avons opté pour un 

questionnaire bref (5 pages web). En effet, certains internautes avaient expliqué, suite au 

premier questionnaire en ligne, qu’ils trouvaient celui-ci trop long. La longueur du 

questionnaire de la collecte 2 a donc été réduite. Cela a été possible car les répondants 

n’avaient plus qu’un seul lieu à choisir dans le deuxième questionnaire contre deux dans le 

premier. Avant que le questionnaire soit mis en ligne, des tests ont été effectués pour estimer 

la durée nécessaire pour le compléter. Ils ont suggéré que le répondant mettrait probablement 

moins de 10 minutes pour en prendre connaissance et le remplir, ce qui nous a semblé 

satisfaisant. 

 

D’un point de vue graphique, le questionnaire a été conçu pour être à la fois lisible, agréable à 

lire et compact. Il est divisé en 5 pages, qui correspondent à 4 parties distinctes (le 

questionnaire est disponible en annexe 17, version papier, identique à la version disponible 

sur le site en ligne, disponible à l’adresse http://alain.debenedetti2.free.fr). 
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La première page (encadré 5.1.) correspond à la présentation du questionnaire. Elle explique 

au répondant la raison d’être du questionnaire et précise l’aspect individuel et anonyme du 

questionnaire. Elle met en avant l’institution à laquelle le chercheur appartient, afin d’assurer 

la crédibilité de l’enquête. 

 

Encadré 5.1. – Page 1 du questionnaire en ligne (collecte 2) 

 

 
 
 
 

Bonjour, 
 

Dans le cadre d’une recherche à l’Université Paris-Dauphine, je m’intéresse aux lieux que vous fréquentez 
habituellement. Dans cette optique, je souhaiterais mieux connaître la manière dont vous les percevez. 

 
Pour cela, je vous serais reconnaissant de bien vouloir répondre à ce court questionnaire le plus spontanément 
et sincèrement possible. Ce questionnaire, qui est strictement confidentiel et anonyme vous prendra moins de 

10 minutes. 
 

Il est indispensable de répondre à toutes les questions. 
 

Toutes les opinions m’intéressent pareillement. Il n’y a donc pas de bonnes ou de mauvaises réponses. Seul votre 
avis personnel compte. 

 
Si certaines questions vous paraissent un peu étranges ou répétitives, répondez-y quand même, c’est tout à fait 

normal… 
 

Je vous remercie par avance de votre participation à ce questionnaire, sans laquelle ce travail de recherche ne 
saurait aboutir. 

 
 
 

Alain Debenedetti 
Université de Paris-Dauphine 
Centre de recherche DMSP 

Place du Maréchal de Lattre de Tassigny 
75775 Paris cedex 16 

alain.debenedetti@dauphine.fr 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

La deuxième page (encadré 5.2.) présente la mission qui incombe au répondant : choisir un 

lieu précis qu’il fréquente habituellement, à propos duquel une série de questions lui sera 
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posée. Pour éviter d’avoir trop de lieux strictement privés, des lieux de consommation qui 

sont apparus dans les collectes qualitatives et quantitatives précédentes sont donnés à titre 

d’exemple. Nous insistons sur la localisation du lieu choisi afin d’éviter des réponses 

concernant des catégories de lieu. Par ailleurs, il n’est nullement fait allusion à un quelconque 

affect : le répondant ne possède aucune indication sur la nature de la relation étudiée. Il peut 

aussi bien choisir un lieu auquel il est fortement attaché qu’un lieu qu’il n’aime pas du tout. 

Ce choix est indispensable pour créer de la variance au niveau des réponses. 

 

Encadré 5.2. – Page 2 du questionnaire en ligne (collecte 2) 

 

 
Cette recherche s’intéresse à un lieu précis que vous fréquentez habituellement et pour lequel j’aimerais 
connaître votre opinion.  
 
Commencez par choisir le plus spontanément possible un lieu précis dans lequel vous vous rendez 
habituellement. Ce lieu peut appartenir à de multiples catégories et être par exemple : 
 
- Un lieu de culture (monument, musée, cinéma, salle de concert ou de spectacle), comme par exemple le 

« Louvre » à Paris, le « Zénith » à Toulouse, ou « L'Arvor », rue d'Antrain, à Rennes ; 
 
- Un magasin où vous vous rendez par plaisir, comme « Le Printemps », boulevard Haussmann, à Paris ; 
 
- Un bar ou un restaurant, comme le « Pré au Clercs » à Dijon ; 
 
- Une salle de sport ou un équipement sportif, comme le « Stade Bollaert » à Lens ; 
 
- Un lieu où vous faites vos courses alimentaires, comme le « Monoprix » de Montpellier ; 
 
- Un parc d’attraction , comme « Disneyland » à Marne la Vallée ; 
 
- Etc. 
 
 
Veuillez indiquer le nom du lieu que vous avez choisi 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
 
Veuillez indiquer son adresse ou sa localisation géographique approximative 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
 
A quelle catégorie ce lieu appartient-il ? 
 
� Bar, restaurant, café, boite de nuit etc.   � Equipement sportif (salle, stade etc.) 
 
� Site culturel (cinéma, musée, salle de spectacle  � Magasin alimentaire ou autre lieu de courses 
     monument historique etc.)         alimentaires 
 
� Parc d’attraction, base de loisirs etc.   � Autres types de commerces 
 
� Autres (préciser) …………………. 
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Les pages 3 et 4 constituent le cœur du questionnaire. Y figurent entre autres l’échelle 

d’attachement au lieu de consommation (avant épuration), ainsi que l’ensemble des échelles 

des variables du modèle. La page 5 aborde le profil sociodémographique du répondant, plus 

pertinent à intégrer en dernière page et remercie le répondant d’avoir répondu au 

questionnaire (pour des raisons techniques, les remerciements font l’objet d’une page 6 sur la 

version en ligne du questionnaire). 

 

5.2.1.2. Prétest du questionnaire 

 

Ce questionnaire final, uniquement administré par Internet, a été soumis à un prétest. Dans la 

mesure où la structure de ce questionnaire diffère peu du précédent, nous nous attendions à 

voir peu de problèmes soulevés. Le prétest a été effectué auprès de 16 internautes. Le principe 

du prétest en face-à-face est conservé, comme pour un questionnaire papier : l’internaute 

remplit le questionnaire en commentant ses difficultés, émet d’éventuelles critiques une fois 

le questionnaire rempli et validé. Ensuite, l’enquêteur récupère les informations entrées par le 

répondant sur le serveur du site Internet et repère les problèmes.  

Certaines améliorations ont pu être apportées par rapport à la version test :  

� Mise en gras des différents types de lieux pris pour exemple, afin de mieux montrer au 

répondant qu’il existe une grande variété de choix possible ; 

� Rédaction d’une phrase d’explication concernant la manière de répondre aux questions 

portant sur l’historique et le rythme de fréquentation. On précise bien qu’il y a deux 

opérations à effectuer à chaque fois : inscrire un nombre et cocher une période de 

référence ; 

� Changement concernant l’âge : la date de naissance est demandée plutôt que l’âge. Elle est 

précédée de « 19…. » pour qu’il n’y ait pas de confusion possible. Ce changement a été 

également motivé par certaines réponses effectuées dans le premier questionnaire. 

 

5.2.1.3. Gestion des réponses et participants 

 

L’objectif du questionnaire en ligne est de collecter des données en quantité importante dans 

des délais réduits. Etant donné qu’il s’agit d’un échantillon de convenance créé par effet 

« boule de neige », la majorité des réponses est obtenue rapidement, même si un effet de 

traîne est indéniable. Après avoir examiné le nombre de répondants ayant atteint et rempli le 

questionnaire au bout de deux jours (près de 300, à partir de 60 contacts de départ), nous 
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avons décidé de « stopper » arbitrairement notre collecte au bout d’une semaine (même si 

dans les faits, la collecte continue tant que le questionnaire n’est pas retiré du serveur). 

 

Au moment où la collecte a été arrêtée, 1021 visites avaient été effectuées sur le site Internet. 

517 questionnaires valides ont été extraits (cf. tableau 5.1.). Le taux de réponse est très 

satisfaisant étant donné que chaque individu qui se connecte est comptabilisé dès lors qu’il 

entre sur le questionnaire, même s’il ne le remplit pas. Plusieurs témoignages ont mis à jour le 

fait que certains internautes se rendaient une première fois sur le site Internet pour voir de 

quoi il s’agissait et revenaient ensuite pour compléter le questionnaire. 

 

Au final, 517 questionnaire ont été remplis correctement, ce qui prouve que le taux de réponse 

est élevé une fois le questionnaire démarré (80% sachant que les 517 réponses n’incluent pas 

les questionnaires non valides : questionnaires partiellement remplis, questionnaires remplis 

trop rapidement, détectés grâce à la présence d’un chronomètre par page et comptabilisant le 

temps total). 

 

Tableau 5.1. – Connexions et réponses au site Internet 
 

Nombre de connexions au site (page de présentation, p. 0) 1021 
Nombre de connexions à la page de consigne (choix du lieu, p. 1) 779 
Nombre de connexions à la première page du questionnaire à proprement parlé (p. 2) 641 
Nombre de questionnaires remplis et valides 517 
 

Le profil des 517 répondants ayant complété correctement le questionnaire est indiqué dans le 

tableau 5.2. :  

 

Tableau 5.2. Composition de l’échantillon de répondants (n=517) 
 

Variables nominales Modalités Fréquences 
Sexe � Femme 

� Homme 
� n= 290 (56.1%) 
� n= 227 (43.9%) 

Catégorie de lieux choisis � Lieu de sortie (bar, restaurant, boite de nuit etc.) 
� Lieu de sport/détente (stade, parc, base loisir etc.) 
� Lieu de culture (cinéma, musée, spectacles etc.) 
� Magasin ou commerce alimentaire 
� Lieu de vente ou service « hédoniste » 
� Autres (sites naturels, villes, lieux de travail etc.) 

� n= 120 (23.2%) 
� n= 84 (16.2%) 
� n= 88 (17.0%) 
� n= 93 (18.0%) 
� n= 101 (19.5%) 
� n= 31 (6.0%) 

Variables quantitatives Minimum / Maximum Moyenne 
Age � Minimum= 17 

� Maximum= 76 
� 36 ans 

 

Ces précisions sur la méthodologie de collecte étant apportées, il s’agit à présent de présenter 

le choix en termes de tests statistiques. 
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5.2.2. Choix des tests statistiques 

 

Sauf indication contraire, dans le cadre de cette recherche, les hypothèses ont été testées 

principalement à l’aide d’analyses de régression multiple.  

 

En règle générale, les analyses de régression multiple sont utilisées pour tester l’influence de 

plusieurs variables explicatives sur une variable à expliquer. C’est le cas dans cette recherche 

puisque nous sommes en présence de plusieurs antécédents qui sont supposés avoir un effet 

d’une part sur l’attachement au lieu de consommation, d’autre part sur chacune de ses 

dimensions prises séparément. De la même manière, l’ensemble des dimensions de 

l’attachement au lieu sont supposées avoir un effet sur chacune des conséquences 

hypothétiques du construit. Concernant l’utilisation de la régression multiple, les variables 

explicatives doivent être indépendantes : il est nécessaire d’éviter le risque de 

multicolinéarité11. L’utilisation de la régression suppose que la relation entre les variables 

explicative et la variable à expliquer soit linéaire. Les indices retenus sont le R² (coefficient de 

détermination) et le test F (appréciation de la significativité de la relation linéaire) au niveau 

global ; le test T de Student (appréciation de la significativité de chaque coefficient de 

régression) au niveau de chacune des variables.  

 

Préalablement au test des hypothèses, nous avons recalculé la structure et la fiabilité des 

échelles prétestées. Il s’agissait donc de s’assurer de la structure des échelles prétestées auprès 

des échantillons 2a (internautes) et 2b (étudiants) avec le nouvel échantillon. Des analyses 

factorielles ont été effectuées pour vérifier la dimensionnalité des échelles. La fiabilité a été 

mesurée par l’Alpha de Cronbach. Les résultats sont synthétisés dans le tableau 5.3.  

                                                 
11 La multicolinéarité entre variables explicatives biaise les estimations de R². Les variables explicatives qui 
présentent une forte colinéarité (Tolérance < 0,3 ou VIF > 3,3) doivent être retirées du modèle. Les valeurs de 
ces deux indicateurs sont indiquées dans les tableaux statistiques 
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Tableau 5.3. – Structure et fiabilité des échelles des variables du modèle 
 

Echelle Factorisation de 
l’échelle 

Valeur 
propre 

% 
variance 
expliquée 

Alpha de Cronbach 

 KMO  Barlett  

Antécédents 

Confort psychologique associé au lieu 0,706 490,763 2,154 71,806 0,794 
Familiarité perçue du lieu 0,500 417,967 1,749 87,455 0,855 
Authenticité perçue du lieu 0,805 949,530 2,823 70,577 0,859 
Sentiment de protection  0,500 269,842 1,642 82,109 0,781 

Conséquences 
Engagement vis-à-vis du lieu 0,714 538,817 2,204 73,465 0,812 
Comportement d’ambassadeur du lieu 0,749 924,427 2,487 82,908 0,886 
Fidélité « militante » 0,707 755,891 2,345 78,162 0,858 
Modérateur 
Satisfaction vis-à-vis du lieu  0,721 563,876 2,230 74,324 0,817 

 

Les résultats sont satisfaisants, y compris pour l’échelle « sentiment de protection » dont 

l’Alpha de Cronbach était faible dans les collectes de prétest. 

 

 

5.3. Test des hypothèses de la phase quantitative de la recherche 
 

Conformément aux hypothèses présentées, 16 groupes d’hypothèses ont été posées, certaines 

étant décomposées en plusieurs sous-hypothèses. Dans cette section, les hypothèses H1a à 

H16c vont être testées : 

� En premier lieu les hypothèses H1a à H5c concernant les antécédents de l’attachement au 

lieu de consommation seront testées ; 

� Puis les hypothèses H6a àH10c concernant les conséquences de l’attachement au lieu de 

consommation pour l’individu  ; 

� Ensuite les hypothèses H11a à H15c concernant les variables interagissant avec les 

antécédents du concept ; 

� Enfin, les hypothèses H16a, H16b et H16c concernant le rôle médiateur de l’attachement 

au lieu de consommation. 

 

5.3.1. Tests des hypothèses relatives aux antécédents de l’attachement au lieu de 

consommation 

 

Les hypothèses H1a à H5c présument l’influence de cinq variables sur l’attachement au lieu 

de consommation. L’attachement au lieu de consommation aurait pour cause l’authenticité 
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perçue du lieu, le confort psychologique perçu dans le lieu, la capacité du lieu à faire revivre 

des événements du passé, le sentiment de protection donné par le lieu et enfin la familiarité 

perçue du lieu. 

 

Pour tester ces relations, des analyses de régression multiple ont été effectuées pour chacune 

des dimensions du construit. En effet, toutes les variables sont des échelles de Likert et sont 

considérées comme des variables métriques. Pour chacune des variables du modèle, le score 

factoriel a été calculé. Après nous être assurés de la significativité du R² avec le test F, la 

significativité de la relation au niveau de chacune des variables a été appréciée avec un test T 

de Student. 

 

Il s’agit de vérifier si toutes les dimensions de l’attachement au lieu ont un lien significatif 

avec chacun des antécédents supposés : 

� Les hypothèses H1a à H5a ont trait à l’influence des cinq variables précitées sur 

l’attachement social au lieu de consommation ; 

� Les hypothèses H1b à H5b concernent le lien entre l’attachement physique au lieu de 

consommation et ses antécédents 

� Les hypothèses H1c à H5c concernent enfin le lien entre l’attachement personnel au lieu 

de consommation et ses antécédents.  

 

Les hypothèses sont issues principalement de la phase qualitative exploratoire car elles n’ont 

pu être nourries par une littérature lacunaire. Les analyses qualitatives n’ont en revanche pas 

permis de préciser davantage les liens entre antécédents et dimensions de l’attachement au 

lieu de consommation, ce qui explique qu’une hypothèse ait été formulée pour chaque couple 

antécédent / dimension de l’attachement au lieu possible. 

 

5.3.1.1. Test des relations entre l’attachement social au lieu de consommation et ses 

antécédents présumés 

 

Concernant le lien entre l’attachement social au lieu de consommation et ses antécédents 

supposés, le R² est significatif (F=53,738 ; p<0,000). Les tests T de Student sont significatifs 

pour H1a à H3a (cf. tableau 5.4.). Concernant H5a, dans la mesure où pour toutes les relations 

testées le sens de la relation a été précisé, on peut considérer que si l’on fait un test unilatéral, 

la significativité de la relation est inférieure au seuil de 5%. De plus, l’apparition récurrente 

du thème de la familiarité perçue lors de la phase qualitative exploratoire va dans le sens 
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d’une plus grande tolérance lorsqu’on s’éloigne de peu du seuil de significativité. Par 

conséquent, il paraît pertinent de ne pas rejeter l’hypothèse H5a. 

 

Tableau 5.4. – Lien entre la dimension sociale de l’attachement au lieu de consommation et 
ses antécédents présumés 

 

 Bêta 
standardisé 

Valeur du T 
de Student 

Significativité Tol 
(seuil : 0,3) 

VIF  
(seuil : 3,3) 

Constante  -5,370 0,000   
Authenticité perçue du lieu  0,221 4,809 0,000 0,615 1,625 
Confort psychologique perçu dans le 
lieu 

0,179 3,145 0,002 0,600 1,662 

Capacité du lieu à faire revivre les 
événements du passé  

0,258 5,847 0,000 0,665 1,504 

Sentiment de protection donné par le 
lieu 

0,027 0,603 0,547 - NS 0,664 1,507 

Familiarité perçue vis-à-vis du lieu  0,069 1,677 0,094 0,757 1,322 

 

En revanche, il n’y a pas de lien entre l’attachement social au lieu de consommation et le 

sentiment de protection qui émane du lieu. H4a n’est pas validée à p<0,05. En revanche, 

H1a, H2a, H3a et H5a sont validées. Les antécédents de l’attachement social au lieu 

expliquent 34% de la variance de cette dimension.  

 

Les valeurs des Bêta standardisés permettent de dire que la « capacité du lieu à faire revivre 

les événements du passé » est la variable qui a le plus d’importance sur l’attachement social 

au lieu.  

 

5.3.1.2. Test des relations entre l’attachement physique au lieu de consommation et ses 

antécédents présumés 

 

Concernant le lien entre l’attachement physique et ses antécédents supposés, le R² est 

significatif (F=91,409 ; p<0,000). Les tests T de Student sont non significatifs pour H3b et 

H5b (cf. tableau 5.5.). 
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Tableau 5.5. – Lien entre la dimension physique de l’attachement au lieu de consommation et 
ses antécédents présumés 

 

 Bêta 
standardisé 

Valeur du T 
de Student 

Significativité Tol 
(seuil : 0,3) 

VIF  
(seuil : 3,3) 

Constante  -0,003 0,998   
Authenticité perçue du lieu  0,450 10,935 0,000 0,615 1,625 
Confort psychologique perçu dans 
le lieu 

0,200 3,920 0,000 0,600 1,662 

Capacité du lieu à faire revivre les 
événements du passé 

0,000 0,006 0,996 - NS 0,665 1,504 

Sentiment de protection donné par 
le lieu 

0,148 3,734 0,000 0,664 1,507 

Familiarité perçue vis-à-vis du lieu  0,039 1,053 0,290 - NS 0,757 1,322 

 

Il n’y a pas de lien entre l’attachement physique au lieu de consommation et sa capacité à 

faire revivre les événements du passé, ni entre attachement physique au lieu et familiarité 

perçue vis-à-vis de celui-ci. H3b et H5b ne sont pas validées. En revanche, les hypothèses 

H1b, H2b et H4b sont validées. Les antécédents de l’attachement physique au lieu 

expliquent 47% de la variance de cette dimension, ce qui est très satisfaisant et montre que le 

choix des antécédents est particulièrement pertinent pour expliquer cette dimension. 

 

Les valeurs des Bêta standardisés permettent de dire que l’attachement physique au lieu est 

dominé par l’antécédent « authenticité perçue du lieu » 

 

5.3.1.3. Test des relations entre l’attachement personnel au lieu de consommation et ses 

antécédents présumés 

 

Concernant le lien entre l’attachement personnel et ses antécédents supposés, le R² est 

significatif (F=103,241 ; p<0,000). Le test T de Student est non significatif pour H5c (cf. 

tableau 5.6.). 
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Tableau 5.6. – Lien entre la dimension personnelle de l’attachement au lieu de consommation 
et ses antécédents présumés 

 

 Bêta 
standardisé 

(1) 

Valeur du T 
de Student 

(1) 

Significativité Tol 
(seuil : 0,3) 

VIF  
(seuil : 3,3) 

Constante  3,031 0,003   
Authenticité perçue du lieu -0,200 -5,016 0,000 0,615 1,625 
Confort psychologique perçu dans le 
lieu  

-0,425 -8,576 0,000 0,600 1,662 

Capacité du lieu à faire revivre les 
événements du passé  

-0,127 -3,298 0,001 0,665 1,504 

Sentiment de protection donné par le 
lieu 

-0,095 -2,476 0,014 0,664 1,507 

Familiarité perçue vis-à-vis du lieu  -0,015 -0,426 0,670 - NS 0,757 1,322 
(1) Les valeurs des Bêta et T de Student sont négatives car la dimension « attachement personnel au lieu » sature 
sur la partie opposée de l’axe aux autres dimensions après rotation. 
 

Il n’y a pas de lien entre l’attachement personnel au lieu de consommation et la familiarité 

perçue vis-à-vis de celui-ci. L’hypothèse H5c n’est pas validée. En revanche, les 

hypothèses H1c, H2c, H3c et H4c sont validées. Les antécédents de l’attachement physique 

au lieu expliquent 50% de la variance de cette dimension, ce qui est de nouveau un score très 

satisfaisant. 

 

Les valeurs des Bêta standardisés permettent de dire que l’attachement personnel est dominé 

le « confort psychologique » perçu dans le lieu. 

 

Le tableau 5.7. donne les résultats des tests des hypothèses concernant les antécédents de 

l’attachement au lieu de consommation de manière synthétique. 

 

Tableau 5.7. – Récapitulatif des tests concernant les liens entre l’attachement au lieu de 

consommation et ses antécédents présumés. 

 

Liens testés Attachement au lieu - 
Dimension sociale 

Attachement au lieu - 
Dimension physique 

Attachement au lieu - 
Dimension personnelle  

Authenticité perçue du lieu H1a – validée H1b - validée H1c - validée 
Confort psychologique 
perçu dans le lieu 

H2a - validée H2b - validée H2c - validée 

Capacité du lieu à faire 
revivre les événements du 
passé 

H3a - validée H3b - non validée H3c - validée 

Sentiment de protection 
donné par le lieu 

H4a - non validée H4b - validée H4c - validée 

Familiarité perçue vis-à-vis 
du lieu 

H5a – validée 
(unilatéral) 

H5b - non validée H5c – non validée  
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Le test de cette première série d’hypothèses révèle que : 

� L’authenticité perçue du lieu et le confort psychologique perçu dans le lieu sont liées à 

toutes les dimensions de l’attachement au lieu de consommation. L’authenticité perçue du 

lieu constitue l’antécédent principal de l’attachement au lieu, comme le montrent les bêtas 

standardisés (première position concernant l’attachement au lieu dans sa dimension 

physique, 2ème position sur les dimensions sociales et personnelles) ; 

� La capacité du lieu à remémorer les événements du passé est liée uniquement aux 

dimensions sociales et personnelles de l’attachement au lieu de consommation. Il s’agit de 

la variable expliquant le plus la dimension sociale du construit ; 

� Le sentiment de protection n’est pas lié à la dimension sociale de l’attachement au lieu de 

consommation et constitue un antécédent moins important que les précédentes variables ; 

� La familiarité perçue vis-à-vis du lieu n’est liée qu’à une seule des dimensions du concept 

d’attachement au lieu. Seuls les tests unilatéraux sont significatifs. 

 

Testons à présent les hypothèses concernant les conséquences supposées de l’attachement au 

lieu de consommation. 

 

5.3.2. Tests des hypothèses relatives aux conséquences de l’attachement au lieu de 

consommation 

 

La littérature, bien que parcellaire, laissait entrevoir que l’attachement au lieu avait des 

conséquences sur les comportements des individus vis-à-vis des lieux. La phase qualitative 

exploratoire a permis de faire émerger plus précisément un certain nombre de réponses à 

l’attachement au lieu de consommation : l’engagement vis-à-vis du lieu, le comportement 

d’ambassadeur vis-à-vis du lieu, la fidélité « militante » envers le lieu, le prolongement perçu 

de la durée de la visite sur le lieu et enfin, l’idéalisation du lieu. 

 

Pour tester les relations entre l’attachement au lieu de consommation et ses conséquences 

présumées, des analyses de régression multiple ont été effectuées. Là encore, il s’agit de liens 

entre variables que l’on peut toutes considérer comme métriques, puisqu’il s’agit d’échelles 

de Likert. 

 

5.3.2.1. Test des relations entre attachement au lieu de consommation et engagement vis-à-vis 

du lieu (H6a, H6b, H6c) 
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Commençons par tester le lien entre l’attachement au lieu et l’engagement vis-à-vis du lieu. 

Ces dimensions de l’attachement au lieu de consommation ont-elles toutes un effet significatif 

sur l’engagement vis-à-vis du lieu ? Laquelle de ces dimensions a le plus d’importance ? Afin 

de répondre à ces questions, nous effectuons une régression multiple (cf. tableau 5.8.). 

 

Tableau 5.8. – Lien entre dimensions de l’attachement au lieu de consommation et 
engagement vis-à-vis du lieu 

 

 Bêta 
standardisé (1) 

Valeur du T de 
Student (1) 

Significativité Tol 
(seuil : 0,3) 

VIF  
(seuil : 3,3) 

Constante  0,000 1,000   
Attachement social au lieu 
de consommation 

0,197 5,513 0,000 0,745 1,342 

Attachement physique au 
lieu de consommation 

0,318 9,204 0,000 0,798 1,254 

Attachement personnel au 
lieu de consommation 

-0,392 -10,300 0,000 0,656 1,525 

(1) Les valeurs des Bêta et T de Student sont négatives pour la dimension « attachement personnel au lieu » car 
celle-ci sature sur la partie négative de l’axe. 
 

Concernant le lien entre les dimensions de l’attachement au lieu de consommation et 

l’engagement vis-à-vis du lieu, le R² est significatif (F=181,380 ; p<0,000). Le test T de 

Student est significatif pour toutes les hypothèses : H6a, H6b et H6c sont donc validées : 

Plus le consommateur est attaché au lieu de consommation, plus il s’engage vis-à-vis de ce 

lieu. En effet, toutes les dimensions de l’attachement au lieu de consommation ont un lien 

avec l’engagement vis-à-vis du lieu. Les trois dimensions expliquent 51,5% de la variance de 

cette conséquence. 

 

Les valeurs des Bêta standardisés permettent de dire que l’attachement personnel au lieu de 

consommation a le plus d’importance sur l’engagement vis-à-vis du lieu. 

 

5.3.2.2. Test des relations entre attachement au lieu de consommation et comportement 

d’ambassadeur vis-à-vis du lieu (H7a, H7b, H7c) 

 

Comme précédemment, le lien entre l’attachement au lieu et le comportement d’ambassadeur 

est d’abord testé à l’aide d’analyses de régression multiple. Le coefficient de détermination 

est significatif (F=231,231 ; p<0,000). Le test T de Student n’est pas significatif (test 

bilatéral) pour l’hypothèse selon laquelle il existerait un lien entre l’attachement social au lieu 

de consommation et le comportement d’ambassadeur (cf. tableau 5.9.).  
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Tableau 5.9. – Lien entre dimensions de l’attachement au lieu de consommation et 
comportement d’ambassadeur vis-à-vis du lieu 

 

 Bêta 
standardisé (1) 

Valeur du T de 
Student (1) 

Significativité Tol 
(seuil : 0,3) 

VIF  
(seuil : 3,3) 

Constante  0,000 1,000   
Attachement social au lieu 
de consommation 

0,059 1,763 0,079 0,745 1,342 

Attachement physique au 
lieu de consommation 

0,529 16,372 0,000 0,798 1,254 

Attachement personnel au 
lieu de consommation 

-0,325 -9,107 0,000 0,656 1,525 

(1) Les valeurs des Bêta et T de Student sont négatives pour la dimension « attachement personnel au lieu » car 
celle-ci sature sur la partie négative de l’axe. 
 

Il n’y a pas de lien significatif entre la dimension sociale de l’attachement au lieu et le 

comportement d’ambassadeur vis-à-vis du lieu lorsque l’on fait un test bilatéral. En revanche, 

l’hypothèse n’est pas rejetée lorsqu’on fait un test unilatéral, ce qui a un sens dans la mesure 

où la phase qualitative exploratoire permet de supposer que plus l’individu est attaché à un 

lieu, plus son comportement d’ambassadeur va s’intensifier. Seulement, il faut inférer que 

cela reste valable pour la dimension sociale de l’attachement au lieu de consommation. La 

logique plaide en la faveur d’un lien positif entre s’attacher à la dimension sociale du lieu de 

consommation et le fait d’en parler positivement et d’y amener des proches. H7a, H7b et H7c 

sont donc validées : plus le consommateur est attaché au lieu de consommation, plus il 

adopte un comportement d’ambassadeur vis-à-vis de celui-ci. Les trois dimensions expliquent 

57,6% de la variance de cette conséquence. 

 

Les valeurs des Bêta standardisés permettent de dire que l’attachement physique au lieu de 

consommation a le plus d’importance sur le comportement d’ambassadeur vis-à-vis du lieu. 

 

5.3.2.3. Test des relations entre attachement au lieu de consommation et fidélité « militante » 

envers le lieu (H8a, H8b, H8c) 

 

Concernant le lien entre les dimensions de l’attachement au lieu de consommation et la 

fidélité « militante » envers le lieu, le R² est significatif (F=256,434 ; p<0,000). Le test T de 

Student est significatif pour toutes les hypothèses (cf. tableau 5.10.). 
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Tableau 5.10. – Lien entre dimensions de l’attachement au lieu de consommation et 
comportement de « fidélité militante » 

 

 Bêta 
standardisé (1) 

Valeur du T de 
Student (1) 

Significativité Tol 
(seuil : 0,3) 

VIF  
(seuil : 3,3) 

Constante  0,000 1,000   
Attachement social au lieu 
de consommation 

0,107 3,297 0,001 0,745 1,342 

Attachement physique au 
lieu de consommation 

0,455 14,501 0,000 0,798 1,254 

Attachement personnel au 
lieu de consommation 

-0,395 -11,417 0,000 0,656 1,525 

(1) Les valeurs des Bêta et T de Student sont négatives pour la dimension « attachement personnel au lieu » car 
celle-ci sature sur la partie négative de l’axe. 
 

Ainsi, il existe un lien significatif entre toutes les dimensions de l’attachement au lieu de 

consommation et le comportement de fidélité « militante » envers le lieu. Par conséquent, 

H8a, H8b et H8c sont validées : plus le consommateur est attaché au lieu de consommation, 

plus il adopte un comportement de « fidélité militante » envers le lieu. Les trois dimensions 

expliquent 60,1% de la variance de cette conséquence. 

 

Les valeurs des Bêta standardisés permettent de dire que l’attachement physique au lieu de 

consommation est la dimension qui a le plus d’impact sur le comportement de « fidélité 

militante » envers le lieu de consommation. 

 

5.3.2.4. Test des relations entre attachement au lieu de consommation et prolongement perçu 

de la durée de visite (H9a, H9b, H9c) 

 

Concernant le lien entre les dimensions de l’attachement au lieu de consommation et le 

prolongement perçu de la durée de visite, le R² est significatif (F=127,353 ; p<0,000). Le test 

T de Student est significatif pour toutes les hypothèses (cf. tableau 5.11.). 
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Tableau 5.11. – lien entre dimensions de l’attachement au lieu de consommation et 
prolongement perçu de la durée de visite 

 

 Bêta 
standardisé (1) 

Valeur du T de 
Student (1) 

Significativité Tol 
(seuil : 0,3) 

VIF  
(seuil : 3,3) 

Constante  79,887 0,000   
Attachement personnel au lieu 
de consommation 

-0,249 -6,006 0,000 0,745 1,342 

Attachement physique au lieu 
de consommation 

0,392 10,436 0,000 0,798 1,254 

Attachement social au lieu de 
consommation 

0,192 4,929 0,000 0,656 1,525 

(1) Les valeurs des Bêta et T de Student sont négatives pour la dimension « attachement personnel au lieu » car 
celle-ci sature sur la partie négative de l’axe. 
 

Ainsi, il existe un lien significatif entre chacune des dimensions de l’attachement au lieu de 

consommation et le prolongement perçu de la durée de visite. H9a, H9b et H9c sont donc 

validées : le consommateur attaché à un lieu de consommation déclare y passer plus de temps 

que dans un lieu comparable. Les trois dimensions expliquent 42,7% de la variance de cette 

conséquence. 

 

Les valeurs des Bêta standardisés permettent de dire que l’attachement physique au lieu de 

consommation a l’impact le plus fort sur le prolongement perçu de la durée de visite. 

 

5.3.2.5. Test des relations entre attachement au lieu de consommation et « idéalisation » du 

lieu (H10a, H10b, H10c) 

 

Concernant le lien entre les dimensions de l’attachement au lieu de consommation et 

l’idéalisation du lieu, le R² est significatif (F=183,104 ; p<0,000). Le test T de Student est 

significatif pour toutes les hypothèses (cf. tableau 5.12.). 

 

Tableau 5.12. – lien entre dimensions de l’attachement au lieu de consommation et 
idéalisation du lieu 

 
 Bêta 

standardisé (1) 
Valeur du T de 

Student (1) 
Significativité Tol 

(seuil : 0,3) 
VIF  

(seuil : 3,3) 
Constante  61,504 0,000   
Attachement social au lieu 
de consommation 

0,156 4,364 0,000 0,745 1,342 

Attachement physique au 
lieu de consommation 

0,587 17,033 0,000 0,798 1,254 

Attachement personnel au 
lieu de consommation 

-0,123 -3,238 0,001 0,656 1,525 

(1) Les valeurs des Bêta et T de Student sont négatives pour la dimension « attachement personnel au lieu » car 
celle-ci sature sur la partie négative de l’axe. 
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Il apparaît donc que toutes les dimensions de l’attachement au lieu de consommation ont un 

lien significatif avec l’idéalisation du lieu : les hypothèses H10a, H10b et H10c sont par 

conséquent validées : plus le consommateur est attaché au lieu de consommation, plus il 

l’idéalise. Les trois dimensions expliquent 51,8% de la variance de cette conséquence. 

 

Les valeurs des Bêta standardisés permettent de dire que l’attachement physique au lieu de 

consommation a le plus d’importance sur l’idéalisation du lieu. 

 

Le tableau 5.13. donne les résultats des tests des hypothèses concernant les conséquences de 

l’attachement au lieu de consommation de manière synthétique. 

 

Tableau 5.13. – Récapitulatif des tests concernant les liens entre l’attachement au lieu de 

consommation et ses conséquences présumées 

 
Liens testés Attachement au lieu - 

Dimension sociale 
Attachement au lieu - 
Dimension physique 

Attachement au lieu - 
Dimension personnelle 

Engagement H6a - validée H6b - validée H6c - validée 
Comportement d’ambassadeur H7a - validée H7b - validée H7c - validée 
Fidélité « militante » H8a - validée H8b - validée H8c - validée 
Durée prolongée de visite H9a - validée H9b - validée H9c - validée 
« Idéalisation » H10a - validée H10b - validée H10c - validée 
 
 

Toutes les réponses comportementales ou attitudinales du consommateur à l’attachement au 

lieu sont corroborées. Parmi les trois dimensions du construit, l’attachement social au lieu 

apparaît systématiquement comme ayant le moins d’effet sur les conséquences testées. 

 

5.3.3. Tests des modérateurs de la relation entre l’attachement au lieu de consommation et ses 

antécédents 

 

Nous avons fait l’hypothèse que les antécédents du construit, à savoir la capacité du lieu à 

faire revivre les événements du passé, l’authenticité perçue du lieu, le confort psychologique 

perçu dans le lieu, le sentiment de protection dans le lieu et la familiarité vis-à-vis du lieu 

pouvaient interagir avec d’autres variables et ainsi intensifier l’attachement au lieu de 

consommation. Le cas échéant, ces variables (âge et sexe de consommateur, historique de 

fréquentation et fréquence de visite, enfin satisfaction vis-à-vis du lieu) revêtent le statut de 

modérateur de la relation entre le groupe de variable antécédentes et le construit lui-même. 
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Rappelons ce que signifie la modération d’un point de vue statistique : un modérateur Z est 

une variable qui module l’effet de la variable explicative X sur la variable expliquée Y : le 

sens et / ou la force de l’influence de X sur Y varie(nt) selon les niveaux du modérateur 

(Caceres et Vanhamme, 2003). Ignorer la présence de modérateurs peut amener à des 

conclusions erronées dans la mesure où la relation entre X et Y peut être non significative 

pour la population totale mais systématiquement significative dans les sous groupes. 

 

Cet effet modérateur se caractérise par un effet X.Z significatif dans l’équation suivante : 

Y = a + b.X + c.Z + d.X.Z. + e 

 

Les techniques statistiques utilisées pour tester la présence d’un effet d’interaction dépendent 

de la nature des variables X et Z. Ici, s’agissant de l’effet de l’âge, de l’historique de 

fréquentation, de la fréquence de visite et de la satisfaction vis-à-vis du lieu, on effectuera des 

analyses de régression multiple dans la mesure où ces modérateurs supposés sont toutes des 

variables au moins d’intervalle. Concernant l’effet du sexe, variable nominale à deux 

modalités, on fera une régression multiple également pour apprécier la différence de 

significativité des pentes des droites relatives à la modalité « homme » et à la modalité 

« femme ». 

 

Nous testerons successivement la présence d’un effet d’interaction concernant l’âge du 

consommateur (H11à H11c), le sexe du consommateur (H12a à H12c), l’historique de 

fréquentation du lieu (H13a à H13c), la fréquence de visite (H14a à H14c) et enfin la 

satisfaction vis-à-vis du lieu (H15a à H15c). 

 

Les deux premiers groupes d’hypothèses concernant l’effet modérateur de l’âge et du sexe 

proviennent de la littérature. Les résultats relatifs à l’influence du sexe sont controversés 

(Hidalgo et Hernandez, 2001 ; Kaltenborn, 1997a ; Kyle, Graefe et Manning, 2004), même 

s’ils penchent « quantitativement » plutôt en faveur d’un plus grand attachement au lieu de la 

part des femmes. Les résultats sont un plus clairs lorsqu’il s’agit de l’âge : l’attachement au 

lieu croîtrait à mesure que l’âge de l’individu augmente (Hay, 1998 ; Hidalgo et Hernandez, 

2001 ; Hummon, 1992 ; Moore et Graefe, 1994 ; Kasarda et Janowitz, 1974 ; Relph, 1976 ; 

Rubinstein et Parmelee, 1992). Cependant, Hidalgo et Hernandez (2001) arrivent à une 

conclusion inverse à propos d’une catégorie de lieu parmi les trois qu’ils étudient. Il est donc 

nécessaire d’être prudent quant au sens de l’influence de ces deux variables, d’autant plus que 

la phase qualitative ne laissait apparaître aucun indice allant dans un sens ou l’autre. 
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Les autres variables présumées interagir avec les antécédents de l’attachement au lieu de 

consommation font plus modestement l’objet d’hypothèses dans la littérature (répétition des 

visites : Backlund et Williams, 2003 ; Kaltenborn, 1997b ; satisfaction vis-à-vis du lieu : 

Mesch et Manor, 1998) mais sont en revanche relayées par des indices apparus lors de 

l’analyse qualitative exploratoire. 

 

Cependant, ni l’une ni l’autre de ses sources ne permettent de dire précisément sur quelle(s) 

relation(s) entre dimension(s) et antécédent(s) l’effet modérateur est susceptible de jouer. Par 

conséquent, toutes les combinaisons vont être testées. Or, s’agissant de 5 modérateurs, de 3 

dimensions et de 5 antécédents, le nombre de relations à tester s’élève à 75. 

 

La démarche de test est toujours la même : on créé une variable d’interaction X.Z. (par 

exemple « Historique de fréquentation » (Z) x « Authenticité perçue du lieu » (X)) et on 

sélectionne dans la régression les 3 variables « Historique de fréquentation » (Z), 

« Authenticité perçue du lieu » (X) et la variable qui est le produit des deux précédentes 

(X.Z). Si les 3 variables sont entrées dans la régression, on s’intéresse uniquement à l’effet 

d’interaction, qui doit être significatif. 

 

5.3.3.1. Effet modérateur (positif) de l’âge sur les relations entre l’attachement au lieu de 

consommation et ses antécédents supposés (H11a, H11b et H11c) 

 

Nous testons successivement l’effet modérateur de l’âge sur la relation entre l’attachement au 

lieu de consommation et ses antécédents (les résultats sont présentés dans le tableau 5.14.). 



 

270 

 

Tableau 5.14. –Effet d’interaction âge / antécédents de l’attachement au lieu de 

consommation (1) 

 

 Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Attachement social au lieu de consommation    
Age x Capacité du lieu à faire revivre les événements du 
passé 

-0,263 -1,807 0,071  

Age x Authenticité perçue -0,225 -1,795 0,073 
Age x Confort psychologique -0,048 -0,372 0,710 - NS 
Age x Sentiment de protection -0,046 -0,337 0,736 - NS 
Age x Familiarité perçue 0,093 0,638 0,524 - NS 

Attachement physique au lieu de consommation    
Age x Capacité du lieu à faire revivre les événements du 
passé 

-0,197 -1,267 0,206 - NS 

Age x Authenticité perçue -0,006 -0,056 0,956 - NS 
Age x Confort psychologique 0,198 1,634 0,103 - NS 
Age x Sentiment de protection 0,032 0,247 0,805 - NS 
Age x Familiarité perçue 0,076 0,515 0,607 - NS 

Attachement personnel au lieu de consommation    
Age x Capacité du lieu à faire revivre les événements du 
passé 

0,032 0,218 0,827 - NS 

Age x Authenticité perçue 0,034 0,281 0,779 - NS 
Age x Confort psychologique -0,122 -1,116 0,265 - NS 
Age x Sentiment de protection -0,052 -0,402 0,688 - NS 
Age  x Familiarité perçue -0,196 -1,356 0,176 - NS 
(1) seuls les résultats concernant la signification du produit des deux variables d’interaction est présentée dans le 
tableau. La régression inclut néanmoins les 3 variables : X, Z et X.Z. 
 

Les effets d’interaction ne sont pas statistiquement significatifs, en dehors de ceux impliquant 

la capacité du lieu à faire revivre les événements du passé et l’authenticité perçu dans le cas 

de la dimension sociale de l’attachement au lieu, lorsqu’on fait un test unilatéral. Cependant, 

l’effet de l’interaction est négatif, ce qui est contraire à notre hypothèse. Par conséquent, il est 

logique de rejeter l’hypothèse H11a. Ainsi, l’âge ne modère pas les relations entre 

l’attachement au lieu de consommation et ses antécédents de manière générale et quelle que 

soit la dimension considérée : H11a, H11b et H11c ne sont pas validées. 

 

5.3.3.2. Effet modérateur du sexe sur les relations entre l’attachement au lieu de 

consommation et ses antécédents supposés (H12a, H12b et H12c) 

 

Nous testons successivement l’effet modérateur du sexe sur la relation entre l’attachement au 

lieu de consommation et ses antécédents (les résultats sont présentés dans le tableau 5.15.). 
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Tableau 5.15. –Effet d’interaction sexe / antécédents de l’attachement au lieu de 

consommation 

 

 Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Attachement social au lieu de consommation    
Sexe x Capacité du lieu à faire revivre les événements du 
passé 

-0,071 -0,785 0,433 - NS 

Sexe x Authenticité perçue 0,025 0,485 0,628 - NS 
Sexe x Confort psychologique 0,035 0,703 0,482 - NS 
Sexe x Sentiment de protection -0,051 -0,912 0,362 - NS 
Sexe x Familiarité perçue 0,030 0,532 0,595 - NS 

Attachement physique au lieu de consommation    
Sexe x Capacité du lieu à faire revivre les événements du 
passé 

-0,173 -1,816 0,070 

Sexe x Authenticité perçue -0,045 -1,003 0,316 - NS 
Sexe x Confort psychologique -0,003 -0,069 0,945 - NS 
Sexe x Sentiment de protection -0,044 -0,816 0,415 - NS 
Sexe x Familiarité perçue 0,088 1,561 0,119 - NS 

Attachement personnel au lieu de consommation    
Sexe x Capacité du lieu à faire revivre les événements du 
passé 

0,085 0,939 0,348 - NS 

Sexe x Authenticité perçue 0,070 1,422 0,156 - NS 
Sexe x Confort psychologique 0,003 0,059 0,953 - NS 
Sexe x Sentiment de protection 0,010 0,188 0,851 - NS 
Sexe x Familiarité perçue -0,043 0,768 0,443 - NS 
(1) seuls les résultats concernant la signification du produit des deux variables d’interaction est présentée dans le 
tableau. La régression inclut néanmoins les 3 variables : X, Z et X.Z. 
 

Une seule relation est significative dans le cadre d’un test unilatéral. En revanche, la 

modération ne va pas dans le sens attendu. Le sexe ne modère donc aucune des relations entre 

l’attachement au lieu de consommation et ses antécédents, et ce, quelque soit la dimension de 

l’attachement au lieu considérée. H12a, H12b et H12c ne sont donc pas validées. 

 

5.3.3.3. Effet modérateur (positif) de l’historique de fréquentation sur les relations entre 

l’attachement au lieu de consommation et ses antécédents supposés (H13a, H13b et H13c) 

 

Regardons successivement l’effet modérateur de l’historique de fréquentation sur le lien entre 

l’attachement au lieu de consommation et ses antécédents (les résultats sont exposés dans le 

tableau 5.16.). Comme précédemment, on utilise l’analyse de régression multiple. 



 

272 

 

Tableau 5.16. –Effet d’interaction historique de fréquentation / antécédents de l’attachement 

au lieu de consommation 

 

 Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Attachement social au lieu de consommation    
Historique de fréquentation x Capacité du lieu à faire 
revivre les événements du passé 

-0,047 -0,500 0,617 - NS 

Historique de fréquentation x Authenticité perçue 0,070 1,282 0,200 - NS 
Historique de fréquentation x Confort psychologique 0,023 0,451 0,652 - NS 
Historique de fréquentation x Sentiment de protection -0,080 -0,150 0,881 - NS 
Historique de fréquentation x Familiarité perçue -0,004 -0,062 0,950 - NS 

Attachement physique au lieu de consommation    
Historique de fréquentation x Capacité du lieu à faire 
revivre les événements du passé 

0,059 0,596 0,552 - NS 

Historique de fréquentation x Authenticité perçue 0,041 0,854 0,394 - NS 
Historique de fréquentation x Confort psychologique 0,017 0,357 0,721 - NS 
Historique de fréquentation x Sentiment de protection 0,026 0,510 0,610 - NS 
Historique de fréquentation x Familiarité perçue 0,028 0,488 0,626 - NS 

Attachement personnel au lieu de consommation    
Historique de fréquentation x Capacité du lieu à faire 
revivre les événements du passé 

-0,068 -0,726 0,488 - NS 

Historique de fréquentation x Authenticité perçue 0,017 0,324 0,746 - NS 
Historique de fréquentation x Confort psychologique -0,009 -0,202 0,840 - NS 
Historique de fréquentation x Sentiment de protection 0,011 0,215 0,830 - NS 
Historique de fréquentation x Familiarité perçue 0,010 0,176 0,861 - NS 
(1) seuls les résultats concernant la signification du produit des deux variables d’interaction est présentée dans le 
tableau. La régression inclut néanmoins les 3 variables : X, Z et X.Z. 
 

L’historique de fréquentation ne modère aucune des relations entre l’attachement au lieu de 

consommation et ses antécédents, et ce, quelque soit la dimension de l’attachement au lieu 

considérée. H13a, H13b et H13c ne sont donc pas validées. Rappelons que pour ces 

hypothèses, le statut modérateur de l’historique de fréquentation était incertain. Les résultats 

ne sont donc pas surprenants. Il conviendra donc de tester le lien direct entre l’historique de 

fréquentation et l’attachement au lieu de consommation. 

 

5.3.3.4. Effet modérateur (positif) de la fréquence de visite sur les relations entre 

l’attachement au lieu de consommation et ses antécédents supposés (H14a, H14b et H14c) 

 

Regardons à présent l’effet modérateur de la fréquence de visite sur le lien entre l’attachement 

au lieu de consommation et ses antécédents (les résultats sont exposés dans le tableau 5.17.). 

Comme précédemment, on utilise l’analyse de régression multiple. 
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Tableau 5.17. –Effet d’interaction fréquence de visite / antécédents de l’attachement au lieu 

de consommation 

 

 Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Attachement social au lieu de consommation    
Fréquence de visite x Capacité du lieu à faire revivre les 
événements du passé 

0,137 1,765 0,078 

Fréquence de visite x Authenticité perçue 0,031 0,470 0,538 - NS 
Fréquence de visite x Confort psychologique 0,044 0,850 0,396 - NS 
Fréquence de visite x Sentiment de protection 0,082 1,439 0,151 - NS 
Fréquence de visite x Familiarité perçue -0,080 -1,411 0,159 - NS 

Attachement physique au lieu de consommation    
Fréquence de visite x Capacité du lieu à faire revivre les 
événements du passé 

0,115 1,404 0,161 - NS 

Fréquence de visite x Authenticité perçue -0,021 -0,471 0,638 - NS 
Fréquence de visite x Confort psychologique 0,065 1,339 0,181 - NS 
Fréquence de visite x Sentiment de protection 0,107 2,003 0,046 
Fréquence de visite x Familiarité perçue -0,073 -1,300 0,194 - NS 

Attachement personnel au lieu de consommation    
Fréquence de visite x Capacité du lieu à faire revivre les 
événements du passé 

-0,067 -0,855 0,393 - NS 

Fréquence de visite x Authenticité perçue -0,067 0,015 0,988 - NS 
Fréquence de visite x Confort psychologique -0,033 -0,749 0,454 - NS 
Fréquence de visite x Sentiment de protection -0,054 -1,013 0,312 - NS 
Fréquence de visite x Familiarité perçue 0,084 1,506 0,133 - NS 
(1) seuls les résultats concernant la signification du produit des deux variables d’interaction est présentée dans le 
tableau. La régression inclut néanmoins les 3 variables : X, Z et X.Z. 
 

Concernant l’effet modérateur de la fréquence de visite sur le lien entre l’attachement au lieu 

et ses antécédents, deux relations apparaissent comme significatives (dont une si l’on 

considère un test unilatéral). En dehors de deux cas (interaction entre la fréquence de visite et 

la capacité à faire revivre les événements du passé avec un effet positif sur l’attachement 

social au lieu de consommation ; interaction entre la fréquence de visite et le sentiment de 

protection avec un effet positif sur l’attachement physique au lieu de consommation), toutes 

les autres relations testées s’avèrent être non significatives. Par conséquent, on peut 

considérer que ces hypothèses « exploratoires » ne sont pas validées sauf partiellement 

pour H14a et H14b. Par ailleurs, H14c n’est pas validée. Rappelons que pour ces 

hypothèses, le statut modérateur de la fréquence de visite était incertain. Les résultats ne sont 

donc pas surprenants. Il conviendra donc de tester le lien direct entre la fréquence de visite et 

l’attachement au lieu de consommation. 
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5.3.3.5. Effet modérateur (positif) de la satisfaction vis-à-vis du lieu sur les relations entre 

l’attachement au lieu de consommation et ses antécédents supposés (H15a, H15b, H15c) 

 

Regardons successivement l’effet modérateur de la satisfaction vis-à-vis du lieu sur la relation 

entre l’attachement au lieu de consommation et ses antécédents (les résultats sont présentés 

dans le tableau 5.18.). 

 

Tableau 5.18. –Effet d’interaction satisfaction vis-à-vis du lieu / antécédents de l’attachement 

au lieu de consommation 

 

 Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Attachement social au lieu de consommation     
Satisfaction vis-à-vis du lieu x Capacité du lieu à faire 
revivre les événements du passé 

0,102 1,315 0,189 - NS 

Satisfaction vis-à-vis du lieu x Authenticité perçue 0,021 0,523 0,601 - NS 
Satisfaction vis-à-vis du lieu x Confort psychologique 0,054 1,345 0,179 - NS 
Satisfaction vis-à-vis du lieu x Sentiment de protection -0,005 -0,117 0,907 - NS 
Satisfaction vis-à-vis du lieu x Familiarité perçue 0,019 0,448 0,655 - NS 

Attachement physique au lieu de consommation     
Satisfaction vis-à-vis du lieu x Capacité du lieu à faire 
revivre les événements du passé 

-0,027 -0,417 0,677 - NS 

Satisfaction vis-à-vis du lieu x Authenticité perçue -0,009 -0,292 0,770 - NS 
Satisfaction vis-à-vis du lieu x Confort psychologique 0,029 0,899 0,369 - NS 
Satisfaction vis-à-vis du lieu x Sentiment de protection 0,041 1,241 0,215 - NS 
Satisfaction vis-à-vis du lieu x Familiarité perçue -0,008 -2,450 0,015 

Attachement personnel au lieu de consommation     
Satisfaction vis-à-vis du lieu x Capacité du lieu à faire 
revivre les événements du passé 

0,047 0,632 0,528 - NS 

Satisfaction vis-à-vis du lieu x Authenticité perçue -0,033 -0,863 0,389 - NS 
Satisfaction vis-à-vis du lieu x Confort psychologique -0,036 -1,043 0,297 - NS 
Satisfaction vis-à-vis du lieu x Sentiment de protection 0,075 1,940 0,053 - NS 
Satisfaction vis-à-vis du lieu x Familiarité perçue 0,044 1,124 0,261 - NS 
 

Dans les cas de l’attachement social et personnel au lieu de consommation, la relation testée 

n’est jamais significative. Il en résulte que H15a et H15c ne sont pas validées. En revanche, 

si les données montrent un effet d’interaction significatif entre la satisfaction vis-à-vis du lieu 

et la familiarité du lieu, le sens de l’effet modérateur est contraire à celui attendu. L’hypothèse 

H15b n’est donc pas non plus validée. 

 

5.3.4. Test du caractère médiateur de l’attachement au lieu de consommation  

 

Dans notre cadre conceptuel, l’attachement au lieu de consommation occupe une place 

centrale : il est supposé être une conséquence d’une série de variables et l’antécédent d’un 
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autre groupe de variables (Caceres et Vanhamme, 2003). Dans ces conditions, pour tester le 

rôle médiateur de l’attachement au lieu, il s’agit de vérifier si une partie ou la totalité de la 

relation entre les antécédents et les conséquences de l’attachement au lieu de consommation 

est bien attribuée à l’effet de celui-ci et non uniquement à ses antécédents. En d’autres termes, 

on cherche à savoir si les liens entre les antécédents (X) et les conséquences supposées du 

construit (Y) n’existent que dans la mesure où le médiateur « attachement au lieu de 

consommation » (M) est présent (cf. figure 5.6.) : 

 

Figure 5.6. – Schéma synthétique du rôle médiateur de l’attachement au lieu de 

consommation 

 

 

Si l’attachement au lieu de consommation est médiateur de la relation entre X et Y, on dit que 

la variable X a un effet indirect sur Y. Comme le précisent Caceres et Vanhamme (2003, p. 

81) « une partie au moins de l’influence de X sur Y passe par la variable médiatrice. Dès lors, 

si l’influence de la variable médiatrice est contrôlée statistiquement, la relation X-Y disparaît 

ou est atténuée ». Ainsi, deux types de médiations existent : si l’influence de X disparaît 

totalement en présence de la variable médiatrice, alors la médiation est dite complète. Si cette 

influence est simplement atténuée alors la médiation est dite partielle. Dans ce dernier cas, 

cela signifie que seule une partie de l’influence de X sur Y passe par M et que le reste de 

l’influence est soit directe entre X et Y, soit passe par une autre variable (M’) qui n’a pas été 

intégrée dans le cadre conceptuel. 

 

Statistiquement, les conditions de la médiation sont les suivantes (Baron et Kenny, 1986) : 

� Condition 1 : X a un impact significatif sur Y : Y = a1 + b1.X + erreur (b1 significatif) ; 

� Condition 2 : X a un impact significatif sur M : M = a2 + b2.X. + erreur (b2 significatif) ; 

Attachement au lieu de 
consommation

•Attachement « social » au lieu

•Attachement « physique » au lieu

•Attachement « personnel » au lieu 

•Authenticité perçue du lieu

•Confort psychologique perçu dans le lieu

•Capacité du lieu à faire revivre…

•Familiarité perçue vis à vis du lieu 

•Sentiment de protection donné par le lieu

Ce schéma synthétise par une flèche les relations antécédents / l’attachement au lieu de consommation et attachement au lieu de consommation / 
conséquences, pour des raisons de lisibilité.

•Engagement vis à vis du lieu

•Comportement d’ambassadeur

•Fidélité « militante »

•Prolongement perçu de la durée de visite

•Idéalisation du lieu

Variable X Variable Y

Variable médiatrice M

Attachement au lieu de 
consommation

•Attachement « social » au lieu

•Attachement « physique » au lieu

•Attachement « personnel » au lieu 

•Authenticité perçue du lieu

•Confort psychologique perçu dans le lieu

•Capacité du lieu à faire revivre…

•Familiarité perçue vis à vis du lieu 

•Sentiment de protection donné par le lieu

Ce schéma synthétise par une flèche les relations antécédents / l’attachement au lieu de consommation et attachement au lieu de consommation / 
conséquences, pour des raisons de lisibilité.

•Engagement vis à vis du lieu

•Comportement d’ambassadeur

•Fidélité « militante »

•Prolongement perçu de la durée de visite

•Idéalisation du lieu

Variable X Variable Y

Variable médiatrice M
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� Condition 3 : M a un impact significatif sur Y lorsque l’influence de X sur Y est 

statistiquement contrôlée : Y = a3 + b3.X + b4.M + erreur (b4 significatif) ; 

� Condition 4 : X n’a pas d’impact significatif lorsque l’influence de M sur Y est 

statistiquement contrôlée (b3 non significatif). 

Si la condition 4 n’est pas respectée, l’effet médiateur est partiel (il est matérialisé par une 

flèche en pointillé sur la figure 5.6.) 

 

Testons à présent, à l’aide de cette méthode, si certaines réponses comportementales ou 

attitudinales ne se produisent que dans la mesure où la l’attachement au lieu de consommation 

intervient, donc si notre construit joue bien un rôle médiateur entre ses antécédents et ses 

conséquences présumées. Nous traiterons successivement l’effet médiateur de chacune des 

dimensions de l’attachement au lieu de consommation. Nous vérifierons successivement les 4 

conditions énoncées par Baron et Kenny (1986), et ce, pour chacun des liens entre les 5 

antécédents et 5 conséquences de l’attachement au lieu de consommation : 25 relations pour 

lesquelles l’attachement au lieu de consommation est susceptible de jouer un rôle médiateur 

sont donc testées.  

 

La condition 1 de Baron et Kenny (1986) consiste à vérifier si les antécédents de 

l’attachement au lieu de consommation ont un effet direct significatif sur ses conséquences 

(cf. tableau 5.19.). 

 

Tableau 5.19. – Condition 1 : lien direct entre les antécédents et les conséquences de 

l’attachement au lieu de consommation 

 

 Capacité du 
lieu à faire 
revivre… 

Authenticité 
perçue 

Confort 
psycho. 

Sentiment 
de 

protection 

Familiarité 
perçue 

Engagement 
Valeur du T de 
Student 

10,810 17,490 17,061 10,226 8,602 

significativité 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

Comportement 
d’ambassadeur 

Valeur du T de 
Student 

10,567 19,919 17,226 9,738 7,344 

significativité 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

Fidélité 
« militante » 

Valeur du T de 
Student 

11,507 19,711 19,330 10,238 9,611 

significativité 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 
Prolongement 

perçu de la 
durée de visite 

Valeur du T de 
Student 

9,468 14,444 13,780 7,940 5,491 

significativité 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

Idéalisation du 
lieu 

Valeur du T de 
Student 

8,697 18,150 13,413 11,692 3,537 

significativité 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 
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La condition 1 est vérifiée pour les 25 relations étudiées. 

 

La condition 2 consiste à vérifier si les antécédents de l’attachement au lieu (pris un à un) ont 

un impact significatif sur l’attachement au lieu de consommation (cf. tableau 5.20.). 

 

Tableau 5.20. – Condition 2 : lien entre l’attachement au lieu de consommation et ses 

antécédents pris séparément 

 

 Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student  

Significativité 

Attachement social au lieu de consommation    
Antécédent : Capacité du lieu à faire revivre les 
événements du passé 

0,989 12,631 0,000 

Antécédent : Authenticité perçue 0,475 12,160 0,000 
Antécédent : Confort psychologique  0,495 12,849 0,000 
Antécédent : Sentiment de protection  0,320 7,622 0,000 
Antécédent : Familiarité perçue 0,285 6,691 0,000 

Attachement physique au lieu de consommation    
Antécédent : Capacité du lieu à faire revivre les 
événements du passé 

0,386 9,926 0,000 

Antécédent : Authenticité perçue 0,635 18,541 0,000 
Antécédent : Confort psychologique  0,564 15,402 0,000 
Antécédent : Sentiment de protection  0,450 11,346 0,000 
Antécédent : Familiarité perçue 0,268 6,261 0,000 

Attachement personnel au lieu de consommation    
Antécédent : Capacité du lieu à faire revivre les 
événements du passé 

-0,490 -12,657 0,000 

Antécédent : Authenticité perçue -0,559 -14,847 0,000 
Antécédent : Confort psychologique  -0,671 -20,389 0,000 
Antécédent : Sentiment de protection  -0,463 -11,171 0,000 
Antécédent : Familiarité perçue -0,319 -7,583 0,000 

 

Le tableau 5.20. montre que la condition 2 est remplie quelque que soit la dimension de 

l’attachement au lieu de consommation considérée. 

 

Les Conditions 3 et 4 sont vérifiées en même temps. La condition 3 consiste à s’assurer que 

l’attachement au lieu de consommation a un impact significatif sur les conséquences du 

construit lorsque l’influence des antécédents sur les conséquences sont statistiquement 

contrôlées. Concernant la condition 4, il s’agit de vérifier que les antécédents n’ont pas 

d’impact significatif sur les conséquences lorsque l’influence de l’attachement au lieu de 

consommation sur ces mêmes conséquences sont statistiquement contrôlées (cf. tableau 5.21., 

5.22. et 5.23.). 
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Tableau 5.21. – Conditions 3 et 4 pour l’attachement social au lieu de consommation : impact 

du médiateur sur les conséquences (avec contrôle de l’influence des antécédents sur les 

conséquences) et impact des antécédents sur les conséquences (avec contrôle de l’effet du 

médiateur sur les conséquences) 

 

Relation médiatisée par 
l’attachement SOCIAL au lieu de 

consommation 

Type de 
médiation 

Valeurs pour l’antécédent 
(condition 4) 

Valeurs pour la variable 
médiatrice (condition 3) 

Complète 
ou partielle 

Bêta 
std. 

Valeur 
du t de 
Student 

Sig. Bêta 
std. 

Valeur 
du t de 
Student 

Sig. 

Engagement /capacité à faire revivre… Partielle 0,256 5,955 0,000 0,361 8,380 0,000 
Engagement / Authenticité perçue Partielle 0,494 12,901 0,000 0,251 6,567 0,000 
Engagement / Confort Psychologique Partielle 0,481 12,253 0,000 0,248 6,308 0,000 
Engagement / Sentiment de protection Partielle 0,287 7,369 0,000 0,394 10,112 0,000 
Engagement / Familiarité perçue Partielle 0,238 6,017 0,000 0,418 10,696 0,000 
Ambassadeur/capacité à faire revivre.. Partielle 0,316 7,026 0,000 0,221 4,907 0,000 
Ambassadeur / Authenticité perçue Partielle 0,625 16,592 0,000 0,079 2,101 0,036 
Ambassadeur / Confort Psychologique Partielle 0,558 13,821 0,000 0,099 2,460 0,014 
Ambassadeur / Sentiment de protection Partielle 0,308 7,465 0,000 0,277 6,719 0,000 
Ambassadeur / Familiarité perçue Partielle 0,221 5,281 0,000 0,313 7,485 0,000 
Fidélité… / capacité à faire revivre… Partielle 0,317 7,271 0,000 0,282 6,468 0,000 
Fidélité…/ Authenticité perçue Partielle 0,582 15,602 0,000 0,160 4,299 0,000 
Fidélité…/ Confort Psychologique Partielle 0,576 15,070 0,000 0,152 3,966 0,000 
Fidélité…/ Sentiment de protection Partielle 0,305 7,635 0,000 0,339 8,491 0,000 
Fidélité…/ Familiarité perçue Partielle 0,293 7,413 0,000 0,353 8,925 0,000 
Durée visite + /capacité à faire revivre.. Partielle 0,232 5,190 0,000 0,317 7,076 0,000 
Durée visite + / Authenticité perçue Partielle 0,433 10,479 0,000 0,225 5,448 0,000 
Durée visite + / Confort Psychologique Partielle 0,409 9,634 0,000 0,228 5,375 0,000 
Durée visite + /Sentiment de protection Partielle 0,217 5,256 0,000 0,361 8,762 0,000 
Durée visite + / Familiarité perçue Partielle 0,124 2,998 0,003 0,395 9,532 0,000 
Idéalisation / capacité à faire revivre… Partielle 0,223 4,870 0,000 0,280 6,102 0,000 
Idéalisation / Authenticité perçue Partielle 0,572 14,667 0,000 0,118 3,018 0,003 
Idéalisation / Confort Psychologique Partielle 0,422 9,778 0,000 0,180 4,159 0,000 
Idéalisation / Sentiment de protection Partielle 0,374 9,390 0,000 0,269 6,747 0,000 
Idéalisation / Familiarité perçue Complète 0,048 1,132 0,258 - NS 0,375 8,801 0,000 
 

Hormis pour la dernière relation (pour laquelle la médiation est complète), la dimension 

sociale de l’attachement au lieu de consommation est un médiateur partiel des liens entre les 

antécédents et les conséquences présumées du construit. L’hypothèse H16a est validée.  
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Tableau 5.22. – Conditions 3 et 4 pour l’attachement physique au lieu de consommation : 

impact du médiateur sur les conséquences (avec contrôle de l’influence des antécédents sur 

les conséquences) et impact des antécédents sur les conséquences (avec contrôle de l’effet du 

médiateur sur les conséquences) 

 

Relation médiatisée par 
l’attachement PHYSIQUE au lieu de 

consommation 

Type de 
médiation 

Valeurs pour l’antécédent 
(condition 4) 

Valeurs pour la variable 
médiatrice (condition 3) 

Complète 
ou partielle 

Bêta 
std. 

Valeur 
du t de 
Student 

Sig. Bêta 
std. 

Valeur 
du t de 
Student 

Sig. 

Engagement /capacité à faire revivre… Partielle 0,259 6,722 0,000 0,449 11,654 0,000 
Engagement / Authenticité perçue Partielle 0,443 10,101 0,000 0,268 6,108 0,000 
Engagement / Confort Psychologique Partielle 0,431 10,591 0,000 0,306 7,526 0,000 
Engagement / Sentiment de protection Partielle 0,208 5,143 0,000 0,456 11,246 0,000 
Engagement / Familiarité perçue Partielle 0,226 6,070 0,000 0,489 13,142 0,000 
Ambassadeur/capacité à faire revivre.. Partielle 0,186 5,493 0,000 0,618 18,265 0,000 
Ambassadeur / Authenticité perçue Partielle 0,375 9,842 0,000 0,452 11,840 0,000 
Ambassadeur / Confort Psychologique Partielle 0,320 8,818 0,000 0,510 14,057 0,000 
Ambassadeur / Sentiment de protection Partielle 0,108 3,035 0,003 0,641 17,982 0,000 
Ambassadeur / Familiarité perçue Partielle 0,135 4,105 0,000 0,654 19,924 0,000 
Fidélité… / capacité à faire revivre… Partielle 0,235 6,785 0,000 0,570 16,467 0,000 
Fidélité…/ Authenticité perçue Partielle 0,400 10,171 0,000 0,406 10,323 0,000 
Fidélité…/ Confort Psychologique Partielle 0,408 11,314 0,000 0,430 11,917 0,000 
Fidélité…/ Sentiment de protection Partielle 0,146 3,975 0,000 0,595 16,178 0,000 
Fidélité…/ Familiarité perçue Partielle 0,234 7,086 0,000 0,598 18,110 0,000 
Durée visite + /capacité à faire revivre.. Partielle 0,202 5,190 0,000 0,480 12,341 0,000 
Durée visite + / Authenticité perçue Partielle 0,310 6,787 0,000 0,361 7,908 0,000 
Durée visite + / Confort Psychologique Partielle 0,303 7,125 0,000 0,387 9,099 0,000 
Durée visite + /Sentiment de protection Partielle 0,102 2,483 0,013 0,512 12,498 0,000 
Durée visite + / Familiarité perçue Partielle 0,094 2,473 0,014 0,533 14,023 0,000 
Idéalisation / capacité à faire revivre… Partielle 0,111 3,220 0,001 0,644 18,600 0,000 
Idéalisation / Authenticité perçue Partielle 0,320 8,137 0,000 0,484 12,314 0,000 
Idéalisation / Confort Psychologique Partielle 0,182 4,746 0,000 0,585 15,287 0,000 
Idéalisation / Sentiment de protection Partielle 0,190 5,407 0,000 0,602 17,127 0,000 
Idéalisation / Familiarité perçue Complète -0,031 -0,930 0,353 - NS 0,695 20,781 0,000 

 

Hormis pour la dernière relation (pour laquelle la médiation est complète), la dimension 

physique de l’attachement au lieu de consommation est un médiateur partiel des liens entre les 

antécédents et les conséquences présumées du construit. L’hypothèse H16b est validée. 
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Tableau 5.23. – Conditions 3 et 4 pour l’attachement personnel au lieu de consommation : 

impact du médiateur sur les conséquences (avec contrôle de l’influence des antécédents sur 

les conséquences) et impact des antécédents sur les conséquences (avec contrôle de l’effet du 

médiateur sur les conséquences) 

 

Relation médiatisée par 
l’attachement PERSONNEL au lieu 

de consommation 

Type de 
médiation 

Valeurs pour l’antécédent Valeurs pour la variable 
médiatrice 

Complète 
ou partielle 

Bêta 
std. 

Valeur 
du t de 
Student 

Sig. Bêta 
std. 

Valeur 
du t de 
Student 

Sig. 

Engagement /capacité à faire revivre… Partielle 0,162 4,178 0,000 -0,552 -14,207 0,000 
Engagement / Authenticité perçue Partielle 0,381 10,134 0,000 -0,422 -11,209 0,000 
Engagement / Confort Psychologique Partielle 0,327 7,423 0,000 -0,412 -9,331 0,000 
Engagement / Sentiment de protection Partielle 0,154 4,024 0,000 -0,560 -14,639 0,000 
Engagement / Familiarité perçue Partielle 0,173 4,866 0,000 -0,576 -16,219 0,000 
Ambassadeur/capacité à faire revivre Partielle 0,180 4,445 0,000 -0,500 -12,369 0,000 
Ambassadeur / Authenticité perçue Partielle 0,486 13,053 0,000 -0,321 -8,618 0,000 
Ambassadeur / Confort Psychologique Partielle 0,387 8,543 0,000 -0,328 -7,250 0,000 
Ambassadeur / Sentiment de protection Partielle 0,158 3,968 0,000 -0,515 -12,894 0,000 
Ambassadeur / Familiarité perçue Partielle 0,136 3,639 0,000 -0,545 -14,553 0,000 
Fidélité… / capacité à faire revivre… Partielle 0,180 4,749 0,000 -0,561 -14,792 0,000 
Fidélité…/ Authenticité perçue Partielle 0,432 12,128 0,000 -0,411 -11,549 0,000 
Fidélité…/ Confort Psychologique Partielle 0,392 9,311 0,000 -0,386 -9,169 0,000 
Fidélité…/ Sentiment de protection Partielle 0,144 7,831 0,000 -0,582 -15,498 0,000 
Fidélité…/ Familiarité perçue Partielle 0,208 6,047 0,000 -0,583 -16,923 0,000 
Durée visite + /capacité à faire revivre.. Partielle 0,176 4,106 0,000 -0,431 -10,064 0,000 
Durée visite + / Authenticité perçue Partielle 0,365 8,594 0,000 -0,317 -7,450 0,000 
Durée visite + / Confort Psychologique Partielle 0,317 6,435 0,000 -0,305 -6,191 0,000 
Durée visite + /Sentiment de protection Partielle 0,118 2,770 0,006 -0,463 -10,885 0,000 
Durée visite + / Familiarité perçue Partielle 0,080 1,997 0,046 -0,492 -12,326 0,000 
Idéalisation / capacité à faire revivre… Partielle 0,177 3,978 0,000 -0,373 -8,384 0,000 
Idéalisation / Authenticité perçue Partielle 0,536 13,158 0,000 -0,165 -4,049 0,000 
Idéalisation / Confort Psychologique Partielle 0,369 7,286 0,000 -0,213 -4,207 0,000 
Idéalisation / Sentiment de protection Partielle 0,315 7,459 0,000 -0,314 -7,443 0,000 
Idéalisation / Familiarité perçue Complète 0,009 0,222 0,825 - NS -0,457 -10,990 0,000 

 

Hormis pour la dernière relation (pour laquelle la médiation est complète), la dimension 

personnelle de l’attachement au lieu de consommation est un médiateur partiel des liens entre 

les antécédents et les conséquences présumées du construit. L’hypothèse H16c est validée. 

 

Il apparaît donc que l’attachement au lieu de consommation revêt un rôle de médiateur entre 

ses antécédents et ses conséquences supposées. Ainsi, les liens qui unissent les causes de 

l’attachement et les variables de réponses à cet attachement au lieu de consommation ne sont 

pas fallacieux. Il apparaît cependant que la médiation est partielle : cette influence est réduite 

par la présence de l’attachement au lieu de consommation, le reste de l’effet étant par 

conséquent éventuellement exercé par une autre variable non prise en compte dans notre 

modèle conceptuel. 
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Conclusion du chapitre 5 
 

 

Dans le chapitre 5, nous avons posé et testé les hypothèses en utilisant des méthodes de 

régression multiple. Avant de discuter ces résultats et ceux de la phase qualitative 

exploratoire, récapitulons à l’aide de tableaux les liens testés. Le tableau 5.24. récapitule les 

tests des hypothèses concernant les liens entre l’attachement au lieu de consommation et ses 

antécédents présumés. 

 

Tableau récapitulatif 5.24. - Hypothèses concernant les liens entre l’attachement au lieu de 

consommation et ses antécédents 

 

Hypothèses relatives au lien entre la dimension sociale de l’attachement au lieu de 
consommation et ses antécédents 

 

H1a : Plus le consommateur perçoit le lieu de consommation comme authentique, plus il s’y 
attache socialement 

Validée 

H2a : Plus le lieu de consommation est confortable psychologiquement pour le consommateur 
(bien-être, liberté et sentiment d’être chez-soi), plus ce dernier s’y attache socialement 

Validée 

H3a : Plus le lieu de consommation est capable de faire revivre au consommateur des évènements 
du passé, plus il suscite un attachement social au lieu chez ce dernier 

Validée 

H4a : Plus le consommateur se sent protégé dans le lieu de consommation, plus il s’y attache 
socialement 

Non validée 
 

H5a : Plus le consommateur perçoit le lieu de consommation comme familier, plus son 
attachement social envers ce lieu est élevé 

Validée 

Hypothèses relatives au lien entre la dimension physique de l’attachement au lieu de 
consommation et ses antécédents 

 

H1b : Plus le consommateur perçoit le lieu de consommation comme authentique, plus il s’y 
attache  physiquement 

Validée 

H2b : Plus le lieu de consommation est confortable psychologiquement pour le consommateur 
(bien-être, liberté et sentiment d’être chez-soi), plus ce dernier s’y attache physiquement 

Validée 

H3b : Plus le lieu de consommation est capable de faire revivre au consommateur des 
évènements du passé, plus il suscite un attachement physique au lieu chez ce dernier 

Non validée 
 

H4b : Plus le consommateur se sent protégé dans le lieu de consommation, plus il s’y attache 
physiquement 

Validée 

H5b : Plus le consommateur perçoit le lieu de consommation comme familier, plus son 
attachement physique envers ce lieu est élevé 

Non validée 
 

Hypothèses relatives au lien entre la dimension personnelle de l’attachement au lieu de 
consommation et ses antécédents 

 

H1c : Plus le consommateur perçoit le lieu de consommation comme authentique, plus il s’y 
attache  personnellement 

Validée 

H2c : Plus le lieu de consommation est confortable psychologiquement pour le consommateur 
(bien-être, liberté et sentiment d’être chez-soi), plus ce dernier s’y attache personnellement 

Validée 

H3c : Plus le lieu de consommation est capable de faire revivre au consommateur des évènements 
du passé, plus il suscite un attachement personnel au lieu chez ce dernier 

Validée 

H4c : Plus le consommateur se sent protégé dans le lieu de consommation, plus il s’y attache 
personnellement 

Validée 

H5c : Plus le consommateur perçoit le lieu de consommation comme familier, plus son 
attachement personnel envers ce lieu est élevé 

Non validée 
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Le tableau 5.25. récapitule les tests des hypothèses concernant les liens entre l’attachement au 

lieu de consommation et ses conséquences présumées. 

 

Tableau récapitulatif 5.25. - Hypothèses concernant les liens entre l’attachement au lieu de 

consommation et ses conséquences 

 

Hypothèses relatives à l’engagement vis-à-vis du lieu de consommation  
H6a : Plus le consommateur est attaché socialement au lieu de consommation, plus il 
s’engage vis-à-vis de ce lieu 

Validée 

H6b : Plus le consommateur est attaché physiquement au lieu de consommation, plus il 
s’engage vis-à-vis de ce lieu 

Validée 

H6c : Plus le consommateur est attaché personnellement au lieu de consommation, plus il 
s’engage vis-à-vis de ce lieu 

Validée 

Hypothèses relatives au comportement d’ambassadeur du lieu de consommation  
H7a : Plus le consommateur est attaché socialement au lieu de consommation, plus il adopte 
un comportement d’ambassadeur vis-à-vis de celui-ci 

Validée 

H7b : Plus le consommateur est attaché physiquement au lieu de consommation, plus il 
adopte un comportement d’ambassadeur vis-à-vis de celui-ci 

Validée 

H7c : Plus le consommateur est attaché personnellement au lieu de consommation, plus il 
adopte un comportement d’ambassadeur vis-à-vis de celui-ci 

Validée 

Hypothèses relatives à la fidélité « militante » au lieu de consommation  
H8a : Plus le consommateur est attaché socialement au lieu de consommation, plus il y est 
fidèle et le défend 

Validée 

H8b : Plus le consommateur est attaché physiquement au lieu de consommation, plus il y est 
fidèle et le défend 

Validée 

H8c : Plus le consommateur est attaché personnellement au lieu de consommation, plus il y 
est fidèle et le défend 

Validée 

Hypothèses relatives au prolongement perçu de la durée de visite dans le lieu de 
consommation 

 

H9a : Le consommateur attaché socialement à un lieu de consommation y passe plus de 
temps que dans un lieu comparable 

Validée 

H9b : Le consommateur attaché physiquement à un lieu de consommation y passe plus de 
temps que dans un lieu comparable 

Validée 

H9c : Le consommateur attaché personnellement à un lieu de consommation y passe plus de 
temps que dans un lieu comparable 

Validée 

Hypothèses relatives à l’idéalisation du lieu de consommation  
H10a : Plus le consommateur est attaché socialement au lieu de consommation, plus il 
l’idéalise 

Validée 

H10b : Plus le consommateur est attaché physiquement au lieu de consommation, plus il 
l’idéalise 

Validée 

H10c : Plus le consommateur est attaché personnellement au lieu de consommation, plus il 
l’idéalise 

Validée 
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Le tableau 5.26. récapitule les tests des hypothèses concernant les variables modérant les liens 

entre l’attachement au lieu de consommation et ses antécédents. Compte tenu des éléments 

issus de la littérature et de la phase qualitative exploratoire, ces hypothèses revêtent un 

caractère « exploratoire ». 

 

Tableau récapitulatif 5.26. - Hypothèses concernant les effets modérateurs des liens entre 

l’attachement au lieu de consommation et ses antécédents 

 

Hypothèses relatives à l’âge du consommateur   
H11a : L’âge du consommateur est une variable modératrice de l’ensemble des relations 
entre l’attachement social au lieu de consommation et ses antécédents 

Non validée 

H11b : L’âge du consommateur est une variable modératrice de l’ensemble des relations 
entre l’attachement physique au lieu de consommation et ses antécédents 

Non validée 

H11c : L’âge du consommateur est une variable modératrice de l’ensemble des relations 
entre l’attachement personnel au lieu de consommation et ses antécédents 

Non validée 

Hypothèses relatives au sexe du consommateur   
H12a : Le sexe du consommateur est une variable modératrice de l’ensemble des relations 
entre l’attachement social au lieu de consommation et ses antécédents 

Non validée 

H12b : le sexe du consommateur est une variable modératrice de l’ensemble des relations 
entre l’attachement physique au lieu de consommation et ses antécédents 

Non validée 

H12c : Le sexe du consommateur est une variable modératrice de l’ensemble des relations 
entre l’attachement personnel au lieu de consommation et ses antécédents 

Non validée 

Hypothèses relatives à l’historique de fréquentation du lieu (1)  
H13a : L’historique de fréquentation du consommateur est une variable modératrice de 
l’ensemble des relations l’attachement social au lieu de consommation et ses antécédents 

Non validée 

H13b : L’historique de fréquentation du consommateur est une variable modératrice de 
l’ensemble des relations l’attachement physique au lieu de consommation et ses antécédents 

Non validée 

H13c : L’historique de fréquentation du consommateur est une variable modératrice de 
l’ensemble des relations l’attachement personnel au lieu de consommation et ses antécédents 

Non validée 

Hypothèses relatives au rythme de visite (1)  
H14a : Le rythme des visites du consommateur est une variable modératrice de l’ensemble 
des relations l’attachement social au lieu de consommation et ses antécédents 

Partiellement 
invalidée 

H14b : Le rythme des visites du consommateur est une variable modératrice de l’ensemble 
des relations l’attachement physique au lieu de consommation et ses antécédents 

Partiellement 
invalidée 

H14c : Le rythme des visites du consommateur est une variable modératrice de l’ensemble 
des relations l’attachement personnel au lieu de consommation et ses antécédents 

Non validée 

Hypothèses relatives à la satisfaction du consommateur vis-à-vis du lieu  
H15a : La satisfaction procurée par le lieu est une variable modératrice de l’ensemble des 
relations entre l’attachement social au lieu de consommation et ses antécédents 

Non validée 

H15b : La satisfaction procurée par le lieu est une variable modératrice de l’ensemble des 
relations entre l’attachement physique au lieu de consommation et ses antécédents 

Non validée 

H15c : La satisfaction procurée par le lieu est une variable modératrice de l’ensemble des 
relations entre l’attachement personnel au lieu de consommation et ses antécédents 

Non validée 

 

(1) Le statut des variables relatives à l’historique de fréquentation et au ryhtme des visites était ambigü ; la non 
validation des hypothèses n’est donc pas surprenante. 
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Le tableau 5.27. récapitule le test des hypothèses concernant le rôle médiateur de 

l’attachement au lieu de consommation. 

 

Tableau récapitulatif 5.27. - Hypothèses relatives au rôle médiateur de l’attachement au lieu 

de consommation 

 

Hypothèses relatives au rôle médiateur de l’attachement au lieu de consommateur   
H16a : L’attachement social au lieu de consommation est un médiateur des relations entre 
l’ensemble des antécédents de ce construit et de ses conséquences 

Validée 

H16b : L’attachement physique au lieu de consommation est un médiateur des relations entre 
l’ensemble des antécédents de ce construit et de ses conséquences 

Validée 

H16c : L’attachement personnel au lieu de consommation est un médiateur des relations 
entre l’ensemble des antécédents de ce construit et de ses conséquences 

Validée 

 

Les tests des hypothèses étant effectué, il convient maintenant de discuter précisément les 

résultats obtenus, tant sur le plan qualitatif que sur le plan quantitatif, puis de souligner les 

contributions théoriques et managériales qui sont apportées par ce travail doctoral. C’est 

l’objet du chapitre 6 de cette thèse. 
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Chapitre 6 - Interprétation et mise en perspective des résultats : Discussion, 

apports, limites et voies de recherche  
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PREMIERE PARTIE : COMPRENDRE L’ATTACHEMENT AU LIEU 
 

Chapitre 1 – L’attachement au lieu : une contribution à la littérature en marketing 
 

Chapitre 2 – Etudes 1 et 2 : une première approche de l’attachement au lieu par l’utilisation de 

méthodes introspectives et l’interview de managers 
 

Chapitre 3 – Etude 3 : une exploration fine des ressorts de l’attachement au lieu de 

consommation à l’aide d’entretiens semi directifs auprès de consommateurs 
 

DEUXIEME PARTIE : MESURER L’ATTACHEMENT AU LIEU DE 

CONSOMMATION, ANALYSER SES DETERMINANTS ET SON INFL UENCE 
 

Chapitre 4 – Opérationnalisation de l’attachement au lieu de consommation et de l’ensemble 

des variables du cadre conceptuel 
 

Chapitre 5 – Présentation des hypothèses et résultats de la phase quantitative de la recherche 
 

Chapitre 6 – Interprétation et mise en perspective des résultats : Discussion, apports, 

limites et voies de recherche 

1. Discussion des résultats de la recherche 

2. Contributions académiques de la recherche et implications pour les managers 

3. Limites et voies de recherche 
 

SYNTHESE ET CONCLUSION GENERALE 
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Introduction au chapitre 6 
 

 

 

Après avoir analysé d’un point de vue statistique les résultats de cette recherche dans le 

chapitre 5, ce dernier chapitre propose d'interpréter et de mettre en perspective les résultats 

obtenus au travers d’une double confrontation : académique et managériale. La première 

section discute d’une part les résultats de la recherche qualitative (en insistant sur le caractère 

général du concept d’attachement au lieu), d’autre part les résultats d’un point de vue 

statistique (en abordant le construit sous un angle dimensionnel) en les remettant en 

perspective avec la littérature. La deuxième section traite d’une part des apports conceptuels 

et méthodologiques de cette thèse, d’autre part formule des recommandations pratiques pour 

les managers des lieux de consommation et insiste sur la portée managériale de cette 

recherche. Enfin, la dernière section souligne les limites de cette recherche et propose des 

perspectives de recherche en comportement du consommateur et à la destination des 

praticiens. 

 

 

6.1. Discussion des résultats de la recherche 

 

Dans cette thèse, plusieurs questions ont été soulevées : 

� Des questions relatives à l’existence d’un attachement au lieu de consommation : 

théoriquement, rien ne s’oppose à l’instauration d’un lien d’attachement entre un 

consommateur et un lieu de consommation spécifique. Cependant, dans la littérature, ce 

type de lien affectif et identitaire n’est jamais envisagé dans le cas d’un lieu de 

consommation, exception faite des lieux de loisirs naturels : on peut donc se demander si 

certains lieux de consommation sont davantage propices à l’instauration d’un lien 

d’attachement que d’autres ; 

� Des questions relatives aux déterminants du concept : quelles sont les causes principales 

de l’attachement au lieu de consommation ? Sont-elles les mêmes quelles que soient les 

dimensions de l’attachement au lieu de consommation considérées ? Des variables 

exercent-elles une influencent indirecte sur l’attachement au lieu ? 

� Des questions relatives à l’influence exercée par l’attachement au lieu de consommation : 

quels sont les comportements et les attitudes consécutifs à un attachement au lieu ?  
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Après une analyse de la littérature qui a conduit à une exploration du concept puis à un test 

des hypothèses à l’aide d’une méthodologie quantitative, plusieurs éléments de réponse 

peuvent être apportés. Ils résultent de la confrontation entre une littérature le plus souvent 

parcellaire et nos résultats en termes qualitatifs et quantitatifs. 

 

Dans un premier temps, nous discuterons les résultats obtenus en soulignant l’apport respectif 

des phases qualitatives et quantitatives de cette recherche. Ensuite, nous prolongerons notre 

réflexion autour de résultats complémentaires, en nous interrogeant sur trois points 

supplémentaires : 

� Peut-on considérer un construit d’ordre supérieur qui représente l’attachement au lieu 

dans son caractère général, et, le cas échéant, les relations entre les variables du modèle 

conceptuel restent-elles significatives ? 

� Lorsque l’on distingue les lieux par type d’activité principale, les hypothèses formulées de 

manière globale restent-elles valides : en d’autres termes, les relations présumées restent-

elles significatives ? Certaines autres le deviennent-elles ? Peut-on distinguer ainsi des 

ressorts différents selon le type de lieu de consommation considéré ? Les niveaux moyens 

d’attachement sont-ils significativement différents selon les lieux considérés ? 

� Existe-t-il des effets d’interaction entre : 

o Les différents antécédents présumés de l’attachement au lieu ? 

o Les différentes dimensions de l’attachement au lieu de consommation ?  

En effet, nous n’avons pas pris en compte dans cette recherche la possibilité que 

certains déterminants, en interagissant, accentuent l’intensité de l’attachement. De 

même, on peut imaginer que différentes formes d’attachement au lieu, lorsqu’elles 

interviennent simultanément, soient à l’origine de réponses plus intenses en termes 

d’engagement, de fidélité, d’idéalisation, de comportement d’ambassadeur ou de 

perception de la durée de visite. 

 

Commençons par discuter les résultats de la phase qualitative de la recherche. 

 

6.1.1. Discussion des résultats de la phase qualitative de la recherche 

 

Dans cette recherche, la phase qualitative exploratoire ne se limite pas à servir de support à 

une phase quantitative. Outre le développement d’un outil de mesure envisageant 

l’attachement au lieu de consommation sous un angle multidimensionnel, cette phase 

qualitative a permis de comprendre les mécanismes de l’attachement au lieu de consommation 
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dans son caractère général, ce qui constitue un résultat à part entière. Nous mettrons ici 

l’accent en particulier sur les résultats qui n’ont pas fait l’objet d’hypothèses dans la phase 

quantitative (dans la mesure où ces dernières proviennent des études qualitatives déjà 

présentées au travers des chapitres 2 et 3). 

 

6.1.1.1. L’attachement au lieu de comme objet de recherche en sciences de gestion 

 

Contrairement à une littérature qui s’ancre systématiquement sur un terrain d’investigation 

très précis (lieu de résidence, voisinage, lieu de loisirs naturels) la phase qualitative 

exploratoire a laissé les répondants s’exprimer à propos de lieux de leur choix. Nous avons pu 

ainsi vérifier empiriquement que des lieux très variés étaient susceptibles d’entraîner un 

attachement de la part des individus. Nous avons également constaté que les grandes surfaces 

commerciales alimentaires étaient totalement absentes des 67 lieux d’attachement ayant 

émergé de la phase qualitative. Or, cette catégorie de lieu est prioritairement définie comme 

un non-lieu (Augé, 1992 ; Relph, 1976). Cela ne signifie pas que les lieux de courses 

alimentaires sont tous des non-lieux (on ne peut ni le déduire de notre étude qualitative, ni 

théoriquement l’affirmer). En revanche on peut inférer que les lieux de courses alimentaires 

(plus de 90% de grandes surfaces dans cette recherche) sont probablement peu à l’origine de 

forts attachements. Ainsi, dès la phase qualitative, ce constat nous interroge sur l’intérêt pour 

tous les types de lieux de recourir à la variable « attachement au lieu » comme outil du lien. 

De plus, comme il en est centralement question dans les recherches sur l’attachement 

interpersonnel (Ainsworth, 1973 ; Bowlby, 1969 ; 1979), le sentiment d’attachement est 

dirigé vers un petit nombre de lieux : rares sont les répondants ayant décrit plusieurs lieux 

d’attachement. Dans ces conditions, on ne s’étonnera guère que des lieux souvent synonymes 

de contrainte ou de corvée fassent partie des lieux dans lesquels les consommateurs vont se 

projeter et pour lesquels ils vont éprouver des sentiments positifs. Ce qui est également 

remarquable, c’est que ce lien se soit révélé aussi bien chez les consommateurs que chez les 

managers. Cela montre que l’attachement au lieu peut également intéresser les sciences de 

gestion sous l’angle des ressources humaines, en particulier lorsqu’on se souvient que 

plusieurs consommateurs ont décrit l’attachement qu’ils ressentaient pour l’organisation qui 

les employait.  

 

Ainsi, l’attachement au lieu est un concept susceptible de générer des applications en sciences 

de gestion, au-delà de l’étude de l’attachement à un lieu de consommation en marketing. 
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6.1.1.2. Un concept multidimensionnel complexe 

 

La phase qualitative exploratoire pose la question de la nature de l’attachement au lieu, qui y 

est appréhendé de deux manières. En effet, dans l’optique de comprendre les mécanismes qui 

gouvernent concept : 

� Nous avons d’abord cherché à isoler l’attachement au lieu des autres réactions affectives 

qui étaient évoquées dans le discours des consommateurs. Pour cela, à partir de critères 

liés à la définition du concept, nous avons déduit si le lien décrit par le répondant était de 

l’attachement ou pas. Cela suggère que des individus sont attachés et que d’autres ne le 

sont pas. L’attachement au lieu apparaît alors comme une variable discrète, dichotomique, 

qui oppose deux états ; 

� Nous nous sommes ensuite focalisés sur les discours décrivant un attachement au lieu. Il 

en émergeait des niveaux différents d’attachement au lieu en termes d’intensité : certains 

consommateurs sont apparus très attachés aux lieux qu’ils décrivaient, d’autres plus 

modérément. Cela suggère alors que l’attachement est un continuum allant d’un 

attachement faible à un attachement fort. 

La question qui se pose alors est la suivante : est-ce qu’un attachement au lieu très faible peut 

être considéré comme un réel attachement ? Ne peut-on pas introduire une notion de seuil en 

deçà duquel on considère que le score d’attachement équivaut à une absence d’attachement au 

lieu ? Cela permettrait sans doute de mieux traduire une réalité complexe. 

 

Dans la phase qualitative exploratoire, nous avons également mis à jour plusieurs manières de 

s’attacher à un lieu. De nombreux indices suggéraient l’existence d’une dimension sociale, 

d’une dimension physique et d’une dimension personnelle de l’attachement au lieu (cette 

dernière dimension étant d’abord liée aux activités relatives au lieu). Toutefois, les analyses 

de contenu n’ont pas permis d’étudier séparément les mécanismes de chacune des formes 

d’attachement au lieu. Il en résulte que les conclusions tirées de la phase qualitative sont 

valables pour le concept dans son caractère général. Les hypothèses qui ont été testées sur le 

plan quantitatif, qui intègrent logiquement les trois dimensions identifiées dans la phase 

qualitative, font donc la conjecture que les ressorts de l’attachement au lieu restent adéquats 

pour expliquer le concept sous toutes ces formes. 

 

Contrairement aux résultats de la partie quantitative de la recherche, la dimension sociale de 

l’attachement au lieu est apparue de manière centrale, en particulier chez les managers. Cette 

dimension domine également les autres chez les consommateurs. Ce résultat fait écho aux 
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recherches faites en sociologie et en psychologie environnementale, qui s’intéressent 

prioritairement à l’aspect social du lien. Lorsqu’Hidalgo et Hernandez (2001) 

« réintroduisent » la dimension physique de l’attachement au lieu de manière très claire dans 

leur recherche, ils obtiennent comme résultat qu’il est très largement dominé par 

l’attachement social au lieu. Ici, l’aspect social marque les lieux quel que soit leur nature : la 

prédominance de la dimension sociale de l’attachement au lieu ne semble donc pas liée à la 

nature des lieux évoquée par les répondants. Le décalage des résultats entre les phases 

qualitatives et quantitatives de la recherche laisse supposer que les ressorts de la dimension 

sociale de l’attachement au lieu n’ont été que partiellement captés par la phase qualitative, 

plus adaptée pour comprendre le concept à un niveau d’abstraction supérieur. Moins soumis 

au souci de simplification de la réalité que la partie quantitative de la recherche impose, les 

éléments issus de l’étude qualitative suggèrent que d’autres dimensions de l’attachement 

pourraient être envisagées. Si le nombre d’occurrence est faible, les aspects culturels et 

historiques du lien ne doivent pas être écartés de futurs développement, d’autant plus qu’ils 

apparaissent dans la littérature (Brown et Perkins, 1992 ; Kaltenborn, 1997a, 1997b). 

L’attachement au lieu apparaît également comme un concept multidimensionnel et si 

complexe que certains répondants avouent leur incapacité à séparer les aspects du lien. Low et 

Altman (1992) insistent en effet sur cette complexité en se posant la question de savoir si 

l’attachement au lieu est composé de facettes ou si en fait il regroupe des concepts différents 

et enchevêtrés. En proposant un construit composé uniquement de 3 dimensions, nous avons 

préféré la parcimonie à l’intégration d’éléments marginaux et complexes dans notre mesure. 

 

6.1.1.3. Temps, nombre de visites et aspect fonctionnel du concept 

 

Dans la phase qualitative exploratoire, l’attachement au lieu apparaît au travers de sa fonction 

rituelle, même si cela reste de façon marginale. Contrairement aux recherches sur 

l’identification au lieu (Proshansky, 1978 ; Proshansky et al., 1983), qui soulignent la 

fonction de soutien de l’identité du lieu, peu de choses ont émergé à propos de l’aspect 

fonctionnel du concept. Ici, le besoin d’effectuer un pèlerinage, d’instaurer de petites routines 

et rites semblent renvoyer à l’idée que l’individu, au travers de l’attachement au lieu et des 

gestes qui l’accompagnent, cherche à fixer le temps. On retrouve cette idée dans les travaux 

effectués en gérontologie : s’attacher à un lieu permet aux personnes âgées de garder un 

regard positif sur elles-mêmes malgré la dépréciation sociale dont ils font souvent l’objet 

(Rubinstein et Parmelee, 1992). Il serait nécessaire de travailler cet aspect fonctionnel de 

l’attachement au lieu pour mieux en comprendre l’ensemble des mécanismes. 
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Si la fonction du temps est peu abordée dans ce travail doctoral, il n’en demeure pas moins 

que le temps semble corrélé à l’attachement au lieu, montrant qu’à mesure que le temps passe, 

les liens entre l’individu et le lieu s’intensifient. Cela est cohérent avec plusieurs résultats 

issus de la littérature (Hay, 1998 ; Hummon, 1992 ; Kasarda et Janowitz, 1974 ; Joseph et 

Chalmers, 1995 ; Wakefield et al., 2001). Cependant, devant le rejet de toutes les hypothèses 

concernant l’influence indirecte du temps sur l’attachement au lieu de consommation dans la 

phase quantitative de la recherche, on peut émettre l’hypothèse que ce n’est pas le temps mais 

le nombre de visites qui constitue une source d’influence. En effet, émergeant de pair avec 

l’historique de fréquentation, le nombre de visites n’a pu être opérationnalisé dans la phase 

quantitative (il a été traduit par la fréquence de visite, qui émergeait également des études 

qualitatives mais dont l’effet indirect a été statistiquement rejeté) : comment demander à un 

individu combien de fois en tout il s’est rendu dans tel ou tel endroit sans se heurter à des 

problèmes de mémorisation ? On peut donc se demander si le fait d’être allé très souvent sur 

un lieu, même sur une période brève et passée, n’est pas davantage propice au développement 

de l’attachement au lieu que le fait d’y être allé longtemps ou régulièrement pendant une 

longue période.  

 

6.1.1.4. Des déterminants marginaux probablement multiples 

 

Les déterminants de l’attachement au lieu sont certainement infiniment plus nombreux que ne 

le laisse supposer le cadre conceptuel proposé. La partie qualitative de la recherche permet de 

préciser les résultats de la phase quantitative de la recherche : on ne peut se contenter de cinq 

déterminants alors que les significations affectives et symboliques d’un lieu de consommation 

peuvent être théoriquement multiples. Plusieurs consommateurs précisent d’ailleurs que les 

raisons de leur attachement au lieu sont si nombreuses qu’ils n’arrivent pas à les distinguer…  

 

L’intérêt de la démarche qualitative est de s’affranchir de critères de parcimonie qui sont 

nécessaires dans une démarche quantitative. Par exemple, deux descripteurs marginalement 

apparus dans le discours des consommateurs témoignent de la multiplicité des antécédents 

marginaux de l’attachement au lieu : 

� La simplicité perçue du lieu est apparue comme un élément susceptible d’influencer 

l’attachement au lieu de consommation. Son émergence pose la question de l’intérêt du 

recours à l’expérience extraordinaire dans les grands ensembles commerciaux. La 

théâtralisation de l’espace est citée comme un des piliers du « réenchantement » de la 
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consommation : de nombreux exemples (« Toy’s R’ Us » New York et sa grande roue 

pour n’en citer qu’un) montrent que la distribution cherche à donner du sens au lieu en 

s’appuyant sur la possibilité d’expériences gratifiantes ou extraordinaires. Dans cette 

optique, l’extraordinaire (littéralement ce qui sort de l’ordinaire), est souvent traduit par 

une surenchère de décors ou d’animations qui finalement ne donnent pas nécessairement 

sens au lieu, risquent de le faire apparaître comme inauthentique et nécessitent des 

budgets conséquents. Lorsqu’il s’agit de l’attachement du consommateur, les lieux sont 

rarement extraordinaires dans le sens où ils sont extravagants, impressionnent ou « en 

mettent plein la vue », ils sont différents alors qu’ils sont simples. On peut donc 

s’interroger sur l’efficacité de certaines actions de la distribution en ce qui concerne l’effet 

sur la relation d’attachement entre le consommateur et le lieu ; 

� Le thème de la variété apparaît également en filigrane dans les discours. Certains 

consommateurs aiment dans le lieu d’attachement le fait que celui-ci propose un 

environnement varié : en termes de populations qui le fréquentent, d’aménagement, 

d’activité proposées. Nous avons remarqué que les lieux de consommation dont les 

managers ont été interrogés répondaient également à ce critère : la librairie vend des 

disques, le bar-restaurant fait des expositions et accueille des clients très différents le midi 

et le soir, la boutique de mode organise des mini-défilés, le caviste allie des éléments 

architecturaux modernes en laissant des marques du passé et se transforme le soir en table 

d’hôtes… L’ensemble de ces lieux ne sont pas uniformes : il y a toujours quelque qui 

« dépasse ». Les cas observés dans cette thèse montrent que le lieu de consommation n’est 

pas seulement ce que sa dénomination laisse supposer a priori. On retrouve là encore 

l’idée que le lieu de consommation doit dépasser son cadre restreint. 

 

Dans la phase qualitative, l’authenticité du lieu de consommation revient sous de nombreuses 

formes : le lieu n’est pas artificiel ni aseptisé, le lieu est sincère, le lieu est unique, le lieu est 

« démarchandisé », le lieu a une âme, le lieu évolue mais reste immuable… Toutes ces 

marques d’authenticité posent la question de l’authenticité du lieu. Qu’est-ce qu’un lieu de 

consommation authentique ? S’agit-il d’un lieu réellement authentique ou s’agit-il d’un lieu 

dans lequel l’authenticité a été construite ? Le débat sur la perception d’authenticité des 

marchandises a été lancé par Camus (2001), qui distingue l’authenticité irréelle, réelle et 

hyperréelle. Dans le cadre de cette thèse, la question se pose un peu différemment car autant 

les produits de consommation sont standardisés, autant les lieux de consommation ont tous un 

côté original, ne serait-ce qu’ils sont par définition uniques (emplacement géographique, 

taille, personnes en présence etc.). Ici, les lieux choisis par les consommateurs interrogés 
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n’ont jamais été des lieux appartenant à une enseigne, ce qui facilite la perception d’aspects 

authentiques même si les managers qui les gèrent calculent nécessairement un certain nombre 

de choses. Il y a donc, nous semble-t-il, davantage de place pour des gisements de sincérité 

dans le lieu, de par ses multiples dimensions, que dans les produits de consommation. Nous 

rejoignons ici ce qu’observent Cova et Cova (2002) dans leur recherche sur la quête 

d’authenticité marseillaise à travers la consommation de produits locaux : l’aspect non-

marchand du lieu compte beaucoup dans la sincérité perçue pour les consommateurs comme 

pour les managers, qui comprennent que certaines de leurs actions doivent être déconnectées 

de la démarche marketing ou commerciale. Le paradoxe est que ces actions non commerciales 

(petit cadeau non prévu à l’avance, discussions informelles, intégration d’éléments personnels 

dans le décor par exemple) peuvent s’avérer plus efficaces en terme de fréquentation ou de 

satisfaction que des actions destinées à les améliorer. Ce qui est également très intéressant, 

c’est que les consommateurs semblent faire la différence entre le simulé et le réel même s’ils 

ne rejettent pas systématiquement les marques d’authenticité construites (« C’est de 

l’authenticité pour bobo » explique un répondant à propos d’un bar auquel il est attaché). En 

revanche, les simulacres d’authenticité semblent vite repérés et perçus négativement. 

 

Dans le discours des consommateurs, le rôle de la beauté esthétique est ambivalent. Les 

répondants qui ont déclaré aimer le lieu pour sa beauté se sont révélés être le plus souvent non 

attaché au lieu qu’ils décrivaient. Les répondants qui étaient attachés au lieu ont en revanche 

précisé que, même si le lieu est beau, il ne s’agit pas de la raison de leur attachement. L’aspect 

esthétique joue le plus souvent un rôle mineur pour les individus attachés : la beauté du lieu 

peut être le premier argument donné, mais, à mesure que le discours progresse, cet argument 

laisse place à des raisons plus profondes. La beauté du lieu de consommation semble donc 

souvent servir de façade. Il semble que l’esthétique du lieu soit liée à son attraction (décider 

une première visite par exemple) plutôt qu’à sa capacité à susciter un lien d’attachement. La 

phase qualitative suggère par ailleurs que le lieu d’attachement soit ne cherche pas à séduire 

soit n’a pas besoin d’être apprêté pour séduire. L’absence d’artifice et la simplicité évoqués 

dans le discours des répondants semblent congruents avec ce rejet de l’esthétique comme 

motif du lien. 

 

Les variables utilitaires sont absentes de notre cadre conceptuel, suggérant que l’attachement 

au lieu de consommation est déconnecté de l’aspect fonctionnel du lieu. En effet, dans la 

phase qualitative de cette recherche, les variables utilitaires telles que le prix ou la proximité 

sont : 
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� Soit totalement absentes du discours du consommateur ; 

� Soit présentes mais le répondant précise qu’elles n’interviennent pas dans la formation du 

lien avec le lieu ; 

� Soit présentes, mais constituent un « plus », une incitation à la fréquentation au départ 

mais certainement pas un élément majeur de la relation (le discours d’un consommateur 

permet néanmoins de se poser la question de la participation à l’ambiance du lieu de la 

variable « prix », qui au-delà de son aspect économique peut comporter un aspect 

symbolique. 

Ce constat suggère que les consommateurs établissent une différence entre ce qui relève de la 

transaction et ce qui relève de la relation. Ainsi le prix, l’assortiment et la proximité sont 

prioritairement cités par les consommateurs lorsqu’il s’agit d’expliquer une simple attitude 

favorable, suggérant que les aspects utilitaires du lieu peuvent être à l’origine de certains 

affects, mais pas de l’attachement au lieu. Là encore, la littérature offre peu d’éléments à 

mettre en perspective avec les résultats obtenus dans cette thèse. 

 

6.1.1.5. Les conséquences de l’attachement au lieu de consommation : des variables 

relationnelles qui revêtent une teinte particulière… 

 

La phase qualitative exploratoire permet une interprétation plus riche de la nature des 

conséquences de l’attachement au lieu de consommation. En particulier, l’engagement et la 

fidélité des consommateurs reportée par les consommateurs semble ici exprimer davantage 

que ce qui est communément retenu en marketing.  

 

Loin de se limiter à une répétition de la visite doublée d’une attitude favorable, la fidélité 

signifie ici plusieurs choses. D’abord la volonté de ne pas « laisser tomber » le lieu : les 

consommateurs interrogés (et cela est confirmé par les managers interviewés) indiquent qu’ils 

reviennent même après une longue période d’absence dans un lieu d’attachement. Cela 

démontre une fidélité dont l’aspect comportemental peut être réactivé à long terme : on 

n’oublie pas le lieu d’attachement. Ensuite, la fidélité est réelle dans la mesure où elle 

s’inscrit dans l’action : il ne s’agit pas simplement d’un retour sur le lieu de consommation 

par inertie ou par habitude. En effet, le consommateur y revient même lorsque cela est 

contraignant (en termes de temps ou de distance), certains trouvent des parades pour continuer 

à le fréquenter (choix d’un lieu de résidence en fonction de l’emplacement géographique du 

lieu d’attachement), enfin le consommateur associe à cette fidélité la volonté de défendre le 

lieu, notamment verbalement lorsque celui-ci fait l’objet de critiques. Ainsi, la notion de 
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fidélité ici est proche de celle de recherche de proximité qui est au centre des théories de 

l’attachement interpersonnel (Ainsworth, 1973 ; Bowlby, 1969) et reprise par certains 

sociologues et psychologues de l’environnement (Fried, 2000 ; Hidalgo et Hernandez, 2001). 

Les résultats issus de la phase qualitative suggèrent également que la manière dont la fidélité 

s’exprime varie en fonction de l’intensité de l’attachement au lieu de consommation. Il serait 

donc intéressant d’essayer d’établir une correspondance entre l’intensité de l’attachement au 

lieu et les signes de fidélité du consommateur envers le lieu. 

 

Les enseignements de la phase qualitative exploratoire concernant l’engagement sont assez 

proches de celles qui caractérisent la fidélité. Ainsi, l’attachement au lieu de consommation 

implique une forme d’engagement « actif » qui revêt parfois des formes extrêmes : des 

managers expliquent que certains clients proposent de travailler gratuitement pour le lieu, que 

d’autres sont prêts à faire n’importe quels sacrifices personnels pour se rendre sur le lieu… 

Aide, encouragement, préoccupation pour la vie du lieu, expression du partage de valeurs, 

don de temps ou d’argent, mobilisation de ses compétences pour soutenir le lieu compètent 

l’intention de retour qui constitue la caractéristique de base de l’engagement dans le champ du 

marketing. D’ailleurs ici l’intention de retour est affirmée même si le lieu est dégradé. Dans la 

phase qualitative exploratoire, on note aussi la présence (modeste) de la volonté de connaître 

les coulisses du lieu, l’envers du décor, qui témoigne d’une manière différente de cet 

engagement du consommateur. L’engagement apparaît donc comme un concept d’une très 

grande richesse et dépasse de loin l’intention de fréquentation du lieu. 

 

Les consommateurs attachés semblent idéaliser le lieu. Ceux-ci utilisent certains superlatifs 

pour qualifier leur lieu d’attachement ou trahissent à l’oral et par certains gestes et attitudes 

une fascination pour des lieux qui peuvent sembler tout à fait anodins. Ainsi, on peut émettre 

l’hypothèse que les consommateurs, à mesure qu’ils s’attachent au lieu de consommation, 

vont avoir tendance à être imperméables aux côtés négatifs, à les nier, à réduire les arguments 

en défaveur du lieu etc. ce qui pourrait éventuellement constituer un point fort pour le 

manager du lieu de consommation si le lieu était uniquement visité par des personnes y étant 

fortement attachées. Cela est peu probable. En revanche, il est pertinent de se demander s’il 

n’existe pas un seuil d’événements négatifs au-delà duquel le consommateur va passer d’une 

idéalisation du lieu à un rejet. Le dépassement de ce seuil serait alors susceptible d’entraîner 

une insatisfaction disproportionnée voire de la rancune de la part du consommateur. En 

conclusion, on peut dire que l’idéalisation du lieu par le consommateur constitue un avantage 

pour le consommateur et le manager, à condition que cela ne revête pas un aspect 
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dysfonctionnel, que les deux parties auront, sur des plans différents, beaucoup de difficultés à 

gérer. 

 

Ce qu’il faut retenir, c’est que les variables évoquées par les consommateurs semblent ici 

témoigner d’une substance et d’une profondeur qui est parfois incomplètement rendue dans la 

littérature en marketing. 

 

6.1.2. Discussion des résultats de la phase quantitative de la recherche 

 

Nous commencerons par discuter les résultats issus du test des hypothèses puis nous nous 

intéresserons dans un deuxième temps à l’analyse des résultats complémentaires. 

 

6.1.2.1 Discussion des résultats du test des hypothèses. 

 

6.1.2.1.1. Hypothèses relatives aux causes de l’attachement au lieu de consommation 

 

Les hypothèses relatives aux causes de l’attachement au lieu de consommation trouvent peu 

d’écho dans la littérature qui s’intéresse aux liens d’attachement entre un individu et son 

environnement physique : 

� L’authenticité du lieu n’y est, à notre connaissance, jamais envisagée ; 

� Le confort psychologique ou ses éléments constitutifs (sentiment de chez-soi, liberté 

perçue et bien-être perçu) ne sont évoqués que très indirectement dans la littérature :  

o Le « chez-soi » en tant que terrain des recherches sur l’attachement au lieu ; 

o Le sentiment de liberté en tant que caractéristique centrale de l’expérience de loisir 

en sciences des loisirs ; 

� La capacité à se remémorer les événements du passé n’est pas précisément évoquée, 

même si dans une recherche, un thème s’en rapproche : Moore et Graefe (1994) 

envisagent la possibilité de souvenirs nostalgiques comme à l’origine de l’attachement au 

lieu mais ils ne testent pas cette relation ; 

� Le sentiment de protection comme antécédent à l’attachement au lieu est évoqué par 

Brown, Perkins et Brown (2003), qui trouvent que l’absence d’attachement au lieu de 

résidence proviendrait en partie d’une sensation d’insécurité : ces auteurs montrent que les 

individus percevant plus d’incivilités dans leur environnement y sont moins attachés ; 

� La familiarité envers le lieu fait l’objet d’une réflexion de Relph (1976), qui la voit 

comme un facteur qui interagit avec le temps et conduirait à l’attachement au lieu. 
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De surcroît, les travaux cités ne définissent pas l’attachement au lieu exactement comme dans 

cette recherche. 

 

Cela explique que les hypothèses posées dans la phase quantitative de la recherche reposent 

d’abord sur les données qualitatives obtenues lors de la phase exploratoire. Ces résultats 

peuvent être analysés en partant soit des antécédents, soit des dimensions de l’attachement au 

lieu de consommation. Commençons en partant des antécédents. 

 

Il ressort de la série d’hypothèses faites à propos des causes de l’attachement que :  

� L’attachement au lieu de consommation s’accroît principalement en fonction de 

l’authenticité et du confort psychologique perçus ; 

� Le rôle de la familiarité perçue est mineur car il ne concerne que la dimension sociale de 

l’attachement au lieu de consommation ; 

 

Authenticité perçu et confort psychologique : les déterminants principaux de 

l’attachement au lieu de consommation 

 

L’authenticité perçue du lieu et le confort psychologique perçu dans le lieu sont les 

antécédents prééminents dans la mesure où ce sont les seules variables pour lesquelles les 

hypothèses sont validées pour toutes les dimensions de l’attachement au lieu de 

consommation. Elles apparaissent donc comme les principales variables qu’il est opportun 

d’utiliser lorsque l’on se place du point de vue du manager cherchant à favoriser l’émergence 

de ce type de lien. 

 

L’analyse des bêtas standardisés révèle que l’authenticité perçue du lieu est la variable qui a 

le plus d’impact lorsqu’il s’agit d’expliquer l’attachement physique au lieu de consommation. 

Ainsi, l’instrumentalisation de la dimension physique de l’attachement au lieu passe 

prioritairement par un travail sur l’authenticité du lieu de consommation. Ces résultats 

amènent à une question centrale : peut-on créer un lieu authentique ? En introduisant le 

concept d’authenticité marchande perçue et en proposant instrument de mesure construite 

dans le contexte des produits alimentaires, Camus (2004) suggère que des signes 

d’authenticité peuvent être donnés par les managers, notamment en se focalisant sur l’origine 

et la singularité du produit malgré l’éclatement de la frontière entre le vrai et le faux 

symbolisant nos sociétés modernes (Ritzer, 1999). Il s’agit également de ne pas tomber dans 
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une représentation « kitsch » du monde en manipulant les indices d’authenticité. Il est 

probablement plus facile de donner des signes d’authenticité dans un lieu spécifique qu’à 

propos d’une marque : le lieu est par définition unique, on peut y introduire aisément un 

historique, du non-marchand ou une différenciation sur le plan physique, social ou 

expérientiel. Le plus important nous semble être de « démarchandiser » le lieu de 

consommation : le lieu de consommation authentique n’est pas qu’un lieu de consommation. 

Nous avions constaté dans la phase qualitative exploratoire que le lieu d’attachement réussit à 

s’affranchir des considérations utilitaires, ce qui lui permet d’être moins affecté par les 

variables commerciales traditionnelles (dans le cadre de cette recherche, essentiellement le 

prix et la proximité) et d’affirmer un positionnement plus difficilement imitable. Dans l’esprit 

d’Augé (1992), on peut dire que le lieu réduit à la matérialisation d’une transaction et / ou 

d’un contrat pourra difficilement prétendre à créer un lien d’attachement. Tout au plus pourra-

t-il jouer sur les variables commerciales classiques basées sur la dépendance (financière, liée 

aux économies de temps…), plus faciles à imiter.  

 

Concernant le confort psychologique perçu dans le lieu, qui associe bien-être, sentiment 

d’être chez-soi et liberté, il occupe le premier rang lorsqu’il s’agit d’expliquer la formation de 

l’attachement personnel au lieu. Ainsi, pour actionner la facette la plus complexe de 

l’attachement au lieu de consommation (puisqu’elle mêle activités, symboles, moments liés 

au lieu), il est nécessaire de créer des conditions à la fois d’aise et d’intimité à l’adresse du 

consommateur. 

 

Des déterminants plus mineurs ou qui concernent des dimensions spécifiques de 

l’attachement au lieu de consommation 

 

La capacité à faire revivre les événements du passé ne joue pas un rôle significatif pour 

toutes les dimensions du concept. Si elle revêt un rôle majeur lorsqu’il s’agit de la dimension 

sociale de l’attachement au lieu, elle ne joue pas sur la dimension physique du lien. On peut 

se demander, pour expliquer cette différence, si l’attachement aux individus qui « font » le 

lieu (autres visiteurs, accompagnants, employés le cas échéant…) ne réside pas davantage 

dans un partage d’expériences sociales communes que dans les souvenirs purement liés aux 

aspects physiques du lieu. On peut donc émettre l’hypothèse que le lien à l’environnement 

physique en tant que tel se vit essentiellement au présent : les réminiscences liées par exemple 

à des aspects environnementaux et physiques passés (donc disparus) semblent davantage 
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susceptibles d’être synonymes d’émotions négatives que d’attachement, éventuellement de 

réactions ambivalentes comme la nostalgie. 

 

Le sentiment de protection joue un rôle plus modéré dans la formation de l’attachement au 

lieu. Sans effet significatif sur l’attachement social au lieu de consommation, il constitue la 

dernière variable significative en termes d’importance sur les autres dimensions du construit. 

Cela est cohérent avec la phase qualitative, dans laquelle cette thématique occupait une place 

inférieure à celle des autres variables opérationnalisées dans notre cadre conceptuel. Les 

conclusions sur l’hypothèse H4a divergent cependant avec les observations faites par Bowlby 

(1969) dans le cadre des relations interpersonnelles. En effet, Bowlby montre que le 

comportement d’attachement est dirigé vers une figure qui symbolise la protection, le point à 

partir duquel on peut évoluer et éventuellement revenir en cas de danger. Cette comparaison 

doit être prise avec précaution puisqu’elle met en jeu des théories parallèles mais distinctes, 

qui s’appuient sur des échantillons très différents (enfants vs. adultes dans notre cas). Il serait 

néanmoins intéressant de tester cette relation avec un échantillon d’enfants et / ou 

d’adolescents en rapport avec un lieu de consommation adapté (parc d’attraction, magasin de 

jouets, éventuellement lieu de consommation traditionnellement fréquenté avec les parents) 

pour voir si le rôle de cet antécédent devient alors majeur. 

 

Enfin, le rôle de la familiarité perçue est mineur : cette variable ne joue que dans le cadre de 

la dimension sociale du lieu. Dans la littérature, seul Relph (1976) évoque la familiarité 

comme préalable à l’attachement au lieu. Pour cet auteur, la connaissance intime du lieu 

forgée à travers le temps passé sur le lieu est à l’origine de l’attachement au lieu. Le résultat 

présent suggère que l’on peut être familier d’un lieu sans y être attaché, ou très peu familier et 

y être attaché, excepté dans la dimension sociale du lieu lorsque celui-ci en possède une. Cette 

divergence avec la proposition de Relph (1976) et les résultats de la phase qualitative 

exploratoire mettent en avant l’idée que l’habitude, la maîtrise de l’environnement physique 

ne sont pas nécessairement des facteurs de lien affectifs ou identitaires. En effet, nombre de 

magasins fréquentés « faute de mieux » pour des raisons de proximité ou des raisons 

monétaires peuvent par exemple constituer à la fois des lieux très familiers mais qui ne 

suscitent aucune réaction favorable, a fortiori aucun attachement. 
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Les dimensions de l’attachement au lieu de consommation sont dominées par des 

antécédents distincts 

 

Analysons à présent brièvement les résultats précédents en partant cette fois ci des dimensions 

de l’attachement. Le principal résultat est que chaque dimension de l’attachement au lieu est 

dominée par un antécédent différent :  

� La capacité à se remémorer les événements du passé pour la dimension sociale ; 

� L’authenticité perçue du lieu pour la dimension physique ; 

� Le confort psychologique perçu pour la dimension personnelle. 

 

Ainsi, pour chaque dimension de l’attachement au lieu de consommation, l’antécédent qui 

possède le plus fort pouvoir explicatif diffère. Toutefois, l’authenticité perçue du lieu domine 

globalement. Cette variable fait partie des deux premières en termes de pouvoir explicatif 

quelle que soit la dimension de l’attachement au lieu. Ainsi, la variable qui revêt le plus de 

poids est également la seule qui ait fait, à notre connaissance, l’objet de recherches en 

marketing. Camus (2004) a montré dans le domaine de la marque l’intérêt du concept 

d’authenticité comme outil de positionnement de l’offre. Notre thèse permet donc également 

de souligner l’intérêt de la variable « authenticité » dans le cadre du lieu de consommation car 

il permet de susciter un lien affectif et identitaire de long terme. Par ailleurs, on peut se 

demander pourquoi l’authenticité perçue du lieu est l’antécédent le plus important lorsqu’il 

s’agit d’expliquer la dimension physique du construit. On peut émettre l’hypothèse que les 

marques d’authenticité visuelles sont plus accessibles aux consommateurs. 

 

Les antécédents de l’attachement au lieu de consommation n’expliquent que 34% de la 

variance de la dimension sociale du construit, contre respectivement 47% et 50% pour les 

dimensions physiques et personnelles. Dans cette recherche, il est possible que la dimension 

sociale de l’attachement au lieu de consommation ait fait intervenir davantage de 

déterminants difficiles à appréhender que les autres dimensions du construit. On peut 

s’interroger également sur la présence de la dimension sociale dans tous les lieux : autant 

chaque lieu est nécessairement caractérisé par un environnement physique et une activité, 

autant certains lieux sont vécus sans la présence d’autrui. Il serait donc intéressant d’isoler les 

lieux d’interaction sociale afin de vérifier si la part de variance de l’attachement social au lieu 

expliquée par les antécédents présumés « remonte » au niveau des autres dimensions. 
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Notons enfin que l’attachement social revêt probablement une fonction pour l’individu 

puisqu’elle a émergé de façon prioritaire dans la phase qualitative de la recherche. Il est fort 

possible que son impact dépasse notre cadre conceptuel. 

 

6.1.2.1.2. Les hypothèses relatives aux conséquences de l’attachement au lieu pour le 

consommateur 

 

Les conséquences de l’attachement au lieu sont toutes corroborées, quelle que soit la 

dimension de l’attachement au lieu de consommation considérée. Ce résultat, qui confirme 

celui issu de la première collecte de données quantitatives (n=168), va dans le sens d’une 

bonne validité nomologique de notre instrument de mesure. En outre, chaque dimension 

n’intervient pas à la même hauteur dans l’explication des conséquences : la dimension sociale 

de l’attachement au lieu, contrairement à ce que laissait supposer la littérature comme la phase 

qualitative exploratoire, est très nettement en retrait en termes de pouvoir explicatif. 

 

Des conséquences d’abord impactées par l’attachement physique au lieu de 

consommation 

 

Comme pour les antécédents, les analyses de régression multiple nous permettent d’établir 

une classification des poids de chacune des dimensions de l’attachement au lieu de 

consommation pour chacune des conséquences attendues.  

 

De manière surprenante, la dimension sociale de l’attachement au lieu apparaît comme la plus 

mineure en termes d’impact sur les variables de réponse opérationnalisées quelle que soit la 

conséquence considérée. Pourtant, les managers interrogés dans la phase qualitative de la 

recherche avaient particulièrement insisté sur l’importance de l’aspect social du lien dans la 

construction des significations du lieu. Comment alors expliquer ce résultat inattendu ? 

Plusieurs hypothèses peuvent être envisagées : 

� Les managers, étant eux-mêmes attachés socialement au lieu de consommation qu’ils ont 

créé, ont reporté sur leur clients leur propre ressenti ; 

� Les managers, qui ont souligné à plusieurs reprises leur besoin d’interagir avec le client, 

se sont focalisés sur cet aspect de la relation ; 

� Les managers ont été soumis à un biais de désirabilité sociale : pour le manager, 

l’attachement au lieu du consommateur, c’est un attachement au manager… qui en est la 

principale composante sociale ; 
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� Simplement, les managers interrogés gérant tous des « lieux de vente ou de services 

hédonistes » où l’aspect social revêt peut-être plus d’importance que dans d’autres 

catégories de lieux de consommation, les conclusions sont biaisées. L’interrogation de 

consommateurs a montré que la solitude est parfois évoquée à propos des lieux de loisirs 

extérieurs (le partage, l’accompagnement, le désir d’interagir ou de se trouver en présence 

d’autrui représente cependant la norme quel que soit le type de lieu considéré). 

 

Il faut cependant nuancer ces hypothèses car les managers expriment volontiers des intentions 

d’actions concernant la formation d’un lien social avec leurs clients, ce qui prouve leur intérêt 

pour l’aspect social de la relation avec le client au-delà de leurs propres bénéfices. N’oublions 

pas non plus que les consommateurs interrogés mettent également en avant (même si c’est de 

manière moins tranchée que les managers) l’aspect social de la relation. Il est donc possible 

que la dimension sociale de l’attachement au lieu soit importante pour le consommateur (par 

exemple d’un point de vue intime) mais simplement qu’elle ne se traduise pas par une des 

réponses envisagées dans cette thèse recherche. 

 

Ainsi, cette thèse met en évidence l’aspect prépondérant de l’attachement physique au lieu de 

consommation en termes de contribution lorsqu’il s’agit d’expliquer le comportement 

d’ambassadeur, la fidélité « militante », le prolongement perçu de la durée de visite ou encore 

l’idéalisation du lieu de consommation. Seul l’engagement apparaît dominé par la dimension 

personnelle de l’attachement au lieu, ce qui est logique au regard de son lien aux activités 

effectuées sur le lieu. 

 

Des résultats conformes à la littérature et / ou en adéquation avec les données 

qualitatives 

 

L’ensemble des résultats concernant les liens entre l’attachement au lieu de consommation et 

ses conséquences présumées sont cohérents avec ce que suggère la littérature, lorsque des 

travaux antérieurs ont envisagé des conséquences théoriquement proches de celles évoquées 

dans ce travail doctoral : 

� Quelle que soit la dimension considérée, l’attachement au lieu de consommation implique 

non seulement l’intention de retour mais également la volonté de maintenir la relation et 

un soutien indéfectible au lieu, même si celui-ci peut entraîner parfois des déceptions. 

Ces résultats vont dans le sens de la littérature, qui aborde la notion d’engagement sous 

des angles variés. L’engagement vis-à-vis du lieu peut prendre la forme d’actions civiques 
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(Wakefield et al., 2001), de sacrifices personnels (Brandeburg et Caroll, cités par Sharpe 

et Ewert, 2000), de comportements responsables (Vaske et Kobrin, 2001), de soutien à la 

protection de l’environnement (Kyle, Absher et Graefe, 2003) ou d’une volonté de 

préservation du lieu (Fried, 2000 ; Mesch et Manor, 1998). Dans le cadre de ce travail 

doctoral, l’engagement revêt un rôle actif, rôle qui pourrait sans doute être modulé en 

fonction des niveaux d’attachement. L’attachement au lieu de consommation explique 

51,5% de la variance de l’engagement vis-à-vis du lieu tel que nous l’avons défini. Ce 

résultat montre que l’attachement au lieu de consommation peut constituer un concept 

intéressant lorsqu’il s’agit d’expliquer des comportements relationnels vis-à-vis d’un point 

de vente par exemple ; 

� Les résultats concernant la fidélité « militante » ne peuvent être confrontés à la littérature 

dans la mesure où cette variable n’est pas du tout envisagée dans les recherches 

antérieures. Cela n’est guère surprenant puisque la majorité des travaux ont pour terrain le 

lieu d’habitation ou son environnement immédiat (voisinage, quartier), la question de la 

fidélité ne se posant alors pas. Le seul auteur qui fait indirectement référence à un 

comportement de fidélité est Fried (2000), qui parle de résistance au changement. Les 

résultats de notre recherche suggèrent que l’attachement au lieu de consommation, quelle 

que soit la dimension considérée, implique un retour sur le lieu et une défense du lieu. 

Pour cette raison, nous avons suggéré de qualifier ce double comportement de fidélité 

« militante ». De la même manière que pour l’engagement, il serait intéressant d’explorer 

le « contenu » de cette fidélité en fonction de l’intensité de l’attachement. La variance de 

cette variable est expliquée à hauteur de 60,1% par l’attachement au lieu de 

consommation. Il s’agit là encore d’un score qui souligne l’importance de l’attachement 

au lieu dans l’explication de variables relationnelles ; 

� Concernant « l’idéalisation » du lieu, les consommateurs perçoivent d’autant plus le lieu 

comme idéal qu’ils y sont attachés et ce, quel que soit la forme que prend leur attachement 

(à noter que l’attachement au lieu de consommation explique 41,9% de la variance de 

l’idéalisation du lieu). Ces résultats sont en cohérence avec les suggestions de Brown, 

Perkins et Brown (2003) et de Kyle et al. (2004) qui envisagent indirectement certaines 

manifestations de l’idéalisation : tandis que pour les premiers l’attachement au lieu 

impliquerait une moindre sensibilité aux événements négatifs qui se déroulent sur le lieu, 

pour les seconds les personnes attachées à leur lieu de loisirs accepteraient moins les avis 

divergents du leur que les autres visiteurs, du fait notamment de leur haute opinion du 

lieu. Ce résultat suggère que l’attachement au lieu de consommation affecte la perception 

des individus. Il pourrait donc conduire à des comportements irrationnels ; 
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� Nos résultats montrent que le comportement d’ambassadeur du lieu (qui consiste à faire 

un bouche-à-oreille positif et parfois sélectif du lieu mais aussi et surtout à emmener des 

personnes choisies sur le lieu de consommation pour leur faire découvrir) s’intensifie à 

mesure que l’attachement pour le lieu de consommation augmente. L’attachement au lieu 

de consommation explique 57,6% de la variance du comportement d’ambassadeur. Ce 

résultat souligne l’importance de l’attachement au lieu dans la communication informelle 

de l’organisation ; 

� Le fait d’avoir la sensation de prolonger sa durée de visite dans le lieu (par rapport à un 

lieu de nature comparable) est expliqué à hauteur de 42,7% par l’attachement au lieu de 

consommation. Rester plus longtemps dans le lieu est une hypothèse qui n’est pas 

soutenue par la littérature et qui provient uniquement de la phase qualitative de la 

recherche. Cette donnée est à mettre en relation avec d’autres aspects ayant émergé de la 

phase qualitative et qui témoignent d’une forme d’immersion du consommateur dans son 

expérience de visite. Certains consommateurs très attachés au lieu avouent qu’ils préfèrent 

se rendre dans le lieu de consommation à des moments de moindre affluence, pendant 

lesquels ils peuvent vivre l’expérience de visite pleinement (discours relayé par les 

managers interrogés à propos de certains de leurs clients). Les lieux de consommation 

peuvent tenir compte de ces résultats dans la gestion des flux de visiteurs. 

 

6.1.2.1.3. Les hypothèses relatives aux effets modérateurs de la relation entre 

l’attachement au lieu de consommation et ses antécédents 

 

Les conclusions sur l’effet modérateur du lien entre l’attachement au lieu de consommation et 

ses antécédents vont tous dans le même sens : les hypothèses ne sont pas validées, à 

l’exception de deux qui ne le sont que partiellement. Il faut rapprocher ces résultats du fait 

que ces hypothèses, issues d’une littérature parcellaire et parfois contradictoire, revêtent un 

caractère exploratoire. 

 

Analysons les résultats obtenus pour chacun des modérateurs présumés. 
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L’âge comme modérateur de la relation entre l’attachement au lieu de consommation 

et ses antécédents 

 

Les conclusions sur l’âge ne vont pas dans le sens des résultats antérieurs, qui montraient que 

cette variable avait une influence positive directe sur l’attachement au lieu (Hay, 1998 ; 

Hidalgo et Hernandez, 2001 ; Moore et Graefe, 1994) : plus l’individu est âgé, plus il 

s’attache au lieu. La littérature étant parfois contradictoire12 et s’intéressant au lieu de 

résidence de l’individu, nous avons préféré tester un lien indirect entre l’âge et l’attachement 

au lieu de consommation, qui nous paraissait plus vraisemblable. Quelle que soit la dimension 

du concept, il n’y a pas d’effet d’interaction entre l’âge et les antécédents du construit. 

 

Pour aller plus loin, nous avons effectué un test supplémentaire, en marge des hypothèses 

posées. Il s’agit d’une régression testant l’effet direct de l’âge sur l’attachement au lieu de 

consommation. Le lien s’avère non significatif : attachement au lieu et âge ne sont donc pas 

liés dans le cadre des lieux de consommation. Cela confirme les résultats de la littérature 

comme les premiers tests effectués avec les données qualitatives (n=61). 

 

Le sexe comme modérateur de la relation entre l’attachement au lieu de 

consommation et ses antécédents 

 

Là encore, les résultats obtenus ne sont pas cohérents avec ceux obtenus dans la littérature, 

même si ces derniers sont à nuancer. En effet, si deux recherches (Hidalgo et Hernandez, 

2001 ; Kaltenborn, 1997a) arrivent à la conclusion que les femmes développent plus 

d’attachement au lieu que les hommes, Kyle et ses collègues (2004) sont arrivés récemment 

au résultat inverse dans le cadre de lieux de randonnées. Toutefois, dans les deux cas, le sexe 

exerce une influence sur l’attachement au lieu. Nos propres conclusions suggèrent que le sexe 

n’interagit avec aucun des antécédents de l’attachement au lieu de consommation, et ce, 

quelle que soit la dimension du concept. 

 

Comme pour l’âge, nous avons testé l’effet direct du sexe sur l’attachement au lieu, à titre 

exploratoire. Un test de différence de moyenne avait déjà été effectué à partir des discours des 

consommateurs interrogés dans la phase qualitative (n=61). On avait montré une absence de 

                                                 
12 Si globalement Hidalgo et Hernandez (2001) trouvent une relation positive entre âge et attachement au lieu, 
celle-ci s’inverse dans le cas de l’attachement à la ville (vs. la maison ou le voisinage). Le lien dépendrait alors 
peut-être du type du lieu. 
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lien significatif entre le sexe et le fait d’être ou non attaché à un lieu. A partir de l’échantillon 

quantitatif (n=517), les tests de comparaisons de moyenne effectués ont montré qu’on ne 

pouvait pas rejeter l’impact direct de l’âge sur la dimension sociale du construit. Ainsi, à 

mesure que le consommateur vieillit, il s’attacherait davantage socialement au lieu. 

 

L’historique de fréquentation comme modérateur de la relation entre l’attachement au 

lieu de consommation et ses antécédents 

 

Majoritairement vu dans la littérature comme un antécédent de l’attachement au lieu (Hay, 

1998 ; Hummon, 1992 ; Kaltenborn, 1997a ; Kasarda et Janowitz, 1974 ; Joseph et Chalmers, 

1995 ; Wakefield et al., 2001) mais parfois également comme un facteur indirect d’influence, 

l’historique de fréquentation est testé dans cette recherche comme un modérateur des 

relations entre l’attachement au lieu de consommation et ses antécédents. En effet, conforté 

par les résultats de Feldman (1990), notre travail qualitatif montrait que l’attachement au lieu 

pouvait intervenir immédiatement, ce qui n’allait pas dans le sens d’un effet direct d’une 

fréquentation préalable et prolongée du lieu. Par ailleurs, un effet direct de l’historique de 

fréquentation laissait supposer que l’attachement au lieu de consommation pouvait 

simplement naître de l’habitude ou de l’inertie, ce qui n’émergeait pas des données 

qualitatives et allait contre notre intuition. Les résultats montrent que l’historique de 

fréquentation ne modère aucune des relations entre l’attachement au lieu et ses antécédents. 

Ainsi, que l’on fréquente le lieu de consommation depuis longtemps ou non, l’effet des 

antécédents présumés sur l’attachement au lieu reste le même. On peut rapprocher ce résultat 

de l’hypothèse émise par Relph (1976) et déjà évoquée précédemment qui avait suggéré une 

interaction entre la familiarité et le temps, qui est ici rejetée (p>0,6 quelle que soit la 

dimension de l’attachement au lieu de consommation considérée). 

 

Une fois de plus, nous avons également testé un effet direct, qui trouve un écho dans la 

littérature au même titre qu’un effet indirect. Les régressions effectuées testant l’effet direct 

de l’historique de fréquentation sur l’attachement au lieu ont montré que cette relation n’était 

significative que pour la dimension sociale du construit (t=1,982 ; sig = 0,048). La partie 

sociale du lien se formerait donc à mesure des rencontres avec l’environnement social du lieu. 

Pour la deuxième fois, l’attachement social au lieu se distingue des autres dimensions du 

concept par les influences dont il fait l’objet. Nos résultats vont donc à l’encontre de la 

littérature, puisque nous ne trouvons pas d’effet indirect et un effect direct partiel. 
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La fréquence de visite comme modérateur de la relation entre l’attachement au lieu de 

consommation et ses antécédents 

 

Les conclusions sur l’effet modérateur de la fréquence de visite sont en opposition avec les 

résultats de Kaltenborn (1997b) ou de Backlund et Williams (2003) qui trouvent une 

corrélation modeste entre la répétition des visites et l’attachement au lieu. Quelle que soit ici 

la dimension de l’attachement au lieu et l’antécédent considéré, le rythme de visite 

n’influence pas la relation entre l’attachement au lieu de consommation et ses antécédents. 

 

Comme pour les modérateurs précédents supposés, un test statistique permettant de montrer 

l’effet direct de la variable sur l’attachement au lieu de consommation a été effectué : il 

permet de rejeter un éventuel effet direct de la fréquence de visite sur le concept étudié. 

L’attachement au lieu de consommation apparaît donc comme déconnecté du rythme auquel 

le lieu est visité. Il ne concerne donc pas prioritairement les visiteurs récurrents ou les 

« habitués » du lieu. Ainsi, en opposition avec la littérature, la fréquence de visite n’est ni un 

antécédent, ni un modérateur de l’attachement au lieu de consommation. 

 

La satisfaction vis-à-vis du lieu comme modérateur de la relation entre l’attachement 

au lieu de consommation et ses antécédents 

 

L’effet modérateur de la satisfaction vis-à-vis du lieu sur les relations entre l’attachement au 

lieu et ses antécédents n’a pas été validé. La littérature a évoqué une corrélation entre 

satisfaction et attachement au lieu (Ringel et Finkelstein, 1991) tout en insistant sur le fait 

qu’il était possible d’être satisfait d’un lien sans y être attaché (Mesch et Manor, 1998). Les 

deux variables apparaissent donc comme reliées par des liens probablement complexes. Si la 

phase qualitative exploratoire laissait suggérer un lien entre qualité perçue du lieu et 

attachement au lieu, dans la phase quantitative de ce travail doctoral, nous lui avons préféré le 

concept de satisfaction (sous-jacent et apparaissant de manière latente dans les discours des 

consommateurs) car il correspondait mieux au contexte de la recherche (concept moins 

restrictif, impliquant une expérience, non lié à un standard d’excellence). Nous avions 

envisagé la possibilité que la satisfaction constitue un élément nécessaire mais non suffisant à 

la présence d’un attachement au lieu et pour cette raison, nous avons préféré tester un effet 

indirect qu’un effet direct de la satisfaction vis-à-vis du lieu sur l’attachement. Il ressort que la 

satisfaction n’est clairement pas une variable modératrice de la relation entre l’attachement au 

lieu de consommation et ses antécédents. Le concept de satisfaction vis-à-vis du lieu, que 
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nous avons situé dans la sphère instrumentale en accord avec la littérature opposant 

satisfaction et attachement au lieu, a été intégré dans le cadre conceptuel dans l’objectif de 

montrer que des éléments fonctionnels pouvaient avoir un impact indirect sur un concept 

résolument affectif. S’il paraît utile d’intégrer dans le cadre conceptuel d’autres variables 

traduisant plus clairement l’aspect fonctionnel du lieu (prix, proximité…), cela demeure 

délicat dans la mesure où les lieux de consommation sont très variés. 

 

L’absence de rôle de la satisfaction vis-à-vis du lieu dans le cadre conceptuel nous a 

néanmoins paru surprenant, et, comme pour les autres modérateurs présumés, il nous a semblé 

intéressant d’explorer un éventuel lien direct entre attachement et satisfaction. Le résultat des 

analyses de corrélation amènent à la conclusion que le lien entre ces deux variables est 

significatif quelle que soit la dimension considérée (cf. tableau 6.1.). 

 

Tableau 6.1. – Lien direct entre satisfaction vis-à-vis du lieu et attachement au lieu de 

consommation (coefficient de corrélation linéaire de Pearson) 

 

 Corrélation 
de Pearson  

Significativité 
(bilatérale) 

Satisfaction vis-à-vis du lieu / Attachement social au lieu de consommation 0,275** 0,000 
Satisfaction vis-à-vis du lieu / Attachement physique au lieu de consommation 0,679** 0,000 
Satisfaction vis-à-vis du lieu / Attachement personnel au lieu de consommation -0,434**(1) 0,000 
** La corrélation est significative au seuil de 0,01 
(1) Valeur inversée pour la dimension « attachement personnel au lieu » car celle-ci sature sur la partie négative 
de l’axe. 
 

S’il existe un effet direct très significatif, nous n’avons pas supposé de sens de la relation et 

envisagé plusieurs hypothèses sur le lien entre ces deux variables :  

� La satisfaction est bien une condition nécessaire mais non suffisante au développement de 

l’attachement au lieu de consommation. Les deux variables augmentent corrélativement 

mais ne sont pas liées par un lien de cause à effet. La satisfaction est un « état » qui va de 

pair avec l’attachement au lieu ; 

� La satisfaction est consécutive à l’attachement au lieu, au même titre que l’idéalisation du 

lieu ; 

� Enfin, la satisfaction est à l’origine de l’attachement au lieu, hypothèse que nous avions 

dans un premier temps rejeté pour des raisons logiques et empiriques. 

 

Pour aller plus loin dans la discussion, nous avons réalisé une analyse de régression multiple 

en ajoutant aux 5 antécédents présumés du construit la satisfaction vis-à-vis du lieu. La 
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satisfaction jouerait un rôle significatif et positif concernant l’attachement physique au lieu 

(t=9,537 ; p<0,000) mais un rôle négatif concernant l’attachement social au lieu : plus le 

consommateur est satisfait du lieu, moins il s’y attache socialement. Ces résultats nous 

semblent difficilement interprétables. Il semble par conséquent nécessaire que des 

investigations complémentaires soient entreprises pour éclairer l’articulation entre ces deux 

variables. Ce qui apparaît, c’est que si la satisfaction vis-à-vis du lieu prise isolément 

influence directement l’attachement au lieu, mais ce lien ne peut être clairement établi 

lorsque l’on ajoute la satisfaction aux autres antécédents présumés du construit. 

 

6.1.2.1.4. Les hypothèses relatives au rôle médiateur de l’attachement au lieu de 

consommation 

 

Nous avons montré, en utilisant la méthode préconisée par Baron et Kenny (1986) que 

l’attachement au lieu de consommation jouait un rôle médiateur entre les antécédents et les 

conséquences supposées de ce construit. En d’autres termes, les comportements 

d’engagement, d’ambassadeur, de fidélité « militante », de durée prolongée de visite et 

l’idéalisation du lieu ne se produisent que dans la mesure où le consommateur est bien attaché 

au lieu : si l’attachement au lieu disparaît, le lien entre les conséquences et les antécédents du 

construit perdent en significativité. Ces résultats ne peuvent être confrontés à la littérature 

dans la mesure où la plupart des antécédents retenus dans le modèle conceptuel sont issus de 

notre travail qualitatif exploratoire. En revanche, les liens hypothétiques établis à l’issue de la 

phase qualitative sont confirmés par les données quantitatives : les liens entre les antécédents 

et les conséquences ayant émergé de notre étude qualitative existent bien du fait de la 

présence d’un attachement au lieu de consommation. 

 

6.1.2.2. Discussion des résultats issus des analyses complémentaires effectuées 

 

En dehors des hypothèses proposées dans cette thèse, des analyses statistiques 

complémentaires ont été effectuées comprendre les mécanismes de l’attachement au lieu de 

manière plus complète et plus précise. Les analyses effectuées sont les suivantes : 

� Analyse des relations entre les variables du modèle et un construit d’ordre supérieur, qui 

représente l’attachement au lieu de consommation dans son caractère général ; 

� Exploration des liens entre les variables du modèle par type de lieu de consommation ; 

� Analyse des effets d’interaction entre les différents antécédents de l’attachement au lieu ; 

� Analyse des effets d’interaction entre les différentes dimensions du concept.  
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6.1.2.2.1. L’analyse des relations du modèle conceptuel dans le cadre d’un construit 

d’ordre supérieur. 

 

Si l’approche de Fornell et Larcker (1981) a permis de tester la dimensionnalité du construit 

et de montrer que les trois dimensions de l’attachement au lieu étaient pertinentes, on peut 

néanmoins s’interroger sur l’existence d’un construit d’ordre supérieur, qui traduit l’existence 

d’un attachement au lieu de consommation, quel que soit la manière dont il est expérimenté. 

Cette interrogation est d’autant plus légitime que : 

� Les facteurs sont corrélés et les coefficients Alpha de Cronbach sont élevés ; 

� La phase qualitative exploratoire, si elle laissait supposer que l’attachement au lieu était 

composé de plusieurs dimensions, n’excluait pas la possibilité que certains répondants 

s’attachent au lieu de manière globale. 

 

En réalisant une ACP de second ordre et une analyse factorielle confirmatoire de second 

ordre, on montre qu’il est possible de considérer l’attachement au lieu de consommation dans 

son caractère général (cf. annexe 18a). Par conséquent, il devient légitime d’examiner les 

relations entre les variables du modèle en considérant non plus les dimensions de 

l’attachement au lieu de consommation mais le construit dans son caractère général. Des 

analyses de régression comparables à celles effectuées dans le test des hypothèses (cf. annexe 

19) ont permis de montrer qu’il existait à un niveau général un lien significatif entre : 

� L’authenticité perçue du lieu et l’attachement au lieu de consommation ; 

� Le confort psychologique perçu et l’attachement au lieu de consommation ; 

� La capacité du lieu à faire revivre les événements du passé et l’attachement au lieu de 

consommation ; 

� Le sentiment de protection et l’attachement au lieu de consommation ; 

� La familiarité perçue et l’attachement au lieu de consommation. 

 

Cette batterie d’antécédents explique près de 70% de la variance du construit. Parmi eux, 

l’authenticité perçue est la variable qui contribue le plus à expliquer l’attachement au lieu de 

consommation dans son caractère général.  

 

De la même façon, l’ensemble des relations entre l’attachement au lieu dans son caractère 

général et ses conséquences présumées (engagement vis-à-vis du lieu, fidélité « militante », 

comportement d’ambassadeur, prolongement de la durée de visite, idéalisation) s’avèrent 



 

312 

significatives (cf. annexe 19). Concernant les effets d’interaction supposés, seule la fréquence 

de visite interagit partiellement avec les antécédents du construit, et dans une encore plus 

faible mesure la satisfaction vis-à-vis du lieu. 

 

Ces résultats montrent que les résultats obtenus lors du test des hypothèses restent valables 

lorsqu’il s’agit de l’attachement au lieu de consommation pris dans son caractère général. On 

peut donc envisager une approche plus synthétique du construit, où l’attachement au lieu de 

consommation revêtirait un caractère holiste. Cela est d’autant plus vrai que dans la 

littérature, plusieurs travaux envisagent l’attachement au lieu uniquement dans sa dimension 

générale (Backlund et Williams, 2003 ; Hailu et al., 2005 ; Kyle, Absher et Graefe, 2003 ; 

Moore et Graefe, 1994 ; Vorkinn et Riese, 2001 ; Williams et Vaske, 2002), ce qui fait 

également écho aux discours de certains consommateurs interrogés, pour lesquels 

l’attachement au lieu constitue un tout qu’ils ne dissocient pas. 

 

6.1.2.2.2. Exploration des liens entre les variables du modèle par type de lieu de 

consommation 

 

L’ensemble des résultats des hypothèses et des analyses complémentaires réalisées jusqu’à 

présent considéraient les lieux de consommation dans leur ensemble, sans tenir compte de 

leurs spécificités. Lorsque nous avons défini le lieu de consommation comme « un espace 

organisé à l’intérieur duquel les individus adoptent des comportements associés à une 

expérience de consommation spécifique », nous avons insisté sur la difficulté d’établir une 

typologie en raison de l’enchevêtrement d’expériences, de motivations ou de structures 

organisationnelles que ceux-ci rassemblent. Il est néanmoins possible d’établir des 

regroupements (certes lâches et pas nécessairement exclusifs) de lieux de consommation en 

fonction de leur « activité principale ». L’analyse des réponses des consommateurs lors des 

phases qualitatives et quantitatives a permis d’identifier cinq grands groupes de lieux de 

consommation : 

� Les lieux de sortie. Ils regroupent principalement des bars, des restaurants ou des cafés ; 

� Les lieux de sport, détente et loisirs de plein air. Il s’agit de l’ensemble le plus hétérogène 

car il regroupe des infrastructures sportives (stades, piscines), des lieux de promenade 

(parcs, jardins publics), des bases de loisir… Cependant, les lieux qui constituent ce 

groupe sont marqués par la prédominance d’activités physiques ; 

� Les lieux de culture. Il s’agit principalement des cinémas, musées, salles de spectacle, 

bibliothèques, théâtres… 
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� Les lieux de courses alimentaires. Ce groupe comprend les grandes et moyennes surfaces, 

les commerçants alimentaires indépendants et les marchés ; 

� Les lieux de vente et de service hédonistes. Cet ensemble comprend une grande diversité 

de lieux dont l’activité principale est la commercialisation de biens ou de services : il peut 

s’agir par exemple (pour reprendre les plus cités par les consommateurs) de produits 

textiles ou de produits culturels. 

 

En dépit de sa perméabilité, cette classification sommaire et non exhaustive des lieux de 

consommation permet d’une part de rapprocher des lieux qui sont susceptibles de 

correspondre à des motivations proches et d’autre part de constituer au sein de notre 

échantillon des ensembles de taille homogène en termes de données quantitatives. Avec un tel 

découpage, la connaissance de l’attachement au lieu de consommation peut être améliorée. 

 

Premièrement, ce classement permet d’apprécier si l’attachement au lieu de consommation 

varie significativement en intensité en fonction des types de lieux considérés. Il permet aussi 

de dresser des normes par type de lieu. Pour apprécier l’intensité de l’attachement au lieu de 

consommation en fonction du type de lieu, un score moyen (basé sur une moyenne 

arithmétique pour des raisons de simplicité d’interprétation) a été calculé (cf. tableau 6.2.) 

 

Tableau 6.2. - Score moyen d’attachement par type de lieux de consommation 

 

 Total 
Lieux 

(n=517) 

Lieux de 
sortie 

(n=117) 

Lieux de 
sport / 
détente 
(n=83) 

Lieux 
culturels 
(n=82) 

Lieux de 
courses 

alimentaires 
(n=91) 

Lieux de vente 
et services 
hédonistes 
(n=101) 

Dimension sociale de 
l’attachement au lieu de 
consommation 

3,02 3,72 3,51 3,00 1,93 2,36 

Dimension physique de 
l’attachement au lieu de 
consommation 

4,50 5,15 4,59 4,74 3,30 4,57 

Dimension personnelle de 
l’attachement au lieu de 
consommation 

4,54 4,80 5,44 5,01 2,79 4,39 

 

Pour vérifier que ces moyennes sont statistiquement différentes les unes des autres, un test 

statistique non paramétrique a été effectué en raison de l’égalité des variances de chaque 

groupe. Le test de Kruskall-Wallis (khi deux = 158,457 ; p<0,000) indique que les moyennes 

sont bien statistiquement différentes les unes des autres.  
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Il apparaît clairement que les lieux de consommation dont le caractère commercial est le plus 

saillant sont ceux qui obtiennent en moyenne les scores d’attachement les plus faibles, quelle 

que soit la dimension considérée. Dans la phase qualitative exploratoire, l’attachement au lieu 

apparaissait déjà comme lié à la « démarchandisation » du lieu de consommation. Les lieux de 

courses alimentaires et les « lieux de vente et de service hédonistes » ont des scores inférieurs 

à la moyenne obtenue pour l’ensemble des lieux. En particulier, on peut s’interroger, à propos 

des lieux de courses alimentaires (dans l’échantillon, plus de 90% de grandes et moyennes 

surfaces) si l’attachement au lieu est un concept qu’il est intéressant d’essayer d’exploiter. Ne 

faut-il pas investir sur des dimensions plus fonctionnelles du lieu pour assurer un lien avec le 

client ? Est-ce que les conséquences définies dans le cadre de ce travail doctoral 

(comportement d’ambassadeur, engagement et fidélité « militante ») sont appropriées pour 

traduire la relation avec de tels types de lieux ? Ne faut-il pas au contraire chercher à susciter 

d’autres formes de fidélité ou d’engagement davantage congruents avec les lieux de courses 

alimentaires et l’idée de contrainte qui peut lui être associée ? 

 

Le tableau 6.2. montre également que la dimension sociale de l’attachement au lieu de 

consommation présente les scores les plus faibles quel que soit le type de lieu. On peut 

s’interroger sur la formulation des items et son impact sur les scores obtenus. En effet, les 

items proposés pour l’attachement social au lieu de consommation mettent sur le même plan 

les personnes qui « travaillent sur le lieu » et les visiteurs. Peut être aurait-il fallu distinguer 

ces deux populations dans les items, ce que nous avons omis de faire afin de limiter la 

longueur de l’outil de mesure. 

 

Enfin, le tableau 6.2. permet de réfléchir sur l’idée de norme : que peut-on attendre comme 

intensité d’attachement en fonction du type de lieu ? Si, effectivement, en valeur absolue, un 

score d’attachement au lieu de 5 peut être considéré comme « bon », ne peut-on pas davantage 

s’en réjouir lorsque l’on gère une supérette que lorsque l’on gère un restaurant ? Dans le cas 

de la supérette, cela ne signifie-t-il pas que l’on a réussi à se différencier sur le plan de la 

gestion de la relation à long terme ? Est-ce vraiment le cas lorsqu’il s’agit du restaurant ? Rien 

n’est moins sûr. On peut également s’interroger sur le besoin d’une norme par dimension ou 

identique pour toutes les dimensions, au regard de la différence entre les scores afférant à la 

dimension sociale du construit. Le calcul de ces normes permet de situer les types de lieux les 

uns par rapport aux autres et, au sein de chaque type de lieu de consommation, d’effectuer un 

classement. On peut donc recourir à cette idée de norme sur un groupe de lieux fédérés par 

une enseigne. Par exemple, dans notre échantillon final, on retrouve 20 fois un magasin à 
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l’enseigne Monoprix et 22 fois à l’enseigne FNAC. A plus grande échelle, on pourrait évaluer 

le score de chacun des magasins de ces enseignes sur les 3 dimensions de l’attachement au 

lieu de consommation par rapport à la norme, par rapport à leurs concurrents présents dans 

l’échantillon, classer les magasins des enseignes les uns par rapport aux autres… 

 

Avec une visée exploratoire, nous avons testé de nouveau tous les liens correspondant aux 

hypothèses H1a à H10c en scindant notre échantillon par type de lieu (cf. tableaux 6.3. à 

6.12.). Ces nouvelles analyses permettent de comprendre plus finement les mécanismes de 

l’attachement au lieu de consommation en fonction du lieu considéré.  

 

Lieux de sortie 

 

Tableau 6.3 – Significativité des liens entre l’attachement au lieu de sortie et ses antécédents 

(analyses de régression multiple) 

 

LIEUX DE SORTIE 
(n=117) 

Attachement au 
lieu - Dimension 

sociale 

Attachement au 
lieu - Dimension 

physique 

Attachement au 
lieu - Dimension 

personnelle  
Authenticité perçue Significatif (1) Significatif (1) Significatif (2) 
Confort psychologique… Significatif (2) NS Significatif (1) 
Capa. A faire revivre… NS Significatif (2) NS 
Sentiment de protection… NS NS NS 
Familiarité perçue… Significatif (3) NS NS 
NB : entre parenthèses, rang de chaque antécédent en terme d’impact sur la variable dépendante, donné par les 
bêtas standardisés (ces rangs sont à lire en colonne) 
 

L’authenticité perçue est la variable qui explique le plus l’attachement au lieu de sortie. En 

revanche, le lien entre le sentiment de protection et l’attachement au lieu de sortie n’est jamais 

significatif. Notons également que la capacité à faire revivre les événements du passé, qui à 

un niveau agrégé, avait un fort impact sur la dimension sociale du lien, n’en a plus. Par 

ailleurs, les parts de variance expliquées au niveau de chaque dimension du construit sont 

inférieures à 30% et relativement homogènes (entre 24,6% pour la dimension physique et 

29,2% pour la dimension personnelle). 
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Tableau 6.4. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu de sortie et ses 

conséquences (analyses de régression multiple) 

 

LIEUX DE SORTIE Attachement au 
lieu - Dimension 

sociale 

Attachement au 
lieu - Dimension 

physique 

Attachement au 
lieu - Dimension 

personnelle 
Engagement Significatif (2) Significatif (1) Significatif (3) 
Comportement 
d’ambassadeur 

NS Significatif (1) Significatif (2) 

Fidélité « militante » NS Significatif (1) Significatif (2) 
Durée prolongée de visite Significatif (1) Significatif (3) Significatif (2) 
« Idéalisation » Significatif (2) Significatif (1) NS 
NB : entre parenthèses, rang de chaque dimension de l’attachement au lieu de consommation en terme d’impact 
sur la variable dépendante, donné par les bêtas standardisés (ces rangs sont à lire en ligne) 
 

Si davantage d’antécédents expliquent la dimension sociale de l’attachement au lieu de sortie 

que les autres dimensions, l’impact de l’attachement social au lieu de sortie n’est pas 

significatif pour deux comportements relationnels centraux. La dimension qui a le plus 

d’impact sur les conséquences est l’attachement physique au lieu de sortie. 

 

Par conséquent, dans le cas du lieu de sortie, l’effort du manager qui souhaite utiliser 

l’attachement au lieu du consommateur dans une optique d’efficacité relationnelle doit porter 

en priorité sur l’authenticité du lieu, probablement en travaillant sur son aspect physique. 

 

Lieux de sport, détente et loisirs de plein airs 

 

Tableau 6.5. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu de sport / détente / loisirs 

de plein air et ses antécédents (analyses de régression multiple) 

 

LIEUX DE SPORT 
DETENTE et LOISIRS 

DE PLEIN AIR 

Attachement au 
lieu - Dimension 

sociale 

Attachement au 
lieu - Dimension 

physique 

Attachement au 
lieu - Dimension 

personnelle  
Authenticité perçue NS Significatif (1) NS 
Confort psychologique… NS Significatif (4) Significatif (1) 
Capa. A faire revivre… Significatif Significatif (2) Significatif (2) 
Sentiment de protection… NS Significatif (3) NS 
Familiarité perçue… NS NS NS 
NB : entre parenthèses, rang de chaque antécédent en terme d’impact sur la variable dépendante, donné par les 
bêtas standardisés (ces rangs sont à lire en colonne) 
 

L’attachement au lieu de « sport, détente et loisirs de plein air » se distingue de l’ensemble 

des lieux de consommation parce qu’il est expliqué par 4 des 5 antécédents dans sa dimension 

physique mais uniquement par un seul antécédent dans sa dimension sociale. Le sentiment de 
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protection n’intervient que modérément comme si l’idée de sécurité constituait pour ces lieux 

d’activités physiques un élément davantage fonctionnel qu’émotionnel : par exemple, 

s’attacher à une piscine parce que l’on s’y sent en sécurité relève-t-il de l’émotion ? Notons 

également que l’authenticité du lieu ne joue que sur l’attachement physique de ce type de lieu, 

et la familiarité sur aucune des dimensions. A contrario, la capacité à faire revivre les 

événements du passé joue sur toutes les dimensions du construit. 

 

Par ailleurs, la part de variance expliquée par les antécédents au niveau de la dimension 

sociale est comparativement très faible (R² ajusté = 11,5% vs 54,0% et 41,6% pour les 

dimensions physiques et personnelles). Concernant ce type de lieu, l’attachement social est 

probablement lié à d’autres variables spécifiques. 

 

Tableau 6.6. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu de « sport, détente et loisirs 

de plein air » et ses conséquences (analyses de régression multiple) 

 

LIEUX DE SPORT 
DETENTE et LOISIRS 

DE PLEIN AIR 

Attachement au 
lieu - Dimension 

sociale 

Attachement au 
lieu - Dimension 

physique 

Attachement au 
lieu - Dimension 

personnelle 
Engagement Significatif (3) Significatif (2) Significatif (1) 
Comportement 
d’ambassadeur 

Significatif (2) Significatif (1) NS 

Fidélité « militante » Significatif (3) Significatif (1) Significatif (2) 
Durée prolongée de visite Significatif (3) Significatif (1) Significatif (2) 
« Idéalisation » NS Significatif NS 
NB : entre parenthèses, rang de chaque dimension de l’attachement au lieu de consommation en terme d’impact 
sur la variable dépendante, donné par les bêtas standardisés (ces rangs sont à lire en ligne) 
 

Pour cette catégorie de lieu, c’est de nouveau la dimension physique du construit qui a le plus 

d’impact sur les conséquences présumées de l’attachement au lieu de consommation. 

 

Par conséquent, dans le cas des lieux de « sport, détente et loisirs de plein air », l’effort du 

manager qui souhaite manipuler l’attachement au lieu du consommateur dans une optique 

d’efficacité relationnelle doit porter en priorité sur la capacité du lieu à faire revivre les 

événements du passé et sur le confort psychologique, en ne mettant pas l’accent sur la 

dimension sociale du construit. 
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Lieux culturels 

 

Tableau 6.7. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu culturel et ses antécédents 

(analyses de régression multiple) 

 

LIEUX CULTURELS Attachement au 
lieu - Dimension 

sociale 

Attachement au 
lieu - Dimension 

physique 

Attachement au 
lieu - Dimension 

personnelle  
Authenticité perçue Significatif Significatif (1) NS 
Confort psychologique… NS NS NS 
Capa. A faire revivre… NS NS NS 
Sentiment de protection… NS Significatif (2) Significatif (1) 
Familiarité perçue… NS NS Significatif (2) 
NB : entre parenthèses, rang de chaque antécédent en terme d’impact sur la variable dépendante, donné par les 
bêtas standardisés (ces rangs sont à lire en colonne) 
 

Les antécédents proposés expliquent plutôt mal l’attachement aux lieux culturels. Seuls 

l’authenticité perçue et le sentiment de protection ont un effet significatif sur l’attachement 

physique au lieu culturel. Concernant sa dimension sociale, seule l’authenticité perçue a un 

impact significatif. Concernant la dimension personnelle de l’attachement au lieu culturel, elle 

a pour antécédent le sentiment de protection et la familiarité. On peut essayer d’illustrer ce 

dernier cas par l’exemple du musée : s’attacher à l’activité offerte par le lieu (dimension 

personnelle) ne nécessite-t-il pas en effet d’avoir le sentiment dans le musée considéré d’être 

dans un environnement où l’on connaît les règles, les comportements attendus, où l’on 

maîtrise les rituels, où l’on possède des repères qui permettent d’être en harmonie avec le 

lieu ? 

 

Les parts de variance expliquées au niveau de chaque dimension du construit sont très 

variables : les antécédents expliquent 48,7% de la variance de l’attachement physique au lieu, 

mais uniquement 27,4% de l’attachement personnel et 21,4% de l’attachement social au lieu 

culturel. 
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Tableau 6.8. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu culturel et ses 

conséquences (analyses de régression multiple) 

 

LIEUX CULTURELS Attachement au 
lieu - Dimension 

sociale 

Attachement au 
lieu - Dimension 

physique 

Attachement au 
lieu - Dimension 

personnelle 
Engagement Significatif (2) Significatif (3) Significatif (1) 
Comportement 
d’ambassadeur 

NS Significatif (1) Significatif (2) 

Fidélité « militante » NS Significatif (1) Significatif (2) 
Durée prolongée de visite Significatif (2) Significatif (1) NS 
« Idéalisation » NS Significatif NS 
NB : entre parenthèses, rang de chaque dimension de l’attachement au lieu de consommation en terme d’impact 
sur la variable dépendante, donné par les bêtas standardisés (ces rangs sont à lire en ligne) 
 

Une nouvelle fois, la dimension physique a le plus d’impact sur les conséquences du concept 

envisagées. 

 

Dans le cas du lieu culturel, l’attachement social est difficile à susciter et son impact est 

réduit, puisqu’il ne concerne que l’engagement vis-à-vis du lieu et le prolongement perçu de 

la durée de visite. Par conséquent, pour ce type de lieu, l’effort du manager qui souhaite 

manipuler l’attachement au lieu culturel dans une optique d’efficacité relationnelle devrait 

porter en priorité sur l’authenticité du lieu et sur le sentiment de protection que procure le 

lieu, et là encore, mettre moins l’accent sur la dimension sociale du construit. Bien entendu, 

on peut critiquer ces propositions : sont-elles autant valables dans le cas d’un cinéma que dans 

celui d’un musée ? 

 

Lieu de courses alimentaires  

 

Tableau 6.9. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu de courses alimentaires et 

ses antécédents (analyses de régression multiple) 

 

LIEUX DE COURSES 
ALIMENTAIRES 

Attachement au 
lieu - Dimension 

sociale 

Attachement au 
lieu - Dimension 

physique 

Attachement au 
lieu - Dimension 

personnelle  
Authenticité perçue NS Significatif (1) NS 
Confort psychologique… Significatif (1) Significatif (2) Significatif (1) 
Capa. A faire revivre… Significatif (2) NS Significatif (2) 
Sentiment de protection… NS Significatif (3) NS 
Familiarité perçue… NS NS NS 
NB : entre parenthèses, rang de chaque antécédent en terme d’impact sur la variable dépendante, donné par les 
bêtas standardisés (ces rangs sont à lire en colonne) 
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Dans les lieux de courses alimentaires, c’est le confort psychologique qui constitue le premier 

des antécédents de l’attachement au lieu. Cette variable est la seule qui explique toutes les 

dimensions du construit. L’importance du bien-être dans l’expérience de shopping pourrait 

expliquer en partie la prédominance de cette variable. L’authenticité du lieu n’a un effet 

significatif que sur l’aspect physique du lien. Cela montre que même dans le grand commerce 

(plus de 90% de l’échantillon est constitué de Grandes et Moyennes Surfaces) les clients ont 

besoin d’un gage de sincérité pour s’attacher, qui passe par des témoignages d’authenticité au 

niveau des choix architecturaux et de présentation du lieu. Cela n’est pas sans faire écho aux 

travaux sur le « réenchantement » de la consommation dans sa traduction managériale par la 

« théâtralisation » de l’espace. Enfin, parmi tous les types de lieux identifiés, ce sont pour les 

lieux de courses alimentaires que les antécédents présumés expliquent le plus de variance de 

la dimension sociale du construit (29,4%).  

 

Tableau 6.10. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu de courses alimentaires et 

ses conséquences (analyses de régression multiple) 

 

LIEUX DE COURSES 
ALIMENTAIRES 

Attachement au 
lieu - Dimension 

sociale 

Attachement au 
lieu - Dimension 

physique 

Attachement au 
lieu - Dimension 

personnelle 
Engagement Significatif (2) Significatif (1) NS 
Comportement 
d’ambassadeur 

NS Significatif NS 

Fidélité « militante » NS Significatif (1) Significatif (2) 
Durée prolongée de visite NS Significatif (1) Significatif (2) 
« Idéalisation » Significatif (2) Significatif (1) NS 
NB : entre parenthèses, rang de chaque dimension de l’attachement au lieu de consommation en terme d’impact 
sur la variable dépendante, donné par les bêtas standardisés (ces rangs sont à lire en ligne) 
 

On retrouve le même schéma que précédemment concernant les conséquences de 

l’attachement au lieu de courses alimentaires : c’est la dimension physique du construit qui a 

le plus d’impact sur les conséquences de l’attachement au lieu de consommation. La 

dimension sociale de l’attachement au lieu de consommation n’a en revanche qu’un effet 

significatif sur l’engagement et l’idéalisation du lieu. La dimension personnelle influence des 

variables différentes, à savoir la fidélité « militante » et le prolongement perçu de la durée de 

visite. 

 

Par rapport aux autres catégories de lieux identifiées, les lieux de courses alimentaires se 

distinguent par l’impact moindre de l’attachement sur les conséquences présumées, en 

particulier l’engagement, le comportement d’ambassadeur et le prolongement perçu de la 

durée de visite. Cela va à l’encontre des premiers résultats obtenus avec l’échantillon 
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qualitatif exploratoire (n=168), qui montraient que la corrélation entre l’attachment au lieu et 

des mono-items traduisant les conséquences présumées du construit étaient souvent plus 

élevées pour les lieux de courses alimentaires que pour les autres catégories de lieu. Se pose 

donc de nouveau la question de l’intérêt de la variable pour les grandes surfaces dans le cadre 

de la politique relationnelle de leurs points de vente. 

 

Par conséquent, dans le cas des lieux de courses alimentaires, l’effort du manager qui souhaite 

manipuler l’attachement au lieu du consommateur dans une optique d’efficacité relationnelle 

doit porter en priorité sur l’authenticité du lieu et sur le confort psychologique. Il devra garder 

à l’esprit que l’attachement social au lieu a une influence directe modeste sur les variables 

susceptibles de traduire l’efficacité de sa politique de marketing relationnel. 

 

Lieu de vente et de services hédonistes 

 

Tableau 6.11. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu de vente et de services 

hédonistes et ses antécédents (analyses de régression multiple) 

 

LIEUX DE VENTE ET 
SERVICES 

HEDONISTES 

Attachement au 
lieu - Dimension 

sociale 

Attachement au 
lieu - Dimension 

physique 

Attachement au 
lieu - Dimension 

personnelle  
Authenticité perçue Significatif (2) Significatif (1) Significatif (2) 
Confort psychologique… NS Significatif (2) Significatif (1) 
Capa. A faire revivre… Significatif (1) NS NS 
Sentiment de protection… NS NS NS 
Familiarité perçue… NS NS NS 
NB : entre parenthèses, rang de chaque antécédent en terme d’impact sur la variable dépendante, donné par les 
bêtas standardisés (ces rangs sont à lire en colonne) 
 

L’attachement aux « lieux de vente et de services hédonistes » est prioritairement expliqué par 

deux des antécédents supposés dans cette recherche : l’authenticité perçue et le confort 

psychologique perçu. Les parts de variance expliquées par les antécédents sont 

respectivement de 28%, 44,5% et 37,8% pour les dimensions sociales, physiques et 

personnelles du construit. A noter que le sentiment de protection et la familiarité perçue n’ont 

jamais d’effet significatif sur l’attachement au « lieu de vente et de service hédoniste » quelle 

que soit la dimension du construit considérée. 
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Tableau 6.12. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu de vente et de service 

alimentaire et ses conséquences (analyses de régression multiple) 

 

LIEUX DE VENTE ET 
SERVICES 

HEDONISTES 

Attachement au 
lieu - Dimension 

sociale 

Attachement au 
lieu - Dimension 

physique 

Attachement au 
lieu - Dimension 

personnelle 
Engagement NS Significatif (2) Significatif (1) 
Comportement 
d’ambassadeur 

NS Significatif (1) Significatif (2) 

Fidélité « militante » NS Significatif (1) Significatif (2) 
Durée prolongée de visite NS Significatif (2) Significatif (1) 
« Idéalisation » Significatif (2) Significatif (1) NS 
NB : entre parenthèses, rang de chaque dimension de l’attachement au lieu de consommation en terme d’impact 
sur la variable dépendante, donné par les bêtas standardisés (ces rangs sont à lire en ligne) 
 

Comme dans les autres cas, la dimension physique de l’attachement au lieu a le plus d’impact 

sur les réponses des consommateurs alors que sa dimension sociale n’en a pratiquement pas.  

 

Par conséquent, dans le cas des lieux de vente et de services hédonistes, l’effort du manager 

qui souhaite manipuler l’attachement au lieu du consommateur dans une optique d’efficacité 

relationnelle doit porter en priorité sur l’authenticité du lieu et sur le confort psychologique. 

Par ailleurs, l’attachement physique au lieu doit faire l’objet des actions les plus fortes, a 

contrario de l’attachement social au lieu, dont l’impact sur les conséquences du construit est 

moindre. 

 

6.1.2.2.3. Une interaction entre les antécédents de l’attachement au lieu de 

consommation ? 

 

Lorsque nous avons identifié les principaux antécédents de l’attachement au lieu de 

consommation, plusieurs d’entre eux sont apparus conjointement. Pour vérifier 

quantitativement si certains des antécédents présumés ne se confondaient pas, nous avons 

effectué des ACP sur tous les antécédents de l’attachement au lieu qui étaient proches sur le 

plan théorique. Nous avons ainsi abouti à 5 antécédents distincts. Le test des hypothèses avec 

l’échantillon final a montré qu’il n’y avait pas de multicolinéarité entre ces antécédents. Si ces 

derniers sont bien distincts les uns des autres, cela n’exclut pas que des effets d’interaction 

demeurent possibles. Les effets conjoints de ces antécédents pourraient conduire à plus 

d’attachement au lieu. On saurait alors sur quelle combinaison de variables jouer dans 

l’optique d’intensifier l’attachement du consommateur. 
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Des analyses de régression multiple ont été effectuées pour déterminer si des effets 

d’interaction existent entre les différents antécédents de l’attachement au lieu de 

consommation pris deux à deux. Il apparaît que certains antécédents interagissent (cf. 

tableaux 6.13., 6.14. et 6.15.) 

 

Tableau 6.13. – Effets d’interaction entre les différents antécédents sur la dimension sociale 

de l’attachement au lieu de consommation 
 

Couples d’antécédents – attachement social au lieu Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Authenticité perçue x Capacité du lieu à faire revivre…  0,109 0,190 0,155 - NS 
Confort psychologique x Capacité du lieu à faire revivre… 0,200 2,693 0,007 
Sentiment de protection x Capacité du lieu à faire revivre… 0,170 2,138 0,033 
Familiarité perçue x Capacité du lieu à faire revivre… 0,194 2,484 0,013 
Confort psychologique x Authenticité perçue 0,098 2,577 0,010 
Sentiment de protection x Authenticité perçue 0,026 0,665 0,506 - NS 
Familiarité perçue x Authenticité perçue 0,055 1,422 0,156 - NS 
Sentiment de protection x Confort psychologique 0,085 2,091 0,037 
Familiarité perçue x Confort psychologique 0,050 1,275 0,203 - NS 
Familiarité perçue x Sentiment de protection 0,052 1,246 0,213 - NS 
(1) seuls les résultats concernant la signification du produit des deux variables d’interaction est présentée dans le 
tableau. La régression inclut néanmoins les 3 variables : X, Z et X.Z. 
 

La moitié des couples d’antécédents interagissent entre eux. Dans la majorité des cas (3 sur 

5), la « capacité du lieu à faire revivre les événements du passé » intervient dans la relation 

d’interaction. Ainsi, l’antécédent déjà identifié comme ayant le plus d’importance dans 

l’explication de la dimension sociale de l’attachement interagit avec les 3 autres variables du 

modèle. Ainsi, créer un attachement social au lieu passe par un soin particulier à apporter à 

l’instrumentalisation de cette variable liée aux ponts que le lieu parvient à établir entre le 

passé et le présent. 

 

Tableau 6.14. – Effets d’interaction entre les différents antécédents sur la dimension physique 

de l’attachement au lieu de consommation 
 

Couples d’antécédents – attachement physique au lieu Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Authenticité perçue x Capacité du lieu à faire revivre…  -0,061 -0,867 0,386 - NS 
Confort psychologique x Capacité du lieu à faire revivre… -0,200 -2,720 0,007 
Sentiment de protection x Capacité du lieu à faire revivre… -0,038 -0,472 0,637 - NS 
Familiarité perçue x Capacité du lieu à faire revivre… -0,173 -2,094 0,037 
Confort psychologique x Authenticité perçue -0,056 -1,670 0,095 - NS 
Sentiment de protection x Authenticité perçue -0,029 -0,867 0,387 - NS 
Familiarité perçue x Authenticité perçue -0,054 -1,517 0,111 - NS 
Sentiment de protection x Confort psychologique -0,016 -0,416 0,678 - NS 
Familiarité perçue x Confort psychologique -0,138 -3,476 0,000 
Familiarité perçue x Sentiment de protection -0,094 -2,395 0,017 
(1) seuls les résultats concernant la signification du produit des deux variables d’interaction est présentée dans le 
tableau. La régression inclut néanmoins les 3 variables : X, Z et X.Z. 
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Dans le cas présent, c’est surtout la familiarité perçue qui interagit avec les autres 

antécédents du concept pour influencer la dimension physique de l’attachement au lieu de 

consommation. L’effet est négatif, ce qui est surprenant et rend la conclusion délicate. 

 

Tableau 6.15. – Effets d’interaction entre les différents antécédents sur la dimension 

personnelle de l’attachement au lieu de consommation 

 

Couples d’antécédents – attachement personnel au lieu Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Authenticité perçue x Capacité du lieu à faire revivre…  0,122 1,663 0,097 - NS 
Confort psychologique x Capacité du lieu à faire revivre… 0,096 1,470 0,142 - NS 
Sentiment de protection x Capacité du lieu à faire revivre… 0,111 1,460 0,145- NS 
Familiarité perçue x Capacité du lieu à faire revivre… -0,024 -0,313 0,755 - NS 
Confort psychologique x Authenticité perçue 0,008 0,251 0,802 - NS 
Sentiment de protection x Authenticité perçue 0,070 1,969 0,050 
Familiarité perçue x Authenticité perçue -0,042 -1,157 0,248 - NS 
Sentiment de protection x Confort psychologique 0,026 0,741 0,459 - NS 
Familiarité perçue x Confort psychologique 0,025 0,736 0,462 - NS 
Familiarité perçue x Sentiment de protection 0,092 2,400 0,017 
(1) seuls les résultats concernant la signification du produit des deux variables d’interaction est présentée dans le 
tableau. La régression inclut néanmoins les 3 variables : X, Z et X.Z. 
 

Concernant la dimension personnelle de l’attachement au lieu de consommation, deux couples 

d’antécédents interagissent. Dans les deux cas, le sentiment de protection , qui est par ailleurs 

une variable qui a peu d’impact sur la variable dépendante, intervient. 

 

Ces données complémentaires montrent qu’il existe certains effets d’interaction entre 

antécédents de l’attachement au lieu de consommation. Ils suggèrent que la dimension sociale 

est la plus sensible aux effets d’interaction entre les antécédents du construit. Les effets 

d’interaction concernant les autres dimensions du construit sont en revanche moins évidents à 

percevoir. On notera néanmoins l’interaction entre sentiment de protection et authenticité 

perçue dans le cas de l’attachement personnel au lieu. 

 

6.1.2.2.4. Une interaction entre les dimensions de l’attachement au lieu de 

consommation ? 

 

Est-ce que la prise en compte des effets d’interaction entre les différentes dimensions du 

construit permettent de mieux expliquer les conséquences de l’attachement au lieu de 

consommation que les dimensions prises individuellement ? Cette question intéresse le 

chercheur comme le manager puisqu’elle permet de comprendre si les dimensions de 
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l’attachement au lieu, au-delà d’agir individuellement sur les conséquences présumées, ont 

également un effet combiné. On s’attend, s’il y a lieu, que cet effet soit positif. 

 

Pour le vérifier, nous avons testé, pour chaque réponse de l’individu, l’effet d’interaction des 

dimensions de l’attachement au lieu de consommation prises deux à deux. Le tableau 6.16. 

synthétise les résultats des régressions effectuées. 

 

Tableau 6.16. – Effets d’interaction entre les différentes dimensions du construit sur les 

conséquences de l’attachement au lieu de consommation 

 

  Couple de dimensions en interaction 
  Dimensions sociale 

et physique 
Dimensions sociale 

et personnelle 
Dimensions physique 

et personnelle 
Variable de 
réponse considérée 

Données statistiques    

Engagement vis-à-
vis du lieu 

Bêta standardisé -0,162 0,083 0,041 
Valeur t de Student -4,835 2,276 1,216 
significativité 0,000 0,023 0,225 
∆ R² ajusté (1) en % +2,5 +0,5 Pas d’interaction 

Comportement 
d’ambassadeur du 
lieu 

Bêta standardisé -0,089 0,067 0,079 
Valeur t de Student -2,845 1,699 2,611 
significativité 0,005 0,090 0,009 
∆ R² ajusté (1) en % +0,7 Pas d’interaction +0,5 

Fidélité « militante » 
au lieu 

Bêta standardisé -0,130 0,093 0,057 
Valeur t de Student -4,176 2,537 1,906 
significativité 0,000 0,011 0,057 
∆ R² ajusté (1) en % +1,6 +0,6 Pas d’interaction 

Prolongement perçu 
de la durée de visite 

Bêta standardisé 0,143 0,103 0,074 
Valeur t de Student -4,150 2,547 2,048 
significativité 0,000 0,011 0,041 
∆ R² ajusté (1) en % +1,9 +0,7 +0,3 

Idéalisation du lieu Bêta standardisé 0,032 0,088 -0,141 
Valeur t de Student 1,008 2,064 -4,360 
significativité 0,314 0,040 0,000 
∆ R² ajusté (1) en % Pas d’interaction +0,4 +1,7 

(1) Cette cellule donne la différence de R² entre le modèle sans effet d’interaction et le modèle avec effet 
d’interaction. Il n’est indiqué que dans la mesure où l’effet d’interaction est validé. 
 

Des effets d’interaction entre les dimensions apparaissent. En particulier il existe un effet 

d’interaction entre les dimensions sociales et physiques du construit. L’interaction entre ces 

deux dimensions a un effet significatif (modeste) sur 4 des 5 conséquences de l’attachement 

au lieu de consommation retenues dans le modèle. Par ailleurs, cette interaction implique les 

plus fortes variations du R² ajusté des conséquences concernées. C’est sur l’engagement que 

l’effet d’interaction est le plus fort (variation du R² ajusté de 0,025 soit 2,5%). En revanche, si 

la dimension personnelle du lieu a davantage d’impact que la dimension sociale de 

l’attachement au lieu de consommation de manière générale, son effet d’interaction avec les 
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autres dimensions est plus faible, en particulier avec la dimension physique. Le manager 

désirant agir sur une conséquence spécifique du concept doit donc s’interroger sur quelles 

combinaisons de dimensions s’appuyer en priorité. 

 

 

6.2. Contributions académiques de la recherche et implications pour les managers 

 

Les contributions de cette recherche sont de deux natures : 

� Académiques :  

o D’un point de vue théorique, la revue de la littérature puis les phases qualitatives 

et quantitatives de la recherche ont permis d’accroître la connaissance sur le sujet 

de l’attachement au lieu, en l’important dans le contexte de la consommation et en 

étudiant son processus de développement et ses conséquences pour le 

consommateur ; 

o D’un point de vue méthodologique, ce travail doctoral se caractérise par 

l’utilisation d’une méthode novatrice dans le champ du marketing, l’introspection, 

puis par le développement d’un outil de mesure psychométrique. 

� Managériales : la connaissance des ressorts de l’attachement au lieu de consommation 

conduit à la formulation de recommandations pratiques et concrètes à destinations des 

gestionnaires de lieux de consommation en tenant compte de leur variété. 

 

6.2.1. Les apports académiques de la recherche 

 

Les apports académiques de la recherche s’articulent d’une part autour de l’accumulation de 

connaissances concernant un concept peu étudié en marketing, d’autre part autour de 

l’utilisation et du développement d’un outil de mesure de l’attachement au lieu de 

consommation. 

 

6.2.1.1. Les contributions théoriques de la recherche 

 

L’importation du concept d’attachement au lieu dans le domaine de la consommation répond 

à un manque souligné depuis longtemps dans la littérature : mieux comprendre les relations 

entre les individus et leur environnement de consommation (Belk, 1992). Ce manque souligné 

par Belk est resté sans réponse jusqu’à présent. Le choix d’une focalisation sur l’attachement 

au lieu répond à l’exigence d’une compréhension des états affectifs du consommateur dans 
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leur diversité, chaque affect ayant des origines et conséquences différentes (Derbaix et Pham, 

1989).  

 

6.2.1.1.1. Un état de l’art pluridisciplinaire 

 

La revue de littérature pluridisciplinaire concernant l’attachement au lieu constitue un apport 

important de la thèse. En effet, un effort particulier a été réalisé afin d’établir une synthèse 

théorique la plus exhaustive possible répertoriant et analysant des travaux aussi bien réalisés 

en psychologie qu’en sociologie, en géographie, en sciences des loisirs ou en marketing. En 

outre, avec les travaux de Chawla (1992), Hidalgo et Hernandez (2001) et Rubinstein et 

Parmelee (1992) notre recherche est la seule à mettre en perspective les travaux sur 

l’attachement au lieu avec les recherches réalisées sur l’attachement interpersonnel et 

l’attachement aux possessions. De surcroît, notre état de l’art inclut les recherches récentes 

effectuées en marketing intégrant l’attachement au lieu comme élément de l’expérience vécue 

dans le lieu de vente (Gentric, 2005) ou dressant un parallèle entre attachement au lieu et à la 

marque (Schultz-Kleine et Menzel-Baker, 2004). Notre recherche complète donc les travaux 

antérieurs effectués en marketing à propos de l’attachement à la marque. 

 

Au-delà de la synthèse qu’offre cette recherche sur un concept peu étudié dans le champ du 

marketing, elle propose une définition de l’attachement au lieu et le positionne face à des 

concepts proches mais non synonymes, comme l’attitude ou l’implication. La définition 

retenue, ancrée dans le contexte de la consommation, intègre les éléments centraux et 

communs des littératures analysées, littératures qui « dialoguent » peu entre elles. En cela, 

l’état de l’art propose un éclairage sur l’attachement au lieu pouvant être utile à des 

chercheurs qui s’intéressent au concept au-delà du champ du marketing. 

 

6.2.1.1.2. Faire entrer l’attachement au lieu dans le domaine de la consommation 

 

Peut-on s’attacher à un lieu de consommation ? La question pouvait se poser a priori dans la 

mesure où peu de recherches s’intéressaient à ce type de lieu, définis comme des « espaces 

organisés dans lesquels les individus adoptaient des comportements associés à une expérience 

de consommation spécifique », sauf à intégrer certains espaces naturels évoqués en sciences 

des loisirs (parcs nationaux, forêts..). La définition du lieu proposée par les géographes 

suggère que les lieux de consommation sont des lieux à part entière dans la mesure où ils sont 

porteurs de sens pour l’individu. Si la question de la signification du lieu est mise en doute à 
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propos de certains grands ensembles commerciaux (Augé, 1992), la quête du sens à travers la 

consommation constitue un axe de réflexion que ce travail doctoral aborde de manière 

indirecte : la question de savoir si le consommateur peut se définir à travers un lieu de 

consommation qu’il aime correspond en effet au premier axe du programme de recherche de 

la Consumer Culture Theory13 (Arnould et Thompson, 2005), qui s’interroge sur le rôle 

symbolique du marché et sa participation à la construction de l’identité de l’individu. Ainsi, 

notre travail doctoral importe le concept d’attachement au lieu dans le contexte de la 

consommation et suggère que les lieux de consommation constituent des espaces porteurs de 

sens, que l’individu est susceptible d’aimer au point de s’y identifier. En cela, cette thèse 

enrichit les recherches antérieures (dans la voie indiquée par Belk, 1988 ; 1992) en élargissant 

le terrain d’investigation de l’objet au lieu et, par suite, en faisant émerger des aspects 

nouveaux de l’attachement. 

 

6.2.1.1.3. Une première exploration en profondeur des ressorts de l’attachement au 

lieu de consommation 

 

Confortant les suggestions effectuées par la littérature, la conceptualisation de l’attachement 

au lieu intègre la dimension sociale autour de laquelle sont articulés la majorité des travaux 

antérieurs, mais pas seulement : les dimensions physiques et personnelles du lieu sont des 

composantes centrales du concept. Contrairement aux résultats précédents en psychologie 

(Hidalgo et Hernandez, 2001 ; 2002) et davantage en accord avec la vision des sciences des 

loisirs, l’aspect social du construit revêt une importance moindre lorsqu’il s’agit d’un lieu de 

consommation : la dimension sociale est la moins expliquée par les antécédents retenus et 

celle qui influence le moins les conséquences supposées.  

 

Outre proposer une conceptualisation de l’attachement au lieu de consommation, cette thèse 

fait émerger des variables intervenant dans son processus de formation et consécutives à son 

apparition. En effet, l’analyse de la littérature révèle que les travaux antérieurs se sont surtout 

focalisés sur les questions relatives à la définition et aux caractéristiques du concept, laissant 

souvent de côté ce qui relève des mécanismes qui gouvernent l’attachement au lieu. Dans ces 

conditions, il a été nécessaire d’explorer en profondeur le concept afin de faire émerger (ou de 

clarifier dans les cas où la littérature proposait des éléments) les principes qui le gouvernent.  

                                                 
13 La Consumer Culture Theory est un terme utilisé par Arnould et Thompson (2005) pour désigner les grandes 
questions théoriques abordées dans les travaux effectués à propos des aspects socioculturels, expérientiels, 
symboliques et idéologiques de la consommation. Les auteurs dressent dans cet article un panorama de 20 ans de 
recherches. 
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Ce faisant, cette recherche a remis en cause plusieurs résultats concernant les déterminants les 

plus utilisées dans la littérature, tendant à montrer que l’attachement au lieu ne pourrait 

s’alimenter que du temps et / ou de la fréquentation du lieu. Ce travail doctoral complète 

également les résultats concernant les conséquences de l’attachement au lieu pour l’individu, 

en ajoutant à l’engagement vis-à-vis du lieu une forme de fidélité empreinte d’une volonté de 

défendre le lieu et, dans une optique de communication, un comportement d’ambassadeur 

consistant à se faire guide du lieu en plus de pratiquer un bouche-à-oreille positif. 

 

6.2.1.1.4. Des variables et des relations inédites pour des réflexions nouvelles en 

marketing 

 

Suite à leur apparition lors de la phase qualitative exploratoire, plusieurs thèmes peu évoqués 

dans la littérature en marketing ont fait l’objet d’une opérationnalisation. Nous aurions pu 

traduire certains de ces thèmes par des concepts déjà existants dans notre champ, mais deux 

risques auraient alors été encourus :  

� Le premier est qu’une partie de la conceptualisation de la variable tirée de la phase 

qualitative soit perdu ;  

� Le second est que la variable utilisée communément en marketing ajoute des 

significations à la variable issue de la phase qualitative, et donc que cette dernière soit 

« diluée » dans un concept plus vaste.  

Illustrons notre propos par un exemple : le confort psychologique s’articule autour de 3 

thèmes co-occurrents dans la phase qualitative (sentiment d’être chez-soi, de liberté et de 

bien-être) et n’a pas d’équivalent en marketing. Ce n’est ni de l’intimité, ni un sentiment 

d’appropriation physique. Si l’on avait décidé par exemple de retenir ce dernier concept parce 

qu’il paraît proche du sentiment d’être chez-soi, on se serait éloigné du discours des 

consommateurs. En effet, l’appropriation du lieu signifie une volonté de contrôle et de 

mainmise sur l’environnement (Aubert-Gamet, 1996) rarement évoqué dans le discours des 

consommateurs lorsqu’il s’agit du sentiment d’être chez soi, dominé par une appropriation 

plutôt mentale du lieu. 

 

De même, les concepts relationnels ont été « revisités » pour correspondre à ce qui avait été 

exprimé par les consommateurs lors de la phase qualitative. Ainsi, l’engagement ne se limite 

pas ici à une intention de retour, la fidélité est empreinte de défense du lieu et le bouche-à-

oreille est complétée par un comportement actif de guide du lieu. Ce qui apparaît, c’est que 
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ces variables expriment davantage le volontarisme du consommateur que ce qui est 

généralement exprimé dans la littérature marketing. Cela suggère que l’attachement au lieu est 

synonyme de comportements relationnels plus marqués et plus actifs de la part du 

consommateur. On peut également se demander si à chaque degré d’attachement ne 

correspondraient pas des formes de conséquences relationnelles distinctes et graduées. Au-

delà de la typologie proposée par Baloglu (2002), des « niveaux » de fidélité pourraient être 

identifiés au sein de ce qu’il qualifie de « vraie fidélité » (true loyalty). Ainsi, l’attachement 

au lieu de consommation, constituant un antécédent potentiellement intéressant pour 

expliquer des variables relationnelles dans le cadre de la relation individu / lieu, peut être à 

l’origine de nouvelles réflexions en CRM. 

 

6.2.1.1.5. L’attachement au lieu : une variable nouvelle complétant des recherches 

récentes en comportement du consommateur 

 

Cette recherche permet d’isoler la relation au lieu de consommation de la relation à l’offre qui 

y est proposée. De manière très claire, les consommateurs interrogés lors de la phase 

qualitative ont peu fait état de l’offre proposée en termes de services ou d’assortiment dans le 

lieu de consommation évoqué. De même que Mencarelli (2005) a montré la distinction entre 

le lieu et l’offre proposée par le lieu, ce résultat permet de penser qu’attachement au lieu et 

attachement aux objets sont distincts. Cette thèse complète donc les premiers travaux 

effectués par Ball et Tasaki (1992), Belk (1988), Schultz-Kleine, Kleine III et Allen (1995), et 

Wallendorf et Arnould (1988). 

 

Nous avons étudié l’attachement au lieu indépendamment de son appartenance à une 

enseigne. Cependant, la compréhension du lien entre l’attachement à la marque (par le biais 

de l’enseigne) et l’attachement au lieu lui-même peut aider à clarifier ce qui relève de la 

relation au niveau local (relatif au site à proprement parlé) et de la relation au niveau global 

(relatif à la marque via l’enseigne). En mettant en perspective notre travail et les recherches 

récentes sur l’attachement à la marque (Cristau, 2001 ; Heilbrunn 2001 ; et Lacoeuilhe, 1997, 

2000a, 2000b ; Thomson et McInnis, 2005), les questions de l’effet de halo et de l’effet 

d’interaction entre attachement au lieu et attachement à la marque sur un site commercial 

peuvent être dorénavant posées. En outre, il sera possible d’étudier l’influence réciproque de 

l’enseigne et du lieu sous le prisme de l’attachement et d’explorer son impact pour le 

consommateur et le gestionnaire. Des questions du type « Qu’est-ce qui peut se diffuser du 

lieu vers l’enseigne ? Qu’est ce qui n’est pas transférable ? » et vice-versa, pourront être 
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envisagées sous l’angle de l’attachement. Par exemple, on peut se demander, dans le cas d’un 

lieu « marqué » comme une Boulangerie « Paul », si l’ensemble des actions standardisées 

ayant pour objectif de susciter un attachement au lieu ne vont pas en fait susciter un 

attachement à l’enseigne. 

 

6.2.1.2. Les apports méthodologiques de la recherche 

 

Parallèlement à l’investigation théorique, cette recherche a fait l’objet d’une phase empirique 

basée sur les méthodes qualitatives et quantitatives, qui nous ont conduit à mobiliser certaines 

techniques novatrices sur le plan méthodologique, en plus de proposer une mesure d’un 

construit qui n’avait jamais fait l’objet de mesure dans le champ du marketing. 

 

Ainsi, le principal apport méthodologique de ce travail doctoral est le développement d’un 

instrument de mesure de l’attachement au lieu de consommation. A notre connaissance, aucun 

outil de ce type n’est disponible en marketing et les échelles développées en sciences des 

loisirs partent d’une conception beaucoup plus large du concept. En raison d’une littérature 

parcellaire sur les mécanismes qui gouvernent l’attachement au lieu, la mesure a été 

principalement construite à partir des résultats de la phase qualitative de la recherche, qui s’est 

appuyée sur 4 collectes de données utilisant 2 méthodologies distinctes (l’introspection et les 

entretiens semi directifs) et 2 populations différentes (des consommateurs et des managers). Il 

s’agissait en effet de trianguler les données pour construire la mesure à partir d’éléments 

solides. Après avoir spécifié le domaine de mesure et épuré théoriquement notre mesure à 

l’aide de 2 pools d’experts en marketing (chercheurs et manager), une première validation 

empirique auprès de 168 consommateurs interrogés sur deux lieux de nature différente a été 

réalisée. Cette validation a été suivie d’un deuxième test empirique réalisé auprès de 517 

consommateurs. Cette phase de développement et de validation nous a conduit à proposer un 

instrument de mesure de l’attachement au lieu de consommation fiable et valide, composé de 

11 items et s’articulant autour de trois dimensions : une dimension sociale, une dimension 

physique et une dimension personnelle. Cet instrument paraît adéquat pour mesurer 

l’attachement à tous les lieux de consommation, de distinguer des scores par type de lieu et 

permettre ainsi la fixation de normes. 

 

La contribution méthodologique ne s’arrête pas à la construction d’un outil de mesure du 

construit étudié dans cette recherche. L’exploration des différents ressorts de l’attachement au 

lieu de consommation s’est basée en partie sur une méthode jusque là peu utilisée en 
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marketing, suscitant davantage de critiques que de pratiques (Vermesch, 1999) : 

l’introspection. Conformément aux recommandations des psychologues (Richardson, 1999), 

deux collectes distinctes ont été réalisées afin de faire réfléchir les répondants sur la nature de 

leurs sentiments éprouvés à l’égard de lieux qu’ils estimaient revêtir une importance 

particulière. Nous avons joué le « je » de l’introspection en nous interrogeant par écrit à 

propos des lieux pour lesquels nous pensions ressentir un fort attachement. Des premières 

analyses a été tirée une consigne permettant à des consommateurs volontaires de s’interroger 

à leur tour par écrit à propos des lieux qu’ils chérissaient. L’analyse de contenu de ces 

introspections a permis de dresser un premier portrait robot du concept, complétant les 

fondements théoriques succincts en termes d’explication des fondements et des implications 

d’un tel sentiment. La cohérence des résultats obtenus, la mise en place facile et rapide de la 

narration introspective ainsi que la relative taille modérée des données à traiter soulignent 

l’intérêt de cette méthode malgré ses limites (cf. chapitre 2, p. 82 et suiv.). On ne s’étonnera 

guère qu’elle commence à susciter de l’intérêt dans le cadre de la compréhension de certaines 

expériences de consommation (Caru et Cova, 2003 ; Gentric, 2005). 

 

S’il ne s’agit pas d’une contribution à proprement parler, soulignons enfin que trois collectes 

de données quantitatives ont été administrées par l’intermédiaire d’un questionnaire en ligne, 

hébergé par un site Internet. Si ce type de méthode de collecte se répand dans la recherche en 

marketing, il reste néanmoins récent et confidentiel. Or, ce medium possède des atouts 

indéniables lorsqu’il s’agit de collecter des données en grande quantité tout en se souciant de 

la rapidité de la collecte dès lors que la population interrogée se prête à ce genre de collecte 

(ce qui fut le cas dans cette recherche). Avec l’effet « boule de neige », chaque contact de 

départ a généré en moyenne 14 questionnaires (avant élimination des questionnaires non 

valides, sur la collecte quantitative n°2) permettant d’obtenir des réponses d’individus variés 

en termes d’âge, de sexe et d’origine géographique. De plus, même si les données sont ici 

déclaratives et si l’utilisation d’un questionnaire en ligne nécessite de développer des lignes 

de programmes informatiques faisant appel à plusieurs langages (codes html et php), le corps 

du programme peut être répliqué facilement, la collecte est sensiblement plus rapide et les 

erreurs dues à la saisie des questionnaires sont évitées. 

 

6.2.2. Implications pour les managers 

 

Si l’apport de cette thèse est en premier lieu théorique parce qu’elle ancre le concept 

d’attachement au lieu dans le champ du comportement du consommateur et nourrit les 
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réflexions sur la nature affective des relations entre le consommateur et son environnement, 

plusieurs éléments de cette recherche sont susceptibles d’éveiller l’intérêt des managers de 

lieux de consommation. Nous illustrerons les contributions pratiques à l’adresse des managers 

en nous appuyant sur des exemples managériaux récents, notamment issus de notre travail 

qualitatif exploratoire. 

 

6.2.2.1. Pourquoi chercher à influencer l’attachement au lieu de consommation ? 

 

La réponse à cette question provient des résultats des phases qualitatives et quantitatives de ce 

travail doctoral, qui mettent en évidence le rôle que l’attachement peut jouer dans la gestion 

de lieux de consommation aussi divers qu’une librairie, un restaurant, un monument 

historique ou une piscine… En effet, l’attachement au lieu de consommation entraîne 

plusieurs types de conséquences principalement relatives à la gestion de la relation clients et à 

la communication : 

� Plus un consommateur est attaché à un lieu de consommation, quelles que soient les 

dimensions et globalement, plus il déclare s’engager vis-à-vis de ce lieu en signifiant sa 

volonté de maintenir la relation et de le soutenir même au prix de petits sacrifices ; 

� Plus un consommateur est attaché à un lieu, quelles que soient les dimensions et 

globalement, plus il déclare être fidèle à ce lieu en y revenant régulièrement, même 

lorsque cela est contraignant (ou après une longue absence) tout en le défendant des 

critiques d’autrui.  

Dans les deux cas, les comportements relationnels consécutifs à l’attachement au lieu de 

consommation ne sont pas marqués par la passivité mais par une volonté d’action certaine. 

Fort de ces premiers résultats, le manager peut par exemple : 

� Chercher à constituer une base de clients très fortement attachés au lieu de consommation 

et prêts à se mobiliser pour défendre le lieu (pétitions, manifestations, soutien financier, 

don de temps, constitution d’un collectif de défense etc.). Ce peut être le cas pour les lieux 

de sorties ou de lieux culturels qui peuvent être soumis à une pression de la part des 

collectivités locales. Il y a quelques années, un ancien cinéma de quartier s’est ainsi vu 

sauvé par une association de riverains qui tenaient fort à cet édifice. Ainsi le « Zèbre de 

Belleville » a pu conserver non seulement son intégrité physique mais son caractère 

culturel ; 

� Tenter, dans le cadre d’un véritable programme relationnel, d’augmenter la fidélité des 

visiteurs du lieu de consommation et faire de celui-ci un lieu « incontournable », un lieu 

de référence dans lequel le visiteur est prêt à retourner régulièrement quel qu’en soit le 
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coût. Comment faire alors pour parvenir à un tel objectif ? On peut par exemple associer 

le lieu à des personnes, créer des événements, en faire un lieu de création… plus 

concrètement, on peut envoyer aux consommateurs des courriers personnalisés (cartes 

postales, mails…) pour entretenir le lien. 

 

Par ailleurs, à mesure que le consommateur s’attache à un lieu de consommation, il diffuse 

plus intensément et de manière active son sentiment positif à son égard. Le manager peut 

alors chercher à s’appuyer sur le rôle d’ambassadeur des clients attachés. D’un point de vue 

pratique, il s’agira de répondre à la question suivante : comment aider les visiteurs à diffuser 

leur sentiment, en particulier dans le cas où le lieu de consommation ne bénéficie pas d’un 

emplacement géographique privilégié et / ou ne dispose pas de budget de communication 

important ? On peut par exemple, imaginer des actions simples comme un livre d’or, la 

diffusion d’objets dérivés (t-shirts, pins…) à l’effigie du lieu (comme on le fait pour les 

groupes de musique pop-rock) ou imaginer la création d’un forum Internet. 

 

De plus, le consommateur qui s’attache à un lieu de consommation déclare avoir le sentiment 

d’y passer beaucoup plus de temps que dans un lieu comparable, et ce probablement en raison 

de son immersion dans l’expérience de visite. Les résultats de la phase qualitative exploratoire 

suggèrent également que les personnes attachées à un lieu de consommation ont fortement 

tendance à le fréquenter à des moments de faible affluence. Le manager peut s’intéresser à ce 

résultat en incitant les consommateurs les plus attachés à se rendre dans le lieu à des périodes 

« creuses » avec le double objectif d’augmenter le confort de visite et de se servir de ces 

clients pour en attirer d’autres. 

 

Ces exemples illustrent l’opportunité d’utiliser l’attachement au lieu dans le cadre de la 

construction d’une véritable relation entre un consommateur et un lieu de consommation 

spécifique. Il est possible, de surcroît, que des variables interagissent avec l’attachement au 

lieu de consommation et intensifient certaines conséquences identifiées (par exemple, est-ce 

que l’extraversion du consommateur ne pourrait-elle pas jouer sur le lien entre l’attachement 

au lieu de consommation et le comportement d’ambassadeur ?). Cela montre bien que le lieu 

d’attachement est un lieu très différent, positionné « à part » dans l’esprit du consommateur. 

Ici, et de manière encore plus saillante que dans les travaux sur la marque (Lacoeuilhe, 2000a, 

2000b), l’attachement apparaît comme un outil de fidélisation. Il est également un vecteur de 

communication important et peu coûteux.  
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6.2.2.2. Comment « susciter » l’attachement au lieu de consommation ? 

 

Dans une optique gestionnaire, la question principale est la suivante : si le manager juge 

opportun l’instauration d’un lien affectif et identitaire entre le lieu qu’il gère et les personnes 

qui le fréquentent, quelles pistes concrètes est-il possible de lui donner pour en favoriser la 

formation ou le développement ? Cette question pratique doit être accompagnée de deux 

réflexions ou mises en garde préalables. Premièrement, il est important de préciser 

qu’influencer l’attachement au lieu de consommation en manipulant ses antécédents est une 

tâche délicate. En effet, ces variables relèvent de perceptions qui peuvent varier d’un individu 

à un autre. Il est donc nécessaire pour le manager de s’appuyer sur des actions simples qui 

aient des chances d’être perçues semblablement par le plus grand nombre. Deuxièmement, on 

peut se poser la question de l’utilité de la gestion de l’attachement au lieu dans certains cas. 

En effet, tous les lieux de consommation ne se prêtent pas de manière évidente à 

l’instrumentalisation d’une telle variable. Prenons deux exemples : 

� Les magasins de hard-discount sont des lieux uniformes où la transaction domine (on 

offre du prix et peu de lien, le personnel étant réduit pour des raisons de coût), sont 

marqués par un aménagement physique figé (toujours en raison des coûts) et des 

expériences répétitives et peu gratifiantes (chasse au prix au sein d’une offre réduite). 

Dans ce type de lieu, on peut faire l’hypothèse que dans un grand nombre de cas la 

relation entre le consommateur et le lieu se situe davantage dans le registre de la 

dépendance que dans ce lui de l’attachement au lieu. On vient par contrainte : celle de 

trouver le prix le plus bas. Dans ces conditions, vouloir manipuler l’attachement au lieu 

semble constituer une voie peu intéressante pour le manager. Par exemple, la fidélité 

comportementale sera probablement actionnée par des variables utilitaires et on peut 

douter de l’engagement des clients si un concurrent avec des prix légèrement plus bas 

vient s’installer à proximité…  

� Si l’on peut très bien imaginer un lien à la marque dans le cas d’une station-service sur 

l’autoroute, l’attachement au lieu semble plus difficile à établir : l’uniformisation de 

l’environnement domine, les employés changent souvent, la clientèle est de passage, les 

expériences prévues par le lieu sont limités... On vient pour l’image de qualité associée à 

la marque. Actionner la fidélité ou le bouche-à-oreille concerne essentiellement la marque 

et passe probablement davantage par le respect du cahier des charges (les automates 

marchent bien, le paiement est facile et rapide, avec le sourire, l’endroit est propre) et la 

satisfaction de demandes précises que par l’authenticité du lieu ou les repères sociaux liés 

au personnel… 



 

336 

Il faut donc n’investir sur l’attachement que dans les lieux de consommation pour lesquels (1) 

la relation affective joue un rôle important, (2) la relation importe autant que la transaction, 

(3) pour lesquels la clientèle est récurrente, non de passage, et (4) le manager possède une 

marge de manœuvre pour modifier les différents aspects du lieu (sociaux, physiques ou liés à 

l’expérience).  

 

Après avoir posé les précautions liminaires à la manipulation de l’attachement dans le cadre 

de certains lieux de consommation, venons-en à la manière dont le manager pourra jouer sur 

les variables influençant le construit. Plusieurs variables sont à l’origine de l’attachement au 

lieu d’un consommateur. Leur impact varie en fonction de la catégorie de lieu considérée, 

même si l’authenticité et le confort psychologique perçus semblent globalement dominer les 

autres. Par ailleurs, le manager devra tenir compte de la catégorie à laquelle appartient le lieu 

dont il s’occupe, de l’objectif poursuivi (relationnel, lié à la communication…) et de la 

dimension sur laquelle il est le plus pertinent d’agir (faisabilité, coût, efficacité par rapport à 

l’objectif etc.). 

 

6.2.2.2.1. Comment jouer sur l’authenticité du lieu de consommation ? 

 

Jouer sur l’authenticité perçue du lieu peut paraître paradoxal. En effet, les consommateurs 

considèrent comme authentiques les lieux sincères, capables d’évoluer sans perdre leur 

identité, uniques, pourvus d’une âme, sans artifice et capables de « donner sans recevoir ». 

Répondre à certaines de ces exigences de façon mécanique entraînerait paradoxalement une 

perte d’authenticité, d’autant plus que pour plusieurs consommateurs interrogés, marketing et 

sincérité sont loin d’être synonymes… Par exemple, ce qui ressort de nos analyses, c’est que 

le lieu de consommation authentique (qui possède une activité commerciale) n’est pas 

seulement un lieu marchand. Ainsi, le « non-marchand » semble constituer une marque 

d’authenticité. Le défi que doit relever le manager est alors de donner des marques 

d’authenticité, en « démarchandisant » le lieu. Là encore, il est nécessaire de distinguer entre 

les différents types de lieu. En effet, il est par exemple plus difficile d’intégrer de 

l’authenticité et du non-marchand dans un supermarché appartenant à une enseigne que dans 

un cinéma indépendant. Dans le premier cas, le lieu n’est pas singulier et l’enseigne prime sur 

le lieu dans la communication, dans le merchandising, dans l’aménagement de la surface de 

vente etc. La dimension « singularité » proposée par Camus (2004) pour définir l’authenticité 

marchande perçue est donc absente. On peut d’ailleurs se demander si cela n’explique pas la 

faiblesse des scores d’attachement relevés dans notre échantillon pour les lieux de courses 



 

337 

alimentaires, représentés à plus de 90% par des grandes et moyennes surfaces. En revanche, 

dans le second cas, la dimension « singularité » est présente donc théoriquement exploitable. 

De plus, les marques de « démarchandisation » sont facilitées par la nature artistique de 

l’activité proposée par le lieu de consommation. Concrètement donc, le pari de l’authenticité 

est plus facile à tenir lorsque l’on se situe en dehors de la sphère de l’enseigne et du 

« commerce ». 

 

Nous préconisons au manager de donner des marques d’authenticité au visiteur en s’appuyant 

sur les différentes composantes du lieu (physique, expérientielle ou sociale). Ainsi, il semble 

opportun de :  

� Donner des marques d’authenticité à l’environnement physique, avec trois axes possibles : 

o Jouer sur l’aménagement physique du lieu de consommation : en dehors des lieux 

de consommation extérieurs, le manager peut jouer (et c’est déjà le cas dans la 

distribution) sur l’utilisation de matériaux spécifiques, la création d’une 

décoration, l’installation d’un mobilier ou d’accessoires en cohérence avec 

l’activité du lieu. A noter qu’il ne faut pas entendre par authenticité un retour 

systématique à un environnement qui utilise la tradition et le terroir. Ainsi, autant 

le marché de Nagyvásárcsarnok, à Budapest, est synonyme d’authenticité en 

jouant sur une décoration et une ambiance artisanale et liée à la tradition, autant la 

« Fondation Caixa pour l’Art Contemporain » à Barcelone est authentique parce 

qu’elle propose des volumes et des formes tranchées, un décor minimaliste et 

avant-gardiste. On peut bien entendu étendre les marques d’authenticité en jouant 

sur différents éléments du marketing sensoriel. Ainsi, la présence de musique de 

films dans le hall d’une salle de cinéma peut renforcer l’idée qu’on est dans un 

« vrai » cinéma ; 

o Jouer sur l’adjonction d’éléments physiques « non-marchands ». Le manager peut 

également donner des signes d’authenticité au consommateur en ajoutant des 

éléments non-marchands qui s’inscrivent clairement dans le décor. La librairie 

« l’Imagigraphe » a créé un « bar à livre », où le client est invité à s’attabler pour 

consulter des ouvrages. Au-delà de l’aspect pratique et expérientiel, il s’agit d’un 

élément physique incontournable du magasin qui lui confère un aspect non-

marchand. Le cinéma « Le studio 28 » accueille ses clients avec un grand tapis 

rouge et des moulages de mains d’acteurs célèbres et en cohérence avec la 

programmation proposée. Enfin, au delà de leur aspect expérientiel, des objets 

peuvent témoigner de l’authenticité du lieu sans pour autant être très coûteux, à 



 

338 

l’image du « rond de serviette » donné aux clients dans la brasserie Chartier à 

Paris ; 

o Jouer sur le respect du lieu et de ses éléments historiques. Au lieu de modifier le 

décor, le manager peut également décider de ne pas toucher à certains éléments du 

décor ou de laisser des témoignages de son existence passée. Par exemple, le 

caviste « Le verre volé » a conservé l’enseigne et le carrelage d’origine de la 

charcuterie installée à cet emplacement depuis l’après-guerre. Cela permet d’allier 

authenticité et économies de coût. 

� Donner des marques d’authenticité à l’environnement social. Cela revêt un intérêt 

dans la mesure où le lieu est marqué par l’interaction sociale. Dans le cadre d’une base 

de loisir ou d’un hypermarché, on peut estimer que ce levier est moins important que 

dans un restaurant. Plusieurs recommandations peuvent être faites à l’adresse des 

managers : 

o Travailler sur l’authenticité du personnel. Cela peut passer par un effort de 

cohérence entre celui-ci et l’activité de lieu de consommation. Alors que rayon 

« jeu vidéo » de Auchan Velizy est géré par des employés d’âge varié 

apparemment sans affinité particulière avec le produit, son concurrent le plus 

direct, le magasin Score Games du même centre commercial dispose d’un 

personnel jeune et passionné constitué de « hard core gamers ». Seuls ces 

derniers sont authentiques car parfaitement cohérents avec ce que le lieu 

représente pour le visiteur. On notera que cette recommandation a des 

répercutions au niveau du recrutement de la force de vente ; 

o L’authenticité sociale du lieu peut transparaître à travers la présence de 

« figures » emblématiques. Lorsqu’un des managers du « Verre Volé » évoque 

la présence régulière de vignerons ou de personnalités du monde de la 

gastronomie comme le pâtissier Pierre Hermé dans sa boutique-restaurant, cela 

renforce l’aspect authentique que l’on retrouve par ailleurs dans les produits ou 

la décoration du lieu. Le personnel, s’il est pérenne, peut lui aussi revêtir le 

rôle de figure ou d’âme du lieu. Chez Cobra, premier magasin indépendant de 

hi-fi en France, on fait tout pour conserver ses vendeurs car leur rôle est 

emblématique. Si, comme partout ailleurs, leur prénom est indiqué sur leur 

chemise, il l’est aussi sur la facture et à chaque prénom correspond une ligne 

téléphonique directe. De plus, pour pouvoir discuter avec la clientèle de 

passionnés, des formations sur les nouvelles technologies et les nouveaux 

produits sont très fréquemment proposées aux vendeurs ; 
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o Plus simplement, la sincérité du personnel (dans l’accueil, le conseil, le 

sourire…) peut contribuer à l’attachement des visiteurs au lieu. Le manager de 

« Litchi », un magasin parisien spécialisé dans les objets religieux kitsch, nous 

a rapporté que les cadeaux (fait spontanément, sans véritable règle au niveau 

des achats réalisés) touchaient particulièrement certains clients. Il en est de 

même pour certains comportements (échanges verbaux simples et francs, 

dialogues sans rapport avec l’activité du lieu…) déconnectés du contexte de 

consommation vécu. Il semble donc pertinent de suggérer aux managers 

d’inciter le personnel aux interactions non-marchandes, en leur fixant des 

objectifs relationnels en plus de leurs objectifs commerciaux, même si les deux 

peuvent paraître parfois contradictoires. 

� Donner des marques d’authenticité expérientielle, tout en gardant à l’esprit que le 

contrôle de l’expérience est une entreprise difficile (Ladwein, 2002). Ici, on se 

contentera de prôner la cohérence des animations ou des activités annexes avec 

l’activité centrale du lieu, ou de proposer des thématiques non-marchandes aux 

visiteurs, lorsque l’on est dans le cas d’un commerce. On pourra également donner au 

consommateur la possibilité de connaître les « coulisses » du lieu de consommation, 

en lui permettant d’en connaître le fonctionnement. On retrouve cette pratique au 

Théâtre du Soleil, à Vincennes, où les spectateurs peuvent assister à la préparation du 

spectacle et sont incités à se mêler à la troupe pendant les entractes. Le lieu en tant que 

« produit fini » n’existe pas : un jour, tous les participants déjeuneront ensemble 

dehors, un autre non. Dans le restaurant « Les Crayères » à Reims, faire visiter aux 

convives la cuisine lors de la « semaine du goût » traduit la volonté de montrer les 

coulisses, l’envers du décor. Par ailleurs, le chef passe dire quelques mots 

sympathiques à chaque table. Enfin, on peut chercher à gommer l’impression 

d’expérience non authentique. Un site touristique peut essayer d’empêcher la 

multiplication d’échoppes commerciales de souvenirs « en toc » et de lieux trop 

ouvertement « attrape touristes » et ainsi privilégier l’attachement à long terme au 

chiffre d’affaires à courte vue. 

 

Par définition, donner des marques d’authenticité, en particulier d’un point de vue physique et 

personnel, est délicat lorsqu’il s’agit d’une enseigne. Dans ce cas, on peut imaginer qu’il peut 

être pertinent de donner du lest aux managers et les laisser exprimer leur singularité tout en 

fixant des limites. On peut s’accorder sur un minimum de points communs entre les 

différentes unités de l’enseigne (décor, enseigne, vitrine, code couleur, règles d’accueil…). 
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Même si le consommateur a besoin de repère, est-il nécessaire et pertinent que le Monoprix 

d’Argenteuil doive être en tous points identique à celui de la rue de Passy, dans le 16 ème 

arrondissement de Paris. 

 

6.2.2.2.2. Comment jouer sur le confort psychologique perçu dans le lieu de 

consommation ? 

 

Le confort psychologique, qui associe bien-être, sentiment d’être chez-soi et sentiment de 

liberté, constitue le deuxième antécédent en termes d’explication de la variance de 

l’attachement au lieu de consommation. Il revêt une importance particulière dans les lieux de 

vente et de service ainsi que dans les lieux de sport et détente. En revanche, on peut 

s’interroger sur l’impact de cette variable dans le cas des lieux culturels. En effet, on se 

demander si le thème du chez-soi est pertinent lors de la visite d’un musée, ou si l’expérience 

muséale ne rime pas davantage avec découverte ou dépaysement. On notera d’ailleurs que la 

variable « confort psychologique » n’explique pas l’attachement au lieu culturel dans notre 

échantillon. 

 

Si le lieu de consommation souhaite influencer l’attachement au lieu par le biais du confort 

psychologique, plusieurs voies lui sont offertes : 

� Pour amplifier le bien-être, le manager doit diminuer toute source de stress, par exemple 

en gérant les flux de visiteurs et la foule. On peut aussi jouer sur la configuration du lieu : 

une salle de spectacle où les fauteuils sont décalés d’une rangée à l’autre, où le sol est 

assez incliné pour permettre à tous de voir la scène permet d’améliorer objectivement le 

bien-être des visiteurs. Le manager peut également utiliser le marketing sensoriel en 

jouant sur les odeurs ou sur la musique, ou tout simplement sur l’aération du lieu ou 

l’interdiction de fumer. L’important pour le manager est d’évaluer ce qui est le plus 

important compte tenu de l’activité du lieu de consommation géré : en effet, liberté et 

bien-être peuvent s’avérer contradictoire lorsque l’on considère le cas de la liberté ou non 

de fumer par exemple ; 

� Pour renforcer l’idée de chez-soi ou de sentiment d’être « comme à la maison », il faut 

que le lieu donne l’impression d’être une « extension de la maison », comme le note le 

manager du bar-restaurant « La Caravane », à Paris, dont la configuration physique 

rappelle un appartement : un coin fait penser à une salle de cantine (à proximité de la 

cuisine), un autre à un salon (autour du bar) et la dernière (au fond) à un petit salon voire 

une chambre (présence d’un lit). Dans un autre domaine d’activité, Ralph Lauren propose 
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un magasin organisé comme un intérieur mis en scène. L’idée est d’insérer des détails qui 

favorisent l’impression de chez-soi : tableaux, fauteuils, vitrines, « antiquités », portants 

avec des vêtements accrochés, « comme s’il y avait un utilisateur des accessoires qui s’y 

trouvent » (Hetzel, 2000). Au « Coin de Verre », bar à vins parisien, les propriétaires ont 

leur table dans la salle et dînent en même temps que les convives. Le chez-soi s’exprime 

alors par le sentiment d’être « en famille ». Pour se sentir chez-soi dans le lieu, il faut 

pouvoir y rester également sans obligatoirement consommer : le lieu ne doit pas qu’être 

un lieu de consommation. Dans la galerie de la « Pedrera », à Barcelone, les livres autour 

du thème de l’exposition sont présentés sur des tables entourées de bancs et invitent à la 

lecture. On peut imaginer que l’ensemble des actes liés aux activités de la maison peuvent 

être considérés par le manager comme une opportunité : des cabines de repos, des endroits 

pour discuter ou prendre un verre (ce qui se développe dans la distribution), du matériel 

pour consulter ses mails. Ainsi, le « Lisbon lounge Hostel » est entièrement organisé 

autour d’un salon où le mobilier peut être déplacé, où il est possible de s’asseoir voire de 

s’allonger et où un ordinateur en libre service est mis à disposition des hôtes. L’accueil est 

implanté à part, plus discrètement, pour ne pas introduire de « pollution » à l’intérieur de 

cette « maison » ; 

� L’idée de chez-soi et de liberté suggère celle de faciliter l’appropriation physique du lieu 

de consommation. Dans un lieu de sortie comme un bar ou un restaurant, on peut imaginer 

faciliter le déplacement du mobilier ou d’objets à disposition (avec des limites, les 

managers interrogés à ce sujet étant prudents à cause des risques de « dérive »). On peut 

également, dans ce type de lieu, ne pas placer les gens, pour leur éviter une contrainte 

(comme dans le café du Centre Pompidou où le matin, les clients peuvent prendre leur 

aise et occuper plusieurs places sans être dérangés), ne pas imposer de sens à la visite 

(comme dans certains monuments historiques) ou en favorisant différents types de visite 

(dans les commerces, accorder une place au butinage comme au shopping). 

Bien sur, avant d’aller plus en avant dans la mise en place d’actions destinées à augmenter 

l’impression de chez-soi du consommateur, le manager doit vérifier que cela fait sens. On 

peut en effet s’interroger sur les lieux dans lesquels une forte expertise technique est 

attendue : peut-être que dans ce cas le consommateur n’a justement pas envie que cela soit 

comme chez lui et qu’il désire que cette différence de compétence soit matérialisée au travers 

du lieu. 
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6.2.2.2.3. Comment jouer sur les autres déterminants de l’attachement au lieu de 

consommation ? 

 

L’attachement au lieu de consommation est directement mais plus modestement influencé par 

la capacité du lieu à faire revivre les événements du passé et les sentiments de protection et de 

familiarité qui en émanent. 

 

Les managers qui souhaitent mettre en place des éléments permettant au consommateur de 

plus facilement et plus intensément revivre les événements du passé doivent s’interroger sur 

la nature des souvenirs et des événements marquants en relation avec le lieu géré. Alors que 

les souvenirs strictement personnels sont difficilement manipulables14, les souvenirs 

directement liés au lieu peuvent être influencés. En outre, les managers peuvent s’inspirer des 

conclusions faites par Sujan, Bettman et Baumgartner (1993) à propos de la mémoire 

autobiographique dans le cadre des publicités et des marques. Appliquées au lieu, elles 

suggèrent qu’encourager la mémoire autobiographique par des signes accessibles à tous 

(comme un objet lié à l’enfance de nombreux clients par exemple) permet la mise en jeu du 

soi, augmente l’émotion de l’individu et diminue le traitement des informations liées à 

l’évaluation des attributs du lieu.  

 

Pour faire revivre les événements du passé, les managers peuvent principalement jouer sur les 

dimensions symboliques, historique ou expérientielle du lieu. Le manager peut jouer sur le 

côté mythique du lieu de consommation (« Le Stade de France » de la coupe du monde 1998, 

l’« Hôtel du Nord », « La Scala » de Milan…) ou sur la cohérence entre l’activité proposée et 

le souvenir et / ou l’enfance (magasins de jouets, comme « Build A Bear » ; lieux touristiques 

où la dimension historique est importante). Lorsqu’il s’agit d’un lieu qui ne possède pas ces 

propriétés, il est nécessaire de créer des événements mémorables et que le consommateur va 

pouvoir revivre périodiquement. Certains objets ou éléments de décoration peuvent contribuer 

à aider le consommateur à revivre les événements du passé. Le « Stade de France » peut 

utiliser des témoignages de grands moments sportifs (on pensera tout de suite à des coupes, 

des encadrements d’affiches, des ballons dédicacés, la présence d’un mini-musée de la coupe 

du monde etc.), l’« Hôtel du Nord » des objets du film du même nom, des affiches des acteurs 

ou de l’époque du film, un hypermarché devra plutôt envisager des animations à destination 

de la famille, qui soient faciles à partager et à se remémorer. C’est dans ce dernier contexte 

                                                 
14 Cela n’est pas impossible, à l’image du bar-club le Trucmush, où le visiteur peut se retrouver sur une photo 
grand format au dessus du comptoir ou écrire à la craie sur les murs des toilettes… 
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que la mise en œuvre de marques visant à « réenchanter » de la consommation prend le plus 

de sens lorsqu’il s’agit de susciter un attachement au lieu de consommation. Tous les 

éléments qui provoquent la surprise ou d’autres émotions positives semblent pouvoir être 

également utilisés.  

 

Dans certains lieux, comme le rapporte De Certeau (1980), l’empilement des histoires qui s’y 

sont déroulées dans le temps peut faire naître une émotion : le consommateur peut alors 

revivre dans le lieu des événements collectifs de nature culturelle et / ou historique. Mettre en 

valeur le patrimoine lorsqu’il est le siège de manifestations culturelles peut probablement 

susciter un attachement au lieu au-delà de l’expérience lié à l’événement pour lequel le 

visiteur s’est déplacé. Dans les lieux de sortie, on peut également penser que laisser des 

éléments favorisant l’interaction sociale (revues populaires autour desquelles discuter, 

aménagement qui permet aux gens de se rencontrer etc.) peut permettre de créer des 

événements mémorables et qui peuvent être revécus à des moments différents sous différentes 

formes. Dans tous les cas, il faut aider le consommateur à retrouver ses souvenirs liés au lieu 

(et donc permettre d’en construire) et lui donner la chance de les revivre. Cela peut enfin 

passer par la distribution de souvenirs « symboliques » aux visiteurs (à la manière des 

produits dérivés), qui leur permettent de se remémorer régulièrement leur passage dans le lieu. 

 

Pour donner au consommateur le sentiment qu’il est protégé (physiquement, 

psychologiquement etc.), le manager doit être capable d’assurer au consommateur que rien de 

négatif ne peut lui arriver et qu’il se trouve à l’abri du monde extérieur. Dans notre 

échantillon, le sentiment de protection n’influence significativement que l’attachement aux 

lieux culturels. De manière surprenante, dans les lieux de sortie ou les lieux de sport ou 

détente, cette variable n’a pas d’effet sur l’attachement au lieu. Cela est peut-être du au fait 

qu’assurer la sécurité (physique par exemple) est considéré comme une évidence : dans un 

parc d’attraction, tout doit être fait pour me protéger d’un accident, dans une boite de nuit, 

d’une agression… Ceci étant dit, on peut suggérer aux managers que pour jouer sur la 

variable « sentiment de protection », ils peuvent jouer sur la notion de « cocooning », en 

renforçant la sensation d’être dans une bulle, un endroit dont on recherche la proximité 

lorsque l’on se sent menacé. C’est ce type de sensation qu’évoque Holbrook (1998) dans son 

introspection sur le lien fort qu’il a longtemps entretenu avec un magasin de disques de jazz : 

au moment de l’annonce de la mort du président Kennedy, c’était le seul endroit qui lui 

permit de se retrouver, de s’extraire et de se sentir à l’abri du monde extérieur. Concernant les 

lieux culturels, comme nous l’avons déjà évoqué, renforcer le sentiment de protection peut 
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consister à aider le visiteur à se doter de toutes les clés pour maîtriser l’environnement muséal 

(notices explicatives, personnel d’accueil sachant distinguer l’expert et le profane et 

accompagner cette distinction par une réponse adaptée…). Dans ce cas, protection et bien-être 

sont probablement liés. Le sentiment de protection peut enfin être renforcé en rassurant le 

consommateur : il faut que le lieu de consommation soit capable de montrer qu’en son sein, 

on consommera juste ce qu’il faut comme il faut et qu’on comprendra le fonctionnement du 

lieu. Au « Coin de Verre », la transparence est ainsi de mise. Les consommateurs de ce bar à 

vin apprennent vite par les gérants la politique de marge, où sont fabriqués et achetés les 

produits etc. Le consommateur se sent ainsi protégé dans la mesure où il n’y a dans le lieu 

aucune zone d’ombre.  

 

Pour faire en sorte que le lieu soit synonyme de familiarité, le manager doit permettre au 

consommateur de connaître intimement le lieu et de s’y forger des repères. Dans notre 

recherche, seule la dimension sociale de l’attachement au lieu de consommation est influencée 

par la familiarité perçue du lieu. Il s’agit donc pour le manager de concentrer ses actions sur 

l’aspect social du lieu. Par exemple, on peut favoriser les repères sociaux en ayant un 

personnel pérenne. On peut expliquer des détails liés à l’organisation pour faire du 

consommateur un « initié » : à « La Caravane », les patrons expliquent volontiers l’histoire du 

nom des plats. Donner cette sensation de familiarité se traduit par des multiples détails qui 

doivent témoigner de la permanence et de l’accessibilité du lieu sous toutes ses facettes. 

 

Nous nous sommes attelés à détailler la mise en œuvre des antécédents de l’attachement au 

lieu de consommation avec comme question sous jacente : comment le manager peut-il créer 

un attachement du consommateur au lieu qu’il gère ? Si la question de la formation de 

l’attachement au lieu est centrale dans cette recherche, pour le manager, la question de la 

conversion de l’attachement au lieu de consommation en acte (fidélité, augmentation du 

trafic, de l’engagement, des achats etc.) est primordiale. 

 

6.3. Limites et voies de recherche 

 

Certains éléments invitent à relativiser les résultats de la recherche et par conséquent les 

apports de ce travail doctoral. D’autres éléments montrent que la recherche comporte des 

manques qui peuvent être palliés en approfondissant ce travail. Aussi, après avoir présenté les 

limites sur le plan théorique et méthodologique, nous essaierons de les dépasser et de 
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proposer des pistes pour de futures recherches autour du concept d’attachement au lieu de 

consommation. 

 

6.3.1. Limites  

 

Malgré la rigueur qui a été apportée à ce travail doctoral, il présente plusieurs types de limites, 

théoriques et méthodologiques.  

 

6.3.1.1. Des limites sur le plan théorique 

 

6.3.1.1.1. Des manques au niveau des variables du cadre conceptuel 

 

Pour des raisons d’administration du questionnaire, le modèle conceptuel est simplifié. Nous 

avons uniquement retenu cinq antécédents de l’attachement au lieu de consommation. Or, la 

littérature, en décrivant les antécédents de l’attachement au lieu comme l’ensemble des 

significations émotionnelles et symboliques associées au lieu, laissait supposer que les 

variables d’influence étaient multiples. Dans un souci de parcimonie, plusieurs thématiques 

n’ayant que peu émergé dans la phase qualitative exploratoire (le sentiment de découverte, la 

variété et la simplicité perçues, l’appropriation physique…) ou de manière ambivalente 

(l’esthétique) ont été écartées. Le faible pouvoir explicatif des antécédents concernant la 

dimension sociale de l’attachement au lieu de consommation (comparativement aux 

dimensions physiques et personnelles) suggère que certains antécédents secondaires (comme 

le montre la discussion sur les résultats de la phase qualitative) pourraient être intégrés dans le 

cadre conceptuel. Il est en effet possible que la phase qualitative effectuée nous ait conduit à 

nous tromper sur le poids de certains de ces antécédents secondaires. Ensuite, les 

conséquences présumées de l’attachement au lieu ont été opérationnalisées en mettant de côté, 

pour des raisons de parcimonie, des éléments issus de la littérature ou certaines conjectures 

dont l’intégration dans le modèle auraient pu permettre à la fois de préciser la connaissance du 

concept et de donner une plus grande assise managériale à la recherche (le refus de 

substitution du lieu, l’augmentation des dépenses dans les lieux de consommation concernés). 

Là encore, on constate que l’attachement social au lieu de consommation a un impact faible 

sur les conséquences présumées (alors que la phase qualitative de la recherche plébiscitait 
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cette dimension), ce qui suggère que certaines réponses individuelles n’ont pas été prises en 

compte ou que la mesure de cette dimension soit moins pertinente15. 

 

Si un grand nombre d’hypothèses concernant les relations entre le concept et ses antécédents 

puis le concept et ses conséquences ont été corroborées (contribuant alors à appuyer la 

validité nomologique), la totalité des hypothèses faites à propos des variables modératrices 

ont été rejetées. Ce résultat surprenant a montré que des variables individuelles comme le 

sexe et l’âge n’influençaient pas le lien entre l’attachement au lieu et ses antécédents. Cette 

absence de lien indirect est à mettre en perspective avec les résultats antérieurs (Hay, 1998 ; 

Hidalgo et Hernandez, 2001 ; Kaltenborn, 1997a ; Kyle et al., 2004 ; Moore et Graefe, 1994), 

qui envisageaient une influence directe de ces variables individuelles sur l’attachement au 

lieu.  

 

Qu’en est-il des variables de personnalité ? Si la littérature suggère que des facteurs liés à la 

personnalité sont susceptibles d’intervenir dans la formation de l’attachement au lieu 

(Rubinstein et Parmelee, 1992), on en reste au stade des hypothèses : Williams et al. (1992) 

évoquent la sensibilité de certains individu à l’aspect physique des choses, Giuliani (1991) 

l’orientation vers le passé de l’individu. Dans ces conditions, l’intégration d’une ou plusieurs 

variables de personnalité dans le cadre conceptuel est pertinente. Au départ, il nous a semblé 

que le Niveau Optimum de Stimulation (Optimum Stimulation Level, noté OSL) pouvait 

intervenir. En effet, l’attachement au lieu est un affect dirigé vers un petit nombre de lieux, 

notamment parce que la singularité est intégrée dans un des antécédents du concept. La 

recherche de variété chez l’individu est liée à l’OSL, qui est la tendance de l’individu à 

augmenter le niveau de stimulation ou de le diminuer en réponse à un stimulus 

environnemental (Raju, 1980), au même titre que la prise de risque et la curiosité. Ainsi, les 

individus avec de forts OSL devraient vouloir explorer ce qui n’est pas familier, donc être 

moins attachés d’une part, et également, dans le cas d’un attachement à un lieu, à y être moins 

fidèles que les autres personnes attachées ne possédant pas ce trait. Il est pertinent de se 

demander si des consommateurs ayant tendance à s’engager dans des activités variées 

(McAlister et Pessemier, 1982) à changer d’objet de consommation à la première occasion 

(Ratner, Kahn et Kahneman, 1999), (1) ne vont pas avoir davantage de mal à s’attacher à un 

lieu et (2) si la fidélité comportementale ne va pas être minorée par ce trait même si l’individu 

                                                 
15 Si les items de la dimension sociale de l’attachement au lieu ont été validés en tout par 11 experts en 
marketing, il est possible que le regroupement volontaire entre « les personnes qui fréquentent le lieu et celles 
qui y travaillent » ait favorisé une incompréhension chez certains consommateurs. Le questionnaire, testé en face 
à face, n’a cependant rien révélé de tel. 
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est attaché. Par conséquent, on peut se demander si les individus à la recherche de variété ne 

vont pas s’attacher plus difficilement que les autres aux lieux de consommation. Dans le cadre 

de cette recherche, le niveau optimal de stimulation des clients a été testé à partir de l'échelle 

CSI (Change Seeker Index) revisitée par Steenkamp et Baumgartner (1995) dans une version 

plus courte et traduite par Giannelloni (1997). Les tests effectués par nos soins sur l’échelle à 

partir de deux échantillons (collecte 3a : 112 internautes et collecte 3b : 109 étudiants) ne 

permettaient que de garder 3 items sur les 7 initiaux, ce qui la vidait de sa substance. Nous 

avons donc préféré nous en passer. Dans les soucis de limiter la complexité du cadre 

conceptuel, l’OSL constituait la seule variable liée à la personnalité que nous projetions 

d’intégrer. Bien sûr, d’autres variables de personnalité auraient sans doute être envisagées 

comme élément du cadre conceptuel, non seulement comme modérateur du lien entre 

l’attachement au lieu et ses antécédents mais également comme variables d’interaction au 

niveau des conséquences du construit. Leur intégration dans le modèle conceptuel pourrait 

alors constituer une voie de recherche pertinente. 

 

6.3.1.1.2. La non prise en compte du caractère culturel et collectif de l’attachement au 

lieu 

 

La littérature met en lumière deux autres limites de cette recherche, qui sont liées entre elles. 

La première concerne le caractère généralisable de la recherche. Nous avons expliqué que le 

lien à l’environnement physique était très différent d’une culture à une autre en prenant un 

exemple issu de l’île Vanuatu. Pourtant, nous n’avons pas tenu compte du rôle de l’origine 

géographique des consommateurs dans cette thèse. Si les analyses effectuées et les 

contributions revêtent un sens dans le cadre de la France, éventuellement dans celui des pays 

occidentaux (mais cela reste à vérifier), elles sont à prendre avec précaution dans toutes les 

cultures où le lien à l’environnement physique est différent. Low et Altman (1992) précisent 

d’ailleurs que l’attachement au lieu prend tout son sens à l’intérieur d’un milieu culturel 

donné. Cet aspect intéresse particulièrement les lieux de consommation car un attachement 

collectif à un lieu doit certainement contribuer à le rendre mythique. On peut donner 

l’exemple du « Stade de France » qu’on peut imaginer susciter un attachement partagé en 

France depuis la coupe du monde de football de 1998. 
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6.3.1.1.3. Des lieux de consommation où l’offre de biens et de services apparaît peu 

 

Le lieu est un ensemble constitué par un environnement physique, social et des expériences. 

Dans le cas des lieux de consommation, le lieu se caractérise également par une offre de bien 

ou de services, payants ou gratuits. Dans cette recherche, l’offre n’a pas été spécifiquement 

prise en compte dans la mesure où le travail qualitatif montrait que les consommateurs 

mettaient très peu souvent en avant cet aspect lorsqu’ils étaient interrogés sur leur relation au 

lieu. Ainsi, dans les lieux de vente par exemple, les études qualitatives exploratoires ne 

faisaient pas émerger l’assortiment comme un élément intervenant dans la relation entre le 

lieu et le consommateur. Nous avons donc décidé de ne pas intégrer l’offre (de surcroît 

difficilement comparable d’un lieu de consommation à un autre) dans notre modèle. 

Cependant, on ne peut écarter l’hypothèse d’une interaction entre le lieu de consommation et 

l’offre qu’il propose. Un lieu de consommation auquel un individu s’attache parce qu’il est 

authentique peut-il par exemple commercialiser des produits qui ne le sont pas ? Ne peut-on 

pas envisager qu’il existe un effet de halo du lieu sur l’offre : si le lieu est authentique, l’offre 

ne l’est-elle pas nécessairement pour certains consommateurs ? Ou à l’inverse : étant donné 

l’authenticité de l’offre, le lieu ne peut-il pas être uniquement authentique aux yeux de 

certains ?  

 

Notons que de la même façon, nous n’avons pas pris en compte l’interaction qui peut exister 

entre le lieu de consommation et l’enseigne. Compte tenu du choix de collecter les données au 

moyen d’un questionnaire court, nous n’avons pas intégré dans notre questionnaire d’échelle 

d’attachement à l’enseigne (que nous aurions pu adapter de l’échelle d’attachement à la 

marque de Lacoeuilhe, 2000a, 2000b), ce qui aurait pu permettre d’éclairer le lien entre ces 

deux variables. 

 

6.3.1.2. Des limites sur le plan méthodologique 

 

6.3.1.2.1. Un outil de mesure perfectible 

 

Tout d’abord, l’outil de mesure développé comporte des lacunes. En particulier, nous avons 

eu des difficultés à opérationnaliser la dimension « personnelle » de l’attachement au lieu de 

consommation, dans la mesure où elle regroupe beaucoup d’éléments complexes qu’il est 

difficile de qualifier de façon cohérente. De plus, l’épuration statistique effectuée a eu 
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tendance à privilégier les items les plus généraux parmi ceux constituant cette dimension. Il 

en résulte que celle-ci, moins spécifique, est fortement corrélée aux deux autres. Les aspects 

de cette dimension plus symbolique et davantage relative à l’aspect expérientiel du lieu (hors 

expérience sociale ou physique), par exemple ici liés aux activités pratiquées sur le lieu ou 

aux animations qui s’y déroulaient n’apparaissent pas clairement dans la formulation des 

items. Par ailleurs, il apparaît que la dimension sociale du construit ne revêt pas la même 

importance dans les phases qualitative et quantitative de la recherche. Dans la première, il 

s’agit de la dimension centrale, dans le second elle revêt une importance mineure. On peut se 

demander si la construction de la mesure joue un rôle dans ce décalage. 

 

6.3.1.2.2. Une recherche ouverte sur tous les lieux de consommation mais difficile de 

généraliser à l’ensemble de ceux-ci 

 

Le choix des échantillons a privilégié la diversité des individus et des expériences. Cependant, 

la consigne donnée aux répondants dans le questionnaire final n’a pas permis de faire 

apparaître autant de diversité que souhaitée en terme de catégories de lieux de consommation, 

ce qui restreint nos conclusions en terme de généralisabilité. En effet, les collectivités locales, 

les sites ou villes touristiques, les parcs nationaux sont quasi absents de notre échantillon de 

données (nous avons du nous contenter de les regrouper dans une catégorie « autres lieux »). 

Ils constituent cependant des lieux de consommation au même titre que les lieux de sortie, les 

lieux culturels, les lieux de sport et détente, les lieux de courses alimentaires ou les lieux de 

shopping hédoniste que nous avons identifiés de manière qualitative comme ensembles 

cohérents. Remarquons également que les collectivités locales, les sites touristiques ou les 

parcs nationaux se distinguent des autres lieux (peut-être moins des lieux de sport et détente) 

par leur périmètre. Ils constituent des ensembles plus vastes et qui peuvent contenir d’autres 

lieux de consommation. Leur absence est dommageable car certains consommateurs et 

managers interrogés dans la phase qualitative exploratoire ont souligné l’importance de la 

« taille humaine » du lieu dans la formation du lien, ce qui fait écho à la recherche de 

Kaltenborn (1997a), qui indique que l’attachement au lieu diminue à mesure que le périmètre 

du lieu augmente (cet auteur ne prend malheureusement pas en compte la catégorie du lieu : la 

« taille humaine » d’une ville est difficilement comparable avec celle d’une salle de 

spectacle). Avoir dans l’échantillon des lieux de ce type aurait certainement permis de 

comprendre mieux et plus complètement le concept. 
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6.3.2. Voies de recherche  

 

Cette recherche, à la connaissance de l’auteur, est la première à s’intéresser spécifiquement à 

l’attachement au lieu dans le cadre de la consommation, même si des travaux antérieurs ont 

déjà souligné l’existence et / ou l’intérêt du concept pour comprendre les relations entre un 

consommateur et son environnement commercial (Belk, 1992 ; Gentric, 2005 ; Schultz-Kleine 

et Menzel-Baker, 2004). Nous avons choisi de nous intéresser à la mesure de l’attachement 

des consommateurs en développant une échelle appropriée, et de nous focaliser sur la 

question de la formation de l’attachement au lieu, en mettant l’accent sur les antécédents et la 

question de leur instrumentalisation par l’entreprise, avec comme question managériale 

centrale : comment créer de l’attachement à un lieu de consommation ?  

 

Cependant, l’attachement au lieu de consommation peut être abordé sous de nombreux autres 

angles. On pourra d’abord, de façon beaucoup plus fine, s’intéresser à ses conséquences 

comportementales et cognitives sur l’individu ainsi qu’à la gestion de ces conséquences par le 

lieu de consommation. Ensuite, on pourra s’intéresser d’un point de vue plus psychologique, 

au vécu de son attachement par le consommateur : comment l’attachement au lieu est-il 

ressenti, contrôlé ? Quels sont ses aspects fonctionnels ? Quels sont ses aspects 

dysfonctionnels ? Il est également intéressant d’étudier les différences individuelles entre les 

personnes attachées aux lieux et les autres et voir si dans des situations de consommation 

identiques, on constate des réactions différentes, et comment on peut les gérer. Il est 

également intéressant d’aborder le phénomène sous d’autres aspects : collectif, interculturel, 

longitudinal, au sein d’un lieu ou d’un groupe de lieux spécifiques (lieu de sortie, lieu culturel 

etc.). Les possibilités d’approfondissement qu’offre ce concept émergeant en marketing sont 

nombreuses. Nous développerons celles qui nous paraissent les plus prometteuses. 

 

6.3.2.1. De l’attachement au lieu à la tendance à s’attacher au lieu ? 

 

Dans la littérature, la majorité des travaux considèrent que tous les individus sont égaux 

concernant l’attachement au lieu. La voie des différences inter-individuelles a été négligée 

alors même que plusieurs recherches mettent l’accent sur le lien entre l’intensité de 

l’attachement au lieu et l’âge et / ou le sexe de l’individu. Si ce travail doctoral n’aboutit pas 

aux mêmes conclusions que la littérature, il nous paraît intéresser de prendre en compte la 

possibilité de l’existence d’une tendance à s’attacher au lieu du consommateur. Si nous 

n’avons pu intégrer l’idée de niveau d’optimum de stimulation dans cette recherche, il est 
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possible que d’autres variables liées à la personnalité de l’individu puissent avoir une 

influence sur la propension à s’attacher à un lieu, qui interviendrait indépendamment de la 

rencontre singulière entre d’un individu et d’un lieu spécifique. On peut par exemple imaginer 

que le besoin d’être unique, défini par Tepper Tian, Bearden et Hunter (2001, p. 50) comme 

« la recherche de la différence vis-à-vis d’autrui à travers l’acquisition ou l’utilisation de biens 

de consommation dans le but de développer et renforcer son identité sociale ou personnelle » 

puisse intervenir dans notre cadre conceptuel. On peut en effet se demander si un individu 

ayant un fort besoin d’être unique n’aura pas davantage tendance à s’attacher à un lieu qu’il 

considère l’aider à se considérer comme unique. 

 

6.3.2.2. Intégrer de nouvelles variables modératrices dans le modèle  

 

Cette recherche n’a pas permis d’identifier des variables modérant le lien entre l’attachement 

au lieu de consommation et ses principaux antécédents. D’autres variables modératrices 

pourraient être testées dans le modèle proposé même si elles n’apparaissaient ni dans la 

littérature ni dans la phase qualitative  

 

Dans ce travail doctoral, l’âge s’est révélé n’avoir aucune influence sur l’attachement au lieu 

de consommation. On pourrait lui substituer la dépendance physique pour plusieurs raisons. 

Reprenant les thèses de Tuan, Riley (1992) explique que l’importance psychologique de 

l’environnement est inversement proportionnelle à la capacité de l’individu à y faire face. 

Ainsi, les personnes qui sont peu mobiles ou dépendantes (ce qui est d’autant plus le cas à 

mesure que l’individu vieillit) s’attachent à leur environnement physique plus facilement et 

avec une intensité plus forte que les autres. Par ailleurs, Joseph et Chalmers (1995) soulèvent 

également la question de l’influence de la mobilité à travers l’attachement au lieu de résidence 

des personnes âgées : ils incluent la variable « mobilité » dans leur modèle. Ainsi, l’influence 

de la variable « dépendance physique » semble intéressante à retenir dans la mesure où il est 

probable que les individus très mobiles sont confrontés à une très grande diversité de lieux et 

que, de ce fait, le sentiment d’attachement, en quelque sorte « dilué », ait plus de difficulté à 

se développer.  

 

Comme nous l’avons fait remarquer dans notre discussion des résultats de la phase qualitative 

de la recherche, certains antécédents jugés mineurs à l’issue de cette phase ont été écartés du 

cadre conceptuel. Etant donné la multiplicité certaines des déterminants du construit, on 

pourrait intégrer dans l’approche quantitative des variables telles que la simplicité ou la 
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variété perçue pour contribuer à mieux expliquer la variance de l’attachement au lieu de 

consommation. N’oublions pas enfin que nous avons distingué l’attachement au lieu de 

concepts proches. Cela n’empêche théoriquement pas ces concepts d’intervenir et d’élargir le 

périmètre de notre recherche. Ainsi, la satisfaction, dont le lien avec l’attachement au lieu n’a 

pu être clarifié, ou la préférence pourraient venir enrichir la compréhension des mécanismes 

du concept. 

 

Dans cette recherche, l’accent a été mis sur les variables qui sont à l’origine de l’attachement 

au lieu. De la même manière que nous avons fait l’hypothèse que certaines variables 

pouvaient interagir avec les antécédents du construit, on peut très bien imaginer que d’autres 

variables modèrent les liens entre l’attachement au lieu de consommation et ses 

conséquences. On peut supposer par exemple que des variables individuelles interviennent : 

� Dans le cas du comportement d’ambassadeur, il pourrait s’agir d’une variable de 

personnalité comme l’extraversion ; 

� Dans le cas de la durée de visite, on pourrait s’intéresser au poids de variables telles que le 

cycle de vie (présence d’enfants et donc temps disponible) ; 

� Concernant l’engagement ou la fidélité « militante », le fait que l’individu soit « orienté 

vers l’action » ou « orienté vers l’analyse » (Kuhl, 1994) pourrait influencer les moyens 

qu’il mettra en œuvre pour défendre le lieu d’attachement.  

 

6.3.2.3. Approfondir les réactions cognitives relatives à l’attachement au lieu 

 

Si notre cadre conceptuel inclut des réponses individuelles à l’attachement au lieu de 

consommation, ce travail doctoral s’est plus particulièrement focalisé sur les antécédents du 

concept. Or, une analyse approfondie des conséquences de l’attachement au lieu permettrait 

au chercheur de mieux saisir les bénéfices que l’organisation peut tirer de ce phénomène et au 

manager de mieux prendre conscience de son utilité dans la gestion à long terme de la relation 

client. 

 

En premier lieu, il serait intéressant de tester l’impact de l’attachement au lieu sur le refus du 

consommateur de substituer le lieu. Dans le cas où cette hypothèse ne pourrait être rejetée, 

cela permettrait d’affirmer la force de la relation consécutive au lien d’attachement. Dans une 

optique plus managériale, on pourrait intégrer dans un questionnaire une question à propos 

des dépenses effectuées sur le lieu de consommation par rapport à celles effectuées sur un lieu 

équivalent. Même si une réponse sous forme déclarative n’est pas optimale, cela permettrait 
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d’avoir une idée des répercutions non relationnelles de l’attachement au lieu de 

consommation. On pourrait enfin envisager de collecter des données de caisse pour tester des 

relations entre attachement au lieu de consommation et comportements en magasin (quantités 

achetées, nombre de visites etc.) : cela permettrait d’introduire des données non déclaratives, 

absentes dans cette recherche. 

 

A travers la notion d’idéalisation du lieu, nous avons voulu montrer que l’attachement au lieu 

pouvait influencer la perception du lieu. Dans la littérature, Kyle, Graefe et Manning (2004) 

se sont interrogés sur l’éventuelle diminution des capacités cognitives de l’individu attaché à 

un lieu, dans la mesure où la réaction affective « écraserait » la réaction cognitive. Cette 

question de la perturbation par l’attachement au lieu des réactions cognitives (et 

éventuellement, de comportements qui leur sont liés) constitue une voie de recherche très 

riche. Elle amène en effet à de très nombreuses questions. Est-ce que le consommateur attaché 

à un lieu peut faire des choix inattendus (continuer à fréquenter un restaurant où la nourriture 

est mauvaise, une piscine où l’eau est sale etc.) ? Regrette-t-il ensuite ces choix ou le regret 

est-il gommé par l’attachement ? Ces perturbations des capacités cognitives ont-elles des 

répercutions sur l’attitude envers les lieux comparables auxquels le consommateur n’est pas 

attaché (biais de jugement par exemple) ? Est ce que l’individu attaché à un lieu voit toujours 

les éléments du lieu plus positivement qu’ils ne le sont ou existe-t-il un seuil de tolérance au-

delà duquel l’idéalisation ferait place à des réactions négatives exacerbées ?  

 

Ces dernières questions posent également la question d’un effet de boucle : est-ce que les 

conséquences de l’attachement au lieu de consommation (engagement, fidélité, comportement 

d’ambassadeur, idéalisation) ne jouent pas sur le concept lui-même ou sur ses antécédents ? 

On peut très bien imaginer par exemple que plus le consommateur idéalise le lieu, plus il va 

trouver des marques d’authenticité dans celui-ci et par suite renforcer son attachement…  

 

6.3.2.4. Vers une mesure synthétique de l’attachement au lieu de consommation 

 

Nous avons proposé un instrument de mesure basé sur les différentes manières dont le 

consommateur s’attache à un lieu. Cependant, des analyses complémentaires ont montré 

qu’envisager le construit de manière générale revêtait un sens sur le plan statistique (cf. 

annexe 18a) comme sur le plan théorique, certains consommateurs appréhendant le lieu de 

manière globale. On pourrait donc imaginer qu’une mesure synthétique et holiste de 

l’attachement au lieu de consommation, qui ferait abstraction des dimensions sociales, 
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physiques et personnelle du construit, soit développée afin de permettre une intégration plus 

simple de l’attachement au lieu de consommation dans les recherches où l’on souhaite 

prendre en compte le lien affectif entre le lieu et le consommateur. 

 

6.3.2.5. L’attachement au lieu de consommation comme une variable collective 

 

Dans cette thèse, nous avons étudié l’attachement au lieu de consommation sous un angle 

individuel. Plusieurs travaux antérieurs font cependant de l’attachement au lieu un phénomène 

également collectif.  

 

Par définition, la sociologie s’intéresse au phénomène d’attachement au lieu de manière 

collective. Par exemple, lorsque Fried (1963) étudie le lien qui unit les habitants du West End 

à leur quartier, l’attachement au lieu est un sentiment partagé par tous et qui concerne une 

même unité géographique. Le passage de l’attachement individuel à l’attachement collectif à 

un lieu de consommation intéresse probablement les managers dans la mesure où il 

permettrait de mieux comprendre la transformation d’un lieu « commun » à un lieu 

« mythique », avec comme questions sous-jacentes : comment le sentiment d’attachement à 

un lieu se transmet-il ? Pour les « primo-attachés », l’attachement au lieu se modifie-t-il à 

mesure que le lieu devient mythique ? 

 

La question du partage de l’attachement au lieu par un ensemble d’individus pose également 

la question de l’influence de la culture sur l’attachement au lieu. En anthropologie, 

l’attachement au lieu dépend du lien culturel que l’individu entretient avec le terrain qu’il 

occupe (Low, 1992). La question de l’influence de l’environnement culturel sur l’attachement 

au lieu se pose donc. L’attachement au lieu a fait l’objet de recherches principalement dans 

les pays occidentaux (Etats-Unis, Espagne, Norvège). Il serait intéressant de comprendre les 

mécanismes de formation de l’attachement au lieu de consommation dans des environnements 

culturels différents, notamment éloignés en termes de perception de l’espace social. Par 

exemple au Japon, le berceau de l’existence est le ie : il s’agit d’une unité comprenant le lieu 

et les liens sociaux, familiaux et généalogiques qui le composent. Le ie possède une destinée 

propre et son organisation répond à des considérations divines. Dans les villes, la notion de ku 

donne au voisinage un rôle très important d’entraide qu’on ne retrouve pas dans les sociétés 

occidentales (Low, 1992). Cette vision de l’habitat et du voisinage, empreinte de très forts 

liens sociaux, laisse envisager que la dimension sociale de l’attachement au lieu sera plus 

importante. Par ailleurs, la spiritualité qui régit l’organisation physique du ie laisse présager 
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l’émergence de variables spécifiques à la relation affective au lieu au Japon. Une étude inter-

culturelle du phénomène d’attachement au lieu constitue donc une piste de recherche 

intéressante. 

 

6.3.2.6. Etudier l’attachement au lieu de façon longitudinale 

 

Dans cette thèse, nous avons clairement inscrit l’attachement au lieu de consommation dans le 

temps : le lien a pour nature de durer. Cependant, nous n’avons proposé qu’une approche en 

coupe instantanée, ne permettant pas réellement d’ancrer le concept dans un contexte 

temporel. Une approche dynamique basée sur une étude longitudinale permettrait de mieux 

comprendre un concept qui renvoie à une idée de processus. 

 

Concrètement, une nouvelle recherche pourrait consister en une collecte des données sous la 

forme d’un panel : il faudrait identifier les répondants (ce qui peut être le cas au travers de 

l’administration d’un questionnaire en ligne) et étudier l’évolution de leur attachement au lieu 

choisi au cours du temps. Cette mise en évidence de l’évolution de l’attachement pourrait 

s’accompagner d’études plus qualitatives : 

� Interview de répondants pour lesquels l’attachement au lieu de consommation se serait 

estompé ; 

� Observation dans leur lieu d’attachement de consommateurs : des changements 

comportementaux (durée de visite, parcours, nombre de contacts avec autrui, participation 

à d’éventuelles animations etc.) correspondent-ils aux déclarations faites par 

l’intermédiaire du panel ? 

 

6.3.2.7. Etudier l’attachement sur des ensembles plus homogènes de lieux de consommation 

 

Nous avons d’abord considéré les lieux de consommation dans leur ensemble, après en avoir 

donné une définition succincte : le lieu de consommation est un espace organisé (c’est-à-dire 

géré par une organisation) à l’intérieur duquel les individus adoptent des comportements 

associés à une expérience de consommation spécifique. Nous avons ensuite mis l’accent sur la 

variété des lieux de consommation et analysé nos données en scindant notre échantillon en 

cinq groupes : les lieux de sorties, les lieux de sport et détente, les lieux culturels, les lieux de 

courses alimentaires et les lieux de shopping hédoniste. Le test des principales relations entre 

les variables du cadre conceptuel réalisé dans chacun des groupes ont révélé que les ressorts 

de l’attachement au lieu différaient en fonction du type de lieu. 
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Il paraît donc pertinent, après avoir réalisé une classification plus formelle et plus exhaustive 

des lieux de consommation (on peut remarquer par exemple que les lieux de tourisme ou les 

collectivités locales sont presque totalement absents de notre base de données), d’étudier 

l’attachement au lieu dans chacune des catégories identifiées. Cela permettrait : 

� De comprendre plus finement l’attachement au lieu de consommation ; 

� De donner des préconisations plus fines aux managers de chacune de ces catégories de 

lieu de consommation ; 

� De s’interroger sur l’opportunité de recourir à l’attachement au lieu dans le cas de certains 

lieux de consommation dominés par les aspects transactionnels et utilitaires. Est-ce que 

l’attachement au lieu est une variable intéressante lorsque l’on gère un supermarché ? Les 

premiers éléments collectés (différence de moyenne pour un même consommateur sur les 

scores d’attachement à un lieu « fréquenté par envie et non par nécessité » et un lieu de 

courses alimentaires ; faiblesse des R² concernant certaines réponses à l’attachement au 

lieu pour les lieux de courses vs. tous les autres types de lieu) semblent inciter à effectuer 

des recherches dans ce sens. 

 

6.3.2.8. S’attacher à un lieu non visité ? 

 

Dans la phase quantitative de cette recherche, nous avons pris le parti d’étudier l’attachement 

à des lieux que les consommateurs connaissaient déjà et avaient fréquenté au moins une fois 

dans leur vie. Cependant, dans la littérature, l’attachement à des lieux jamais fréquentés ou 

même symboliques est évoqué, à l’image du Paradis (Low et Altman, 1992). En outre, dans la 

phase qualitative de cette recherche, un répondant a décrit son attachement pour un lieu 

provenant de son imagination. Il peut être pertinent de s’intéresser à l’attachement à des lieux 

non fréquentés. Peut-on réellement s’attacher à un lieu dont on a aucune expérience 

physique ? Si oui, l’attachement se forme-t-il de la même manière que pour le lieu connu ou 

est-il activé par de nouvelles variables ? A-t-il les mêmes répercutions individuelles ? Ces 

questions sont susceptibles d’intéresser les professionnels du tourisme (lieux touristiques, 

agences de voyage spécialisées, régions et autres collectivités territoriales…) dans l’objectif 

de créer un lien préalable, ce qui est d’autant plus intéressant que le lieu est idéalisé par le 

consommateur qui y est attaché. 
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6.3.2.9. Mettre en perspective attachement au lieu de consommation et attachement à 

l’enseigne 

 

Nous avons étudié l’attachement au lieu de consommation indépendamment du lien que 

l’individu peut entretenir avec l’enseigne même dans les cas où le lieu comportait une 

enseigne. Cependant, pour toutes les catégories de lieux de consommation identifiées dans ce 

travail doctoral, cette réalité existe : les enseignes de restauration « Léon de Bruxelles », les 

salles de sport « Gymnasium », les cinémas « Gaumont » ou les hypermarchés « Carrefour » 

sont présentes dans cette recherche par l’intermédiaire de certains de leurs sites. 

 

La mise en perspective de l’attachement au lieu et de l’attachement à la marque, au travers du 

lien à l’enseigne, permet de proposer de nombreuses pistes de recherche. 

 

On pourrait d’abord s’interroger sur la manière dont les deux concepts s’articulent : 

� Existe-t-il des effets d’interaction positifs entre attachement au lieu et attachement à 

l’enseigne et, le cas échéant, sur quelles variables ont-ils un impact ? Dans ce cas, le 

manager devrait s’intéresser à gérer le lieu et l’enseigne de concert ; 

� Au contraire, est-ce que les ressorts de ces deux concepts sont complètement différents et 

montrent au manager que la relation lieu / consommateur au niveau local n’a rien à voir 

avec la relation enseigne / consommateur qui se situe à un niveau plus global et 

symbolique ? Dans ce cas, il s’agirait pour le manager de bien faire la distinction entre les 

actions destinées à renforcer ces deux types de liens parallèles.  

La réponse à ces interrogations pourrait ainsi contribuer à savoir quelle liberté de gestion 

accorder à un lieu de consommation spécifique par rapport à l’enseigne dont il constitue un 

élément. On pourrait compléter ces interrogations en se demandant si, au-delà des effets 

d’interaction, il n’existe pas un effet de halo de l’attachement au lieu sur l’attachement à 

l’enseigne (ou inversement). Cela permettrait alors de prioriser les actions concernant ces 

deux types de liens. 

 

On pourrait ensuite s’interroger sur l’effet de ces deux concepts sur un certain nombre de 

variables relationnelles ou commerciales (fidélité, nombre d’achats réalisés, nombre de visites 

etc.) et comparer la force de la relation entre ces variables et les deux concepts. On pourrait 

encore mettre en évidence les variables de réponse affectées conjointement par l’attachement 



 

358 

au lieu et l’attachement à l’enseigne et celles qui ne sont consécutives qu’à une seule des deux 

variables indépendantes. 

 

On pourrait également, pour chaque « unité » de l’enseigne (un site en particulier), mesurer 

l’attachement au lieu et l’attachement à l’enseigne, avec comme question sous-jacente : 

� Quelles unités suscitent le plus d’attachement au lieu ? A l’enseigne ? 

� La variance en termes d’attachement au lieu est-elle égale à celle qui caractérise 

l’attachement à l’enseigne ? 

Cela permettrait de contribuer à comprendre pourquoi certaines unités sont moins capables 

d’entraîner le consommateur dans une relation durable. Cela permettrait aussi de relier 

performance de l’unité (en termes commercial, relationnel etc.) et attachement des visiteurs à 

cette même unité. 

 

Dans le cadre des lieux de consommation n’appartenant à aucune enseigne (donc uniques aux 

yeux du consommateur) et qui cherchent à se développer, la question du recours à l’enseigne 

et de son impact sur les consommateurs fréquentant le lieu d’origine se pose également. Il est 

en effet légitime de se demander si dans certains cas, comme en particulier celui des salles de 

cinéma, personnaliser chaque salle appartenant au même réseau sans faire référence à une 

enseigne ne serait pas davantage synonyme d’authenticité, d’unicité et donc de lien. Il en est 

de même pour les hôtels mythiques : se sert-on systématiquement d’un nom d’enseigne pour 

désigner un palace ? La réponse est non. Comme nous l’avons déjà évoqué, cette question est 

souvent posée dans le domaine de la géographie : est-il nécessaire d’uniformiser les lieux au 

risque d’en faire des « labyrinthes de similarités sans fin » (Relph, 1976, p. 141), dépourvus 

de sens pour le consommateur donc incapables de susciter un lien véritable et volontaire ? Le 

concept d’attachement au lieu repose ainsi indirectement la question de la différenciation dans 

une époque marquée par une uniformisation et contre laquelle certaines grandes enseignes 

commencent à lutter par des efforts de théâtralisation ou plus généralement de 

« réenchantement ». Dans le même ordre d’idées, il serait opportun de voir comment 

l’attachement au lieu évolue lorsque le lieu est décliné ? Est-ce que l’attachement au lieu 

diminue dans le cas d’un magasin si une autre implantation physique intervient ? En d’autres 

termes, est ce que le lien est « dilué » par la multi-implantation ou demeure-t-il identique ? Là 

encore, la question est intéressante dans la mesure où la singularité du lieu constitue un 

élément à l’origine de l’attachement au lieu de consommation. 
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Conclusion du chapitre 6 
 

 

Dans le chapitre 6, nous avons discuté les principaux résultats de la recherche. L’attachement 

au lieu de consommation a été envisagé d’une part de manière générale au travers de l’analyse 

des résultats de la phase qualitative, d’autre part dans son caractère dimensionnel lorsqu’il 

s’est agi de tester le lien entre toutes les variables du modèle et chacune des dimensions du 

construit. L’attachement au lieu apparaît comme un « phénomène complexe » (Low et 

Altman, 1992) mais ses principaux ressorts ont été identifiés : en effet, la majorité des 

hypothèses à propos de ses déterminants comme de ses conséquences ont été validées. Seules 

les hypothèses concernant les modérateurs du lien entre l’attachement au lieu de 

consommation et ses antécédents ont été rejetées, nous interrogeant notamment sur 

l’opportunité d’introduire de nouvelles variables dans le modèle conceptuel.  

 

L’importation de l’attachement au lieu de consommation dans le champ du marketing est à 

l’origine de nombreuses contributions théoriques mais également d’implications 

managériales : à condition de tenir compte de la nature et des objectifs du lieu de 

consommation, l’utilisation de l’attachement au lieu de consommation revêt un intérêt 

pratique pour le manager lorsqu’il s’agit de gérer la relation entre un lieu donné et ses 

visiteurs. Ce travail doctoral comporte certes des limites que nous avons soulignées, en 

particulier liées au caractère simplifié du modèle proposé (omission de certaines variables non 

centrales, absence de prise en compte de du caractère collectif du lien etc.) mais la jeunesse 

du concept dans le champ du marketing permet d’envisager des développements ultérieurs 

pour le chercheur comme pour le manager sur des terrains aussi variés que les lieux de vente, 

les salles de spectacle, les salles de sport, les bars ou les sites touristiques.  

 

Ce dernier chapitre ouvre sur de nombreuses pistes de recherche tant sur le concept que sur 

ses relations avec d’autres variables : en particulier, la mise en perspective de l’attachement à 

la marque et de attachement au lieu dans le cas d’un lieu d’enseigne nous semble pertinente 

pour éclairer ce qui relève du lien local et du lien global et symbolique vis-à-vis du lieu de 

consommation. 
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CONCLUSION DE LA DEUXIEME PARTIE 
 

 

 

Cette partie comportait plusieurs objectifs : 

� Mesurer l’attachement au lieu ; 

� En analyser ses déterminants et ses conséquences ; 

� Discuter l’ensemble des résultats obtenus et dresser un bilan des apports de la thèse ; 

� Suggérer des voies pour de futurs travaux. 

 

Plusieurs étapes ont été nécessaires pour atteindre ces objectifs.  

 

Un instrument de mesure de l’attachement au lieu de consommation a d’abord été développé 

et validé. Il comporte 11 items qui s’articulent autour de 3 dimensions : une dimension sociale 

(qui représente le lien à l’aspect social du lieu de consommation), une dimension physique 

(qui représente le lien à l’aspect physique du lieu de consommation) et une dimension 

personnelle (qui représente le lien aux activités, aux animations ou à des aspects plus 

symboliques du lieu ; il regroupe les aspects de l’attachement au lieu qui ne sont ni sociaux ni 

physiques). 

 

A l’aide de cet outil, nous avons procédé au test des hypothèses de la recherche sur un plan 

quantitatif, en cherchant à répondre aux questions suivantes : 

� Quelles sont les déterminants de l’attachement au lieu de consommation ? 

� Qu’est-ce qu’implique le fait d’être attaché pour le consommateur en termes d’attitudes et 

de comportements, dans et en dehors du lieu de consommation ? 

 

Les résultats des analyses statistiques ont montré que la plupart des relations directes entre 

l’attachement au lieu et les variables du modèle conceptuel étaient validées (seul l’impact de 

la variable « familiarité perçue du lieu » sur l’attachement au lieu de consommation est 

moindre dans la mesure où il est uniquement validé dans le cas de la dimension sociale). En 

revanche, les effets d’interactions testés, qui concernent les antécédents du construit et les 

variables « âges », « sexe », « historique de fréquentation », « fréquence de visite » et 

« satisfaction vis-à-vis du lieu » ne sont pas significatifs. Cela n’exclut pas la présence de 

variables modératrices mais interroge sur la pertinence dans le choix des variables (qui est 

pourtant consécutif à l’analyse de la littérature) concernant les effets modérateurs. On peut 
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très bien imaginer d’une part que les variables modératrices soient des variables de 

personnalité, comme l’extraversion, d’autre part que celles-ci jouent plutôt sur le lien entre 

l’attachement au lieu de consommation et certaines de ses conséquences, comme le 

comportement d’ambassadeur par exemple. 

 

Parmi les déterminants significatifs de l’attachement au lieu de consommation, l’authenticité 

et le confort psychologique perçus ressortent comme les antécédents les plus importants en 

termes d’impact. Toutefois, chaque dimension du construit est dominée par un antécédent 

spécifique. Notons également que les déterminants et les conséquences de l’attachement au 

lieu de consommation varient en fonction du type de lieu considéré. Par ailleurs, si la phase 

qualitative de la recherche suggère que l’attachement au lieu de consommation est dominé par 

sa dimension sociale (ce qui coïncide le plus souvent avec la manière dont le construit est 

envisagé dans la littérature), le test des hypothèses a montré que la dimension physique de 

l’attachement au lieu de consommation (1) était celle qui expliquait le mieux les variables 

dépendantes du modèle et (2) était la dimension la mieux expliquée par les antécédents 

présumés du construit. Cette thèse permet donc d’apporter une connaissance plus fine de 

l’attachement au lieu et d’utiliser le concept à propos des lieux de consommation dans leur 

diversité. 

 

Nous avons préconisé plusieurs pistes d’exploitation managériale de notre travail doctoral. 

Celles-ci montrent que certaines pratiques simples et pas nécessairement coûteuses ni 

contraignantes à mettre en place pouvaient favoriser l’attachement au lieu de consommation. 

Ces pistes montrent aussi que le type de lieu de consommation doit être pris en compte avant 

de prendre une décision d’action, et que l’attachement au lieu n’est pas nécessairement une 

variable utile dans tous les cas de figure. En outre, le recours à l’attachement au lieu de 

consommation ne remplace pas les autres outils mis à disposition par le marketing : si par 

exemple, l’attachement au lieu de consommation entraîne un engagement du consommateur 

vis-à-vis du lieu, ce n’est pas le seul chemin pour y parvenir… Utiliser l’attachement au lieu 

dans un contexte de gestion d’un lieu consommation nécessite également de s’interroger les 

combinaisons de variables à manipuler pour rendre l’attachement plus intense (des 

interactions entre antécédents existent au niveau de la dimension sociale du construit), ou sur 

l’opportunité de jouer sur plusieurs dimensions de l’attachement au lieu conjointement afin 

d’augmenter ses effets sur le comportement du consommateur.  
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Les implications proposées tant sur le plan théorique que sur le plan managérial doivent être 

prises avec précaution dans la mesure où plusieurs limites nuancent les résultats de cette 

recherche. En effet, comme le soulignions précédemment, nous n’avons par exemple pas pris 

en considération les variables susceptibles de modifier les relations entre l’attachement au lieu 

et ses conséquences ; nous n’avons non plus pas envisagé le caractère collectif du 

phénomène ; enfin, le caractère généralisable de cette recherche est limité par l’absence de 

certaines catégories de lieux de consommation, comme les sites touristiques. 

 

Ce chapitre a permis de formuler de nombreuses pistes de recherches liées au thème de 

l’attachement au lieu de consommation et mettant en perspective le lien à la marque et le lien 

au lieu. Ces pistes témoignent de la jeunesse et de la richesse de ce champ ainsi que de ses 

nombreuses implications opérationnelles. 
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SYNTHESE ET CONCLUSION GENERALE 

 

 

 

L’attachement au lieu est très peu évoqué dans les recherches en comportement du 

consommateur. Cependant, il s’agit dans de nombreuses disciplines d’une variable centrale 

lorsqu’il est question d’expliquer les liens affectifs entre un individu et son environnement 

physique. De surcroît, l’analyse de la littérature révèle que l’attachement au lieu impliquerait 

des attitudes et des comportements relationnels susceptibles d’intéresser un manager, comme 

un engagement réel vis-à-vis du lieu, une résistance au changement et une moindre sensibilité 

du consommateur aux événements négatifs qui s’y déroulent.  

 

 

Synthèse de la recherche 

 

L’objectif principal de cette recherche a été de comprendre les mécanismes de l’attachement 

au lieu de consommation, en se focalisant sur les antécédents du concept.  

 

Pour ce faire, une revue de la littérature a été réalisée dans un premier temps. Elle comporte 

deux phases distinctes. 

 

La première phase de la revue de la littérature a consisté à nous interroger sur les notions 

d’attachement et de lieu prises séparément. Nous avons d’abord présenté la manière dont le 

concept d’attachement a été abordé en dehors et dans le champ du marketing, au travers les 

recherches sur l’attachement interpersonnel, l’attachement aux possessions et l’attachement à 

la marque, en dressant des ponts entre les différents travaux effectués. Nous nous sommes 

ensuite focalisés sur la conceptualisation théorique du lieu, qui est communément défini 

comme un espace qui a du sens. Nous nous sommes ensuite interrogés sur ce qu’était la 

notion de lieu de consommation et nous avons proposé une définition utilisée dans le contexte 

de cette thèse : un lieu de consommation est un espace organisé (c’est-à-dire géré par une 

organisation) à l’intérieur duquel les individus adoptent des comportements associés à une 

expérience de consommation spécifique. Suite aux remarques faites par les géographes 

comme par les chercheurs en marketing à propos de l’existence de non-lieux, en particulier 

dans la sphère commerciale, nous avons montré que rien ne s’oppose à ce qu’un lieu de 
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consommation soit considéré comme tout autre lieu. Il suffit que le lieu de consommation 

permette de donner une valeur émotionnelle et / ou symbolique à l’expérience de 

consommation ou de shopping. 

 

La deuxième étape de la revue de la littérature s’est intéressée, en dehors du champ du 

marketing, au concept d’attachement au lieu, qui va plus loin que la simple réunion des 

termes « attachement » et « lieu ». Ce concept fait l’objet de recherches dans de nombreuses 

disciplines depuis les années 60 mais ne bénéficie d’un réel engouement que depuis les 

années 90, en particulier en psychologie environnementale et en sciences des loisirs. Nous 

avons d’abord mis l’accent sur la diversité des approches : la sociologie souligne l’importance 

du lien à la communauté, les sciences des loisirs font de l’attachement au lieu un lien de 

dépendance et d’identification, la géographie met l’accent sur l’universalité du phénomène et 

la psychologie environnementale plaide pour une vision intégratrice du phénomène. Des ponts 

existent néanmoins entre ces approches. Ils ont permis de proposer une définition générique 

de l’attachement au lieu de consommation :  

 

L’attachement au lieu de consommation est un lien affectif positif et identitaire de long 

terme entre un consommateur et un lieu de consommation spécifique. D’intensité 

variable, l’attachement au lieu de consommation se manifeste en particulier lorsque le 

lieu de consommation est soudainement dégradé ou indisponible, par l’expression 

d’émotions comme la tristesse ou le regret. Revêtant différentes formes, l’attachement au 

lieu de consommation peut être un attachement physique (lié à l’aménagement, au décor…), 

un attachement social (lié aux autres personnes présentes sur le lieu…) ou un attachement 

plus personnel (lié aux activités vécues sur le lieu de consommation, aux symboles qui y sont 

rattachés…). 

 

Nous avons ensuite fait l’inventaire des ressorts de l’attachement au lieu avec une 

conclusion : une clarification du concept s’avère nécessaire ; les connaissances sur les 

mécanismes de l’attachement au lieu étant partielles. 

 

Pour pallier le manque de littérature, une étude qualitative exploratoire a donc été menée. Elle 

a comporté deux étapes : 

� La première étape préliminaire a permis de préparer et construire les guides d’entretien de 

la seconde. Cette première étape a été construite autour : 
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o D’une collecte de données introspectives, consistant en 10 introspections du 

chercheur et 39 narrations introspectives de consommateurs et demandant aux 

répondants d’écrire à propos d’un lieu d’attachement choisi librement ; 

o D’une phase d’entretiens auprès de 9 managers de lieux de consommation, avec 

pour objectif de connaître leur vision des relations affectives et identitaires que 

peuvent entretenir certains de leurs clients avec le lieu dont ils assurent la gestion ; 

� La deuxième étape qualitative exploratoire a consisté en 17 entretiens semi directifs 

auprès de consommateurs, à propos de lieux n’appartenant pas à la sphère privée. Les 

lieux de consommation y occupent une place importante. 

 

Cette étude qualitative exploratoire a permis de faire émerger une série d’antécédents et de 

conséquences principales de l’attachement au lieu de consommation. Cette phase exploratoire 

suggère que cinq variables principales sont à l’origine de l’attachement au lieu de 

consommation : l’authenticité perçue du lieu, le confort psychologique perçu sur le lieu, la 

capacité du lieu à faire revivre les événements du passé, le sentiment de protection perçu 

sur le lieu et la familiarité du lieu perçue. Elle montre également que de nombreuses autres 

variables sont susceptibles d’exercer une influence directe sur l’attachement au lieu. Cette 

étape qualitative suggère par ailleurs qu’au-delà de l’engagement vis-à-vis du lieu, souvent 

cité dans la littérature, l’attachement au lieu de consommation est à l’origine notamment 

d’une fidélité « militante » de la part du consommateur (retour sur le lieu même lorsque cela 

est contraignant ; défense du lieu), d’une idéalisation du lieu, d’un comportement 

d’ambassadeur (consistant à se faire guide et à effectuer un bouche-à-oreille positif) et d’un 

prolongement de la durée de visite. Il apparaît également que l’attachement au lieu de 

consommation comporte plusieurs dimensions : une dimension sociale, qui tourne autour de 

l’attachement aux personnes du lieu (qui est plébiscitée par les managers), une dimension 

physique qui tourne autour de l’aspect physique du lieu et un aspect personnel, plus difficile à 

appréhender, et qui est lié aux activités et aux autres expériences que le consommateur peut 

vivre sur le lieu (personnelles, symboliques…). 

 

 

La deuxième étape de notre recherche est quantitative, notre objectif étant de valider 

statistiquement les hypothèses suggérées par cette phase qualitative exploratoire (la littérature 

étant peu prolixe sur les ressorts de l’attachement au lieu). On distingue également deux 

phases : la première a consisté à proposer une mesure de l’attachement au lieu de 
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consommation ; la seconde à se servir de cette mesurer pour tester statistiquement les 

hypothèses issue de l’étude qualitative et effectuer des analyses complémentaires. 

 

Dans un contexte d’absence d’outil de mesure adéquat, nous avons d’abord développé une 

échelle de mesure de l’attachement au lieu de consommation en appliquant le paradigme de 

Churchill (1979) mais en gardant à l’esprit la nécessité d’une appréciation qualitative du 

processus. Afin de construire l’échelle de mesure de l’attachement au lieu de consommation, 

11 experts issus du monde académique et managérial ont été interrogés, et deux collectes de 

données exploratoire (n=168) et confirmatoires (n=517) ont été effectuées par le biais d’un 

questionnaire en ligne. L’outil de mesure de l’attachement au lieu de consommation 

comprend 11 items et 3 dimensions : une dimension sociale, une dimension physique et une 

dimension personnelle, basée sur les activités et les autres expériences vécues sur le lieu. Les 

validités faciale, convergente, discriminante et nomologique de l’échelle ont pu être établies.  

 

Un questionnaire permettant de tester ces hypothèses a ensuite été construit puis administré en 

ligne auprès de 517 internautes d’âge, de sexe et d’origine géographique différente. 

Parallèlement, l’ensemble des variables du modèle théorique ont été développées et validées 

sur deux échantillons (112 internautes puis 109 étudiants en gestion). 

 

Les résultats obtenus sont encourageants. Ils montrent : 

� Que les variables supposées être à l’origine de l’attachement au lieu le sont bien. Plus 

précisément, si l’authenticité perçue du lieu, le confort psychologique qui est associé au 

lieu, la capacité du lieu à faire revivre les événements du passé, le sentiment de protection 

et la familiarité perçue s’avèrent toutes être des antécédents de l’attachement au lieu, 

l’ensemble de ces variables (1) ne sont pas systématiquement à l’origine de toutes les 

dimensions du construit et (2) n’ont pas toutes le même poids dans l’explication de la 

variable : ainsi, par exemple, la familiarité perçue est uniquement à l’origine de 

l’attachement social au lieu et occupe le dernier rang en termes d’impact sur cette 

dimension. Par ailleurs, les liens varient en fonction de la nature du lieu de 

consommation ;  

� Que toutes les hypothèses concernant les conséquences de l’attachement au lieu de 

consommation sont validées et que la part de variance expliquée est, pour chaque 

dimension, relativement importante. Ainsi, l’engagement vis-à-vis du lieu, la fidélité 

« militante », le comportement d’ambassadeur, l’idéalisation du lieu et la perception du 

prolongement de la durée de visite sont à l’origine de l’attachement au lieu de 
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consommation, quelle que soit la dimension considérée du construit et expliquent 

respectivement 51,5%, 60,1%, 57,6%, 51,8% et 42,7% de la variance de ce construit ; 

� Que les hypothèses concernant les modérateurs du lien entre l’attachement au lieu et ses 

antécédents sont rejetées, soulignant que l’âge, le sexe, l’historique de fréquentation, le 

rythme des visites et la satisfaction vis-à-vis du lieu n’influencent pas indirectement 

l’attachement au lieu de consommation ; 

� Enfin que l’attachement au lieu de consommation est bien une variable médiatrice des 

liens entre les antécédents et les conséquences présumées : les significations 

émotionnelles et symboliques perçues par le consommateur se transforment en 

comportements et attitudes relationnelles marquées par le volontarisme dans la mesure où 

l’attachement est élevé. 

 

Par ailleurs, des analyses complémentaires ont montré qu’il était opportun d’étudier 

l’attachement au lieu au sein de chacune des catégories de lieu de consommation identifiées 

dans cette thèse, à savoir les lieux de sortie, les lieux culturels, les lieux de loisirs sportifs et 

de détente, les commerces alimentaires et les lieux de vente et de services hédonistes. Ces 

analyses montrent encore que l’attachement au lieu peut être envisagé de manière générale et 

qu’il peut être pertinent de développer un outil de mesure holiste de l’attachement au lieu de 

consommation. Il apparaît également que des effets d’interactions apparaissent entre les 

antécédents de l’attachment au lieu. De même, certaines des dimensions du construit 

interagiraient entre elles. 

 

 

De l’utilisation de l’attachement au lieu de consommation 

 

L’objectif de cette recherche était de faire entrer le concept d’attachement au lieu dans le 

champ du marketing, en montrant que ce sentiment revêtait également tout son sens dans le 

contexte des lieux de consommation. La partie empirique de cette recherche nous a montré 

que c’était le cas dans la mesure où l’attachement au lieu concerne tous les lieux de 

consommation. Toutefois, toutes les catégories de lieux de consommation ne suscitent pas de 

façon égale de forts attachements (à l’image des lieux de vente alimentaires) et il est 

nécessaire de s’interroger, par exemple dans le cadre d’une politique de CRM, sur 

l’opportunité d’utiliser cette variable. Lorsque la manipulation de l’attachement au lieu de 

consommation revêt un sens pour le manager, nos analyses montrent que celui-ci doit alors 

donner des marques d’authenticité et de confort psychologique (sentiment de bien-être, de 
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chez-soi et de liberté) au consommateur, ce qui est délicat à mettre en œuvre. En effet, le 

manager doit jouer sur la singularité et l’originalité (donc se différencier, ce qui est ici 

synonyme d’absence de standardisation), sur la démarchandisation (le lieu de consommation 

ne doit justement ne pas être qu’un simple lieu de consommation), intégrer des éléments 

sociaux, physiques et expérientiels qui font que le consommateur se sente chez lui etc. Le 

concept d’attachement au lieu nous éclaire donc sur une nouvelle manière de concevoir les 

lieux de consommation puisqu’il incite à réfléchir à un niveau local et s’oppose aux stratégies 

des grandes enseignes.  

 

Si ces réflexions prennent davantage de sens dans le cas des lieux de consommation 

« indépendants » que dans le cas des lieux de consommation sous la coupe d’une enseigne, 

elles attirent néanmoins l’attention sur le besoin de considérer le lieu indépendamment de 

l’enseigne. Prenons l’exemple de Sephora : l’idée de départ était de créer un espace synonyme 

de luxe en appliquant les règles de la grande distribution pour créer un espace rationnel. A 

l’aube du 21ème siècle, les dirigeants se sont rendus compte que l’uniformisation des magasins 

n’était peut être pas la panacée. Des études réalisées par des sémioticiens et des entretiens 

réalisés auprès de consommateurs par une société d’étude16 ont révélé que l’espace manquait 

d’aspérités, d’identité, était figé, trop uniforme ce qui le transformait en lieu de passage, où le 

client passe vite, ne s’arrête pas (le taux de transformation du visiteur en client est le plus 

faible de la concurrence), bref se comporte comme dans un hypermarché. La question de 

laisser au manager la possibilité, au delà du « tronc commun » fixé par l’enseigne (nom 

d’enseigne, visuel, couleur), de développer une identité propre à chaque site se pose donc. 

Avoir des signes fédérant autour de l’enseigne est une bonne chose ; montrer au visiteur que 

son magasin ne ressemble à aucun autre et s’inscrit dans le paysage local en est une autre. Au-

delà de cet exemple issu de notre expérience, plusieurs managers (gérant des lieux de 

consommation dont les performances sont très satisfaisantes) interrogés dans ce travail 

doctoral s’interrogent sur l’opportunité de se développer en créant un nouveau site. Pour eux, 

le recours à une enseigne n’est pas une solution évidente. Au-delà du problème de la dilution 

de « l’âme du lieu » dans une enseigne (car elle enlève de la singularité au lieu), montrer sa 

différence et faire sentir au consommateur qu’il est chez lui n’est pas la même chose 

lorsqu’on se situe à Dunkerque, à Sète, dans l’est ou dans l’ouest parisien. Proposer 

systématiquement le même environnement social, physique et expérientiel n’est donc pas 

souhaitable pour les lieux de consommation ayant pour objectif la construction de liens 

affectifs et identitaires durables avec leurs visiteurs. 

                                                 
16 Source : étude réalisée par l’auteur pour la société Actes d’Achats, 2001 ; à la demande de LVMH. 
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Ouvrir de nouvelles pistes de recherche en gestion 

 

Cette première étude sur l’attachement au lieu dans le champ du marketing a permis d’éclairer 

le concept dans le contexte de la consommation. Un certain nombre de choix 

méthodologiques, théoriques et liés au terrain ont été fait pour y parvenir. En guise de 

conclusion, il nous paraît également intéressant d’insister sur la multitude de manières dont 

l’attachement au lieu peut être envisagé en marketing, et plus généralement, dans le domaine 

de la gestion. Trois axes permettent d’ouvrir le débat : 

� Une autre méthodologie d’approche. Dans cette recherche, l’attachement au lieu de 

consommation a été envisagé sous le prisme de l’individu, en l’interrogeant sur les lieux 

qui étaient importants pour lui. On pourrait choisir une approche qualitative différente : 

demander à l’individu de se définir, d’expliquer qui il est et laisser les lieux émerger de 

son discours. Ce choix permettrait d’aborder plus directement le concept par son aspect 

identitaire et sans doute de faire émerger plus clairement les lieux de consommation 

suscitant le plus d’attachement. Encore d’un point de vue méthodologique, et dans 

l’objectif d’intégrer la dimension collective de l’attachement au lieu de consommation, 

nous pourrions organiser des réunions de groupe autour d’un lieu spécifique, afin de voir 

comment l’interaction entre les individus joue sur leur sentiment à l’égard du lieu ; 

� Une autre population à étudier. Lorsque Milligan (1998) pose la question de la plus 

grande facilité que les jeunes générations auraient à donner sens à leur expériences chez 

McDonald’s même si le lieu n’est pas très différencié, il souligne évoque indirectement la 

question de la formation de l’attachement au lieu chez les jeunes. Dans cette thèse, les 

différents échantillons qualitatifs et quantitatifs ne comprennent que des individus adultes. 

Il existe pourtant des recherches sur l’attachement au lieu des enfants (Chawla, 1992). 

Comment l’enfant s’attache-t-il à un lieu ? Existe-t-il des différences en termes de 

formation du lien (nous pensons notamment au rôle modeste du sentiment de protection à 

l’âge adulte, qui pourrait avoir une plus grande importance chez l’enfant) ? Le lien est-il 

aussi persistant dans la mesure où les changements identitaires sont plus rapides pendant 

l’enfance ou l’adolescence qu’à l’âge adulte ? Elargir la question de l’attachement au lieu 

de consommation à l’enfant est une source de réflexion intéressante dans un monde où la 

création de formules de ventes attirant les enfants est complexe (Brée, 1993) ; 

� Une application dans d’autres champs. A la connaissance de l’auteur, aucune recherche 

n'a été conduite sur l’attachement des managers au lieu qu’ils ont créés ou qu’ils gèrent. 
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De même, très peu de recherches ont été menées sur l’attachement des employés envers 

leur lieu de travail. Seuls O’Reilly et Chatman (1986) étudient l’engagement à travers le 

prisme de l’attachement en distinguant notamment deux formes « d’attachement 

émotionnels » qui conduisent à des comportementaux d’échanges sociaux et à un moindre 

turnover. Dans notre recherche, nous avons constaté que les managers étaient logiquement 

attachés au lieu de consommation qu’ils avaient créés (8 cas sur les 8 où le manager 

interrogé avait été impliqué dans la création du lieu de consommation qu’il gérait) mais 

également que certains individus étaient attachés à l’organisation qui les employait (2 cas 

identifiés dans les narrations introspectives de consommateurs). Ce résultat est intéressant 

à double titre. Il suggère deux questions principales : 

o Est ce que, dans le cadre d’un lieu de consommation, l’attachement des managers 

ou des employés n’est pas susceptible d’influencer l’attachement des visiteurs au 

lieu ? En d’autres termes, l’attachement au lieu des managers et / ou des employés 

deviendrait une variable modératrice dans notre cadre conceptuel et il s’agirait 

pour le lieu de consommation de mettre l’accent sur la gestion de la « force de 

vente », en définissant de nouvelles règles concernant le recrutement, l’accueil, le 

conseil ou l’inclusion d’objectifs relationnels pour chaque employé en contact avec 

le client ou le visiteur du lieu de consommation ; 

o De façon plus générale, le concept d’attachement au lieu de consommation 

pourrait également être transposé dans le contexte du lien entre l’employé et 

l’organisation pour laquelle il travaille. Il intéresserait alors plus globalement le 

champ des ressources humaines, au-delà de la gestion de la force de vente. 

Retrouverait-t-on alors les mêmes antécédents pour l’attachement au lieu de travail 

et l’attachement à un lieu de consommation ? Suscite-t-il des réponses similaires ? 

On pourrait également revenir dans le cas du lieu de travail sur l’articulation entre 

attachement au lieu et satisfaction. L’attachement au lieu n’est-elle pas une 

variable que l’organisation à intérêt à manipuler dans certains cas  : organisation 

appartenant à des domaines d’activités où il existe un manque de main d’œuvre 

(comme la restauration par exemple) en mettant l’accent sur l’attrait du lieu de 

travail lui-même, organisation souhaitant fidéliser ses employés au-delà de critères 

utilitaires (contrepoids aux salaires par exemple, meilleure défense de l’outil de 

travail…) etc. L’attachement au lieu pourrait donc constituer une variable à 

investiguer dans le cadre de la gestion du personnel. 
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A l’issue de ce travail de recherche, on peut donc conclure que l’attachement au lieu de 

consommation est une variable qui doit être considérée par les managers de lieux de 

consommation désireux de créer des liens différents, durables et difficile à rompre avec leurs 

visiteurs ou leurs clients. Les résultats de cette recherche encouragent donc les managers à 

intégrer une démarche de réflexion sur leur politique relationnelle s’ils souhaitent tirer parti de 

cette variable identitaire et affective. Ils montrent qu’à une époque où la concurrence limite 

l’impact des variables commerciales utilitaires, la prise en compte exhaustive des facteurs 

affectifs dans les lieux de consommation devient un enjeu majeur.  

 

Enfin, cette thèse montre que l’attachement au lieu, qui intervient dans la vie courante de 

l’individu, prend à rebours un certain nombre de pratiques marketing. En effet, ce travail 

doctoral montre que pour attacher le consommateur à un lieu de consommation, il faut lâcher 

la bride au manager, lui laisser intégrer des marques d’authenticité, de chez-soi, de 

personnalisation etc. En outre, l’attachement au lieu de consommation est un concept 

relationnel qui semble renverser l’idée de personnalisation : le manager n’essaie pas de 

personnaliser la réponse à une demande latente mais davantage de créer une proposition 

personnelle, capable de surprendre et / ou d’émouvoir le consommateur. Et de nombreux 

exemples montrent que cela fonctionne… L’attachement au lieu de consommation pose donc 

la question de la standardisation marketing dans la société. Est-ce que la standardisation et la 

rationalisation à outrance sont nécessairement le bon chemin à suivre pour répondre aux 

souhaits et au bien-être des consommateurs ? N’est-il pas temps de redonner un peu de 

singularité, d’aller dans le sens de cette demande d’expériences authentiques, affectives, et 

identitaires ? 

 

 



 

372 

BIBLIOGRAPHIE 
 

 

 

Aaker J.L. (1997), Dimensions of brand personality, Journal of Marketing Research, 34, 

August, 347-356. 

 

Aaker J.L., Fournier S. et Brasel S.A. (2004), When good brands do bad, Journal of 

Consumer Research, 31, June, 1-16. 

 

Ainsworth M.D.S. (1973), The development of infant – mother attachment, in. Caldwell B.M. 

et Ricciuti H.N., Review of Child Development Research, 3, 1-94. 

 

Altman I. et Low S. (1992), Place Attachment, New York, U.S.A: Plenum Press. 

 

Andrews F.M. et Withey S.B. (1976), Social Indicators of Well Being, New York: Plenum 

Press. 

 

Appleyard D. (1979), Home, Architectural Association Quarterly, 2, 4-20. 

 

Argyle M., Martin M. et Lu L. (1995), Testing for stress and happiness: the role of social and 

cognitive factors, in Spielberger C.D. & Sarason I.G. (Eds), Stress and Emotion, 15, 173-187, 

Washington DC : Taylor & Francis. 

 

Arnould E.J. et Price L. (1993), River Magic: extraordinary experience and the extended 

service encounter, Journal of Consumer Research, 20, June, 24-45. 

 

Arnould E.J. et Thompson C.J. (2005), Consumer Culture Theory (CCT): twenty years of 

research, Journal of Consumer Research, 31, March, 868-882. 

 

Aubert-Gamet V. (1996), Le design d’environnement commercial dans les services : 

appropriation et détournement par le client, Thèse de doctorat en Sciences de Gestion, 

Université d’Aix Marseille III. 

 



 

373 

Aubert-Gamet V. et Cova B. (1999), Servicescapes: From modern non-places to postmodern 

common places, Journal of Business Research, 44, 37-45. 

 

Augé M. (1992), Non-lieux : Introduction à une Anthropologie de la Surmodernité, Seuil, 

Paris. 

 

Backlund E.A. et Williams D.R. (2003), A quantitative synthesis of place attachment 

research: investigating past experience and place attachment, Proceedings of the 2003 

Northeastern Recreation Research Symposium. 

 

Badot O. (2003), Le marketing expérientiel du distributeur, in Michon C. (Ed.), Le 

Marketeur : Les Nouveaux Fondements du Marketing, Pearson Education France : Paris. 

 

Bachelard G. (1964), La Poétique de l’Espace, Paris : PUF. 

 

Ball D.A. et Tasaki L.H. (1992), The role and measurement of attachment in consumer 

behavior, Journal of Consumer Psychology, 1, 2, 155-172. 

 

Baloglu S. (2002), Dimensions of customer loyalty: separating friends from well wishers, 

Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 43, 1, February, 47-59. 

 

Bardin L. (1998), L’analyse de Contenu, Paris, P.U.F. 

 

Baron R.M. et Kenny D.A. (1986), The moderator – mediator variable distinction in social 

psychological research: conceptual, strategic and statistical considerations, Journal of 

Personality and Social Psychology, 51, 6, 1173-1182. 

 

Belk R.W. (1985), Materialism: trait aspects of living in the material world, Journal of 

Consumer Research, 12, December, 265-280. 

 

Belk R.W. (1988), Possessions and the extended self, Journal of Consumer Research, 15, 

September, 139-168. 

 

Belk R.W. (1992), Attachment to possessions, in Altman I. et Low S.M. (Eds), Place 

Attachment, Plenum Press: New York, 37-61. 



 

374 

 

Belk R.W., Wallendorf M. et Sherry J.F. (1999), The sacred and the profane in consumer 

behaviour: theodicy on the Odissey, Journal of Consumer Research, 16, 1, 1-38. 

 

Bell P., Fischer A., Baum J. et Greene T. (1996), Environmental Psychology, 4ème Ed., 

Harcourt Brace College Publishers: Orlando. 

 

Bitner M.J. (1992), Servicescapes: the impact of physical surroundings on customers and 

employees, Journal of Marketing, 56, April, 57-71. 

 

Blanchet A. et Gotman A. (1992), L’enquête et ses Méthodes : l’Entretien, Paris : Nathan. 

 

Boring E. (1953), A history of introspection, Psychological Bulletin, 50, May, 169-189. 

 

Bowlby J. (1969), Attachment and Loss, Vol. 1: Attachment, London : Hogart. 

 

Bowlby J. (1979), The Making and Breaking of Affectional Bonds, London : Tavistock 

Publication. 

 

Brandeburg A.M. et Carroll M.S. (1995), Your place or mine? The effect of place creation on 

environmental values and landscape meanings, Society and Natural Resources, 8, 381-398. 

 

Brée J. (1993), Les enfants et la distribution. Les enfants, la consommation et le marketing , 

Paris, Presses Universitaires de France, 261-280. 

 

Bricker K. et Kerstetter D. (2000), Level of specialization and place attachment: an 

exploratory study of Whitewater recreationist, Leisure Sciences, 22, 233-257. 

 

Brown B. (1987), Territoriality, in Stockols D. & Altman I. Handbook of Environmental 

Psychology, Wiley & Sons Eds, 1, 505-531. 

 

Brown G., Brown B. and Perkins D.D. (2004), New housing as neighborhood revitalization. 

Place attachment and confidence among residents, Environment and Behavior, 36, 6, 

November, 749-775. 

 



 

375 

Brown B. et Perkins D.D. (1992), Disruption in place attachment, in Altman I. et Low S.M. 

(Eds), Place Attachment, Plenum Press: New York, 279-302. 

 

Brown B. Perkins D.D. et Brown G. (2003), Place attachment in a revitalizing neighborhood: 

individual and block levels of analysis, Journal of Environmental Psychology, 23, 259-271. 

 

Brown B. et Werner C. (1985), Social cohesiveness, territoriality and holiday decorations, 

Environment and Behavior, 27, 539-565. 

 

Bush A.J. et Parasuraman A. (1985), Mall intercept versus telephone interviewing 

environment, Journal of Advertising Research, April / May, 25, 2, 36-43. 

 

Caceres R.C. et Vanhamme J. (2003), Les processus modérateurs et médiateurs : distinction 

conceptuelle, aspects analytiques et illustrations, Recherche et Applications en Marketing, 18, 

2, 67-100. 

 

Camus A. (1955), Noces, suivi de L’été, Paris : Editions Gallimard. 

 

Camus S. (2001), L’authenticité : processus de marchandisation et renouvellement de la 

perception du consommateur, Actes du 17ème Congrès International de l’Association 

Française du Marketing, Deauville, 22-23 mai. 

 

Camus S. (2004), Proposition d’une échelle de mesure de l’authenticité perçue d’un produit 

alimentaire, Recherche et Applications en Marketing, 19, 4, 39-63. 

 

Canter D. (1997), The facets of place, in Moore G.T. et Marans R.W. (Eds), Advances in 

environment, behavior and design, vol. 4: Toward the integration of theory, methods, 

research and utilisation, NY: Plenum Press, 109-147. 

 

Carù A. et Cova B. (2003), Approche empirique de l’immersion dans l’expérience de 

consommation : les opérations d’appropriation, Recherche et Applications en Marketing, 18, 

2, 47-66. 

 

Case D. (1996), Contributions of journeys away to the definitions of home: an empirical study 

of a dialectical process, Journal of Environmental Psychology, 16, 1-15. 



 

376 

 

Cavin J.K., Cavin D.A., Kyle G., Hammitt W.E. et Absher J. (2004), Examining the structure 

of the leisure involvement / place bonding relationship in three Sumter national forest 

camping areas, Proceedings of the 2004 Northeastern Recreation Research Symposium. 

 

Celsi R., Rose R.L. et Leigh T.W. (1993), An exploration of high-risk leisure consumption 

through skydiving, Journal of Consumer Research, 20, June, 1-23. 

 

Chawla L. (1992), Childhood place attachment, in Altman I. and Low S. (Eds), Place 

Attachment, New York: Plenum Press, 63-86. 

 

Churchill G.A. (1979), A paradigm for developing better measures of marketing constructs, 

Journal of Marketing Research, 16, 1, 64-73. 

 

Churchill G.A. et Peter J.P. (1984), Research design effects on the reliability of rating scales: 

a meta-analysis, Journal of Marketing Research, 21, 4, 360-375. 

 

Cliquet G., Fady A. et Basset G. (2002), Management de la Distribution, Paris : Dunod. 

 

Collin Lachaud I. (2003), Approche dynamique du lien satisfaction-fidélité dans le champ 

culturel. L’exemple des festivals de musique rock, Thèse de Doctorat en Sciences de Gestion, 

Université François Rabelais de Tours. 

 

Cooper Marcus (1992), Environmental memories, in Altman I. et Low S.M. (Eds.) Place 

Attachment, New York: Plenum Press, 24-36. 

 

Cova V. et Cova B. (2001), Alternatives marketing, Dunod, Paris. 

 

Cova V. et Cova B. (2002), Les particules expérientielles de la quête d’authenticité du 

consommateur, Décisions Marketing, 28, Octobre – Décembre, 33-42. 

 

Cristau C. (2001), Définition, mesure et modélisation de l’attachement à une marque avec 

deux composantes : la dépendance et l’amitié vis-à-vis d’une marque, Thèse de Doctorat en 

Sciences de Gestion, Université d’Aix-Marseille. 

 



 

377 

Cross J. (2004), Improving measures of community attachment, Annual meeting of rural 

sociology, Sacramento, August 12th / 15th , 1-19. 

 

Csikszentmihalyi M. et Rochberg-Halton E. (1981) The Meaning of Things: Domestic 

Symbols  and the Self, Cambridge: Cambridge University Press. 

 

Cuba L. et Hummon D.M. (1993), A place to call home: identification with dwelling, 

community and region, The Sociological Quarterly, 34, 1, 111-131. 

 

De Certeau M (1980), L’invention du quotidien, les arts de faire, Folio Essais, Paris. 

 

Debenedetti S. (2001), L’accompagnement dans les sorties culturelles : fonctions, 

antécédents et influences sur le comportement individuel ; le cas du visiteur du musée d’art, 

Thèse de Doctorat en Sciences de Gestion, Université de Paris-Dauphine. 

 

Debenedetti S. (2003), L’expérience de visite des lieux de loisirs : le rôle central des 

compagnons, Recherche et Applications en Marketing, 18, 4, 43-58. 

 

Derbaix C. et Pham M. (1989), Pour un développement des mesures de l’affectif en 

marketing : synthèse des pré requis, Recherche et Applications en Marketing, 4, 4, 71-87. 

 

De Vellis R.F. (1991), Scale development: Theory and Applications, Newbury Park, CA : 

Sage Publications.  

 

De Wulf K., Oderkerken-Schröder G. et Iacobucci D. (2001), Investments in consumer 

relationships: A cross-country and cross-industry exploration, Journal of Marketing, 65, 

October, 33-50. 

 

Divard R. et Robert-Demontrond P. (1997), La nostalgie : un thème récent dans le recherche 

marketing, Recherche et Applications en Marketing, 12, 4, 41-61. 

 

Easthope H. (2004), A place called home, Housing, Theory and Society, 21, 128-138. 

 



 

378 

Escalas J.E. et Bettman J.R. (2000), Using narratives and autobiographical memories to 

discern motives, in Ratneshwar S., Mick D.G. et Huffman C. Eds The Why of Consumption: 

Perspectives on Consumer Motives, Goals and Desires, 237-258. 

 

Evrard Y., B. Pras et E. Roux (2000), Market : Etudes et Recherches en Marketing, Paris : 

Nathan. 

 

Feldman R.M. (1990), Settlement-identity: psychological bonds with home place in a mobile 

society, Environment and Behavior, 22, 183-229. 

 

Filser M. (1994), Le Comportement du Consommateur, Collection Précis de Gestion, Paris : 

Dalloz. 

 

Filser M. (1996), Vers une consommation plus affective ?, Revue Française de Gestion, 110, 

Septembre - Octobre, 90-99. 

 

Filser M. (2002), Le marketing de la production d’expérience : statut théorique et implications 

managériales, Décisions Marketing, 28, Octobre – Décembre, 13-22.  

 

Fischer G.N. (1981), La psychologie de l’espace, Que sais-je ? Paris : PUF. 

 

Floch J.M. (1989), La contribution d’une sémiotique structurale à la conception d’un 

hypermarché, Recherche et Applications en Marketing, 4, 2, 37-59. 

 

Fordyce (1978), Prospectus: the self description inventory, Unpublished manuscript, Edison 

Community College, Fort Myers, Florida. 

 

Fornell C. et Larcker D.F. (1981), Evaluating structural equation models with unobservable 

variables and measurement error, Journal of Marketing Research, 18, 1, 39-50. 

 

Fournier S. (1998), Consumers and their brands: developing relationship theory in consumer 

research, Journal of Consumer Research, 24, March, 343-373. 

 

Fried M. (1963), Grieving for a lost home, in Duhl L.J. (Ed.), The Urban Condition, New 

York, NY: Basic Books, 151-171. 



 

379 

 

Fried M. (2000), Continuities and discontinuities of place, Journal of Environmental 

Psychology, 20, 193-205. 

 

Friedman P. (1989), Creating Well-Being: The Healing of Love, Peace, Self-esteem, and 

Happiness. Saratoga : R&E Publishers. 

 

Garbarino E. et Johnson M. (1999), The different roles of satisfaction, trust, and commitment 

in customer relationships, Journal of Marketing, 63, April, 70-87. 

 

Gentric M. (2005), Une approche phénoménologique de l’expérience vécue par les clients 

d’un lieu de vente, Actes du 8ème colloque Etienne Thil, La Rochelle, 29 et 30 septembre. 

 

Gerson K., Stueve C.A. et Fischer C.S. (1977), Attachment to place, in Fischer C.S. et al., 

Networks and Places, New York: Free Press, 139-160. 

 

Giannelloni J.L. (1997), Validation d'une échelle de mesure du niveau de stimulation optimal, 

Actes du 13e Congrès de l'Association Française du Marketing, Toulouse, 22-23 mai 1011-

1039. 

 

Giannelloni J.L. et Vernette E. (2001), Etudes de Marché, Vuibert, Paris 

 

Giuliani M.V. (1991), Toward an analysis of mental representations of attachment to the 

home, The Journal of Architectural and Planning Research, 8, 133-146. 

 

Giuliani M.V. et Feldman R. (1993), Place attachment in a developmental and cultural 

context, Journal of Environmental Psychology, 13, 267-274. 

 

Gould S. (1995), Researcher introspection as a method in consumer research: applications, 

issues, and implications, Journal of Consumer Research, 21, March, 719-722. 

 

Gouteron J. (1995), Vers une connaissance des émotions en situations d’achat, application au 

marché du disque, Revue Française du Marketing, 152, 2, 35-48. 

 



 

380 

Guest A. M. et Lee B. A. (1983) Sentiment and evaluation as ecological Variables, 

Sociological Perspectives, 26, 158-184. 

 

Gunter B.G. (1987), The leisure experience: selected properties, Journal of Leisure Research, 

19, 2, 115-130. 

 

Gurin G. Veroff J. et Feld S. (1960), Americans View their Mental Health, New York: Basic 

Books. 

 

Gustafson P. (2001a), Meanings of place: everyday experience and theoretical 

conceptualizations, Journal of Environmental Psychology, 21, 5-16. 

 

Gustafson P. (2001b), Roots and routes. Exploring the relationship between place attachment 

and mobility, Environment and Behavior, 33, 5, September, 667-686. 

 

Hailu G., Boxall P.C. et McFarlane B.L. (2005), The influence of place attachment on 

recreation demand, Journal of Economic Psychology, 26, 581-598. 

 

Hair J.F., Anderson RE., Tatham R.L. et Black W.C. (1998), Multi-Variate Data Analysis 

with Readings, 5ème Ed., Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

 

Hardesty D.M. et Bearden W.O. (2004), The use of expert judges in scale development. 

Implications for improving face validity of measures of unobservable constructs, Journal of 

Business Research, 57, 98-107. 

 

Harper W. (1986), Freedom in the experience of leisure, Leisure Sciences, 8, 2, 115-130. 

 

Havlena W.J. et Holak S.L. (1991), “The good old days”: Observations on nostalgia and its 

role in consumer behaviour, Advances in Consumer Research, 18, 323-329. 

 

Hay R. (1998), Sense of place in developmental context, Journal of Environmental 

Psychology, 18, 5-29. 

 

Hayward G. (1975), Home as an environmental and a psychological concept, Landscape, 20, 

2-9. 



 

381 

 

Heilbrunn B. (2001), Les facteurs d’attachement du consommateur à la marque, Thèse de 

Doctorat en Sciences de Gestion, Université Paris-Dauphine. 

 

Hetzel P. (2000), Approches socio-sémiotiques du design d’environnement des lieux de 

distribution postmodernes, Actes du 16ème Congrès de l’Association Française du Marketing, 

Montréal, 18 et 19 mai. 

 

Hetzel P (2002), La mise en scène de l’identité d’une marque de luxe sur son lieu de vente : 

l’approche expérientielle du magasin Ralph Lauren, Revue Française de Marketing, 187, 2, 

61-72. 

 

Hidalgo M.C. et Hernandez B. (2001), Place attachment: conceptual and empirical questions, 

Journal of Environmental Psychology, 21, 273-281. 

 

Hidalgo M.C. et Hernandez B. (2002), Attachment to the physical dimension of places, 

Psychological Reports, December, 91, 3, 1177-1182. 

 

Hirschman E.C. (1986), The effect of verbal and pictorial advertising stimuli on aesthetic, 

utilitarian and familiarity perceptions, Journal of Advertising, 15, 2, 27-34. 

 

Hirschfeld Robert M.A., Gerald L. Klerman, Harrisson G. Gough, James Barrett, Sheldon J. 

Korchin et Paul Chodoff (1977), A mesure of interpersonal dependency, Journal of 

Personality Assessment, Vol. 41, 610-618. 

 

Holbrook M.B. (1993), Nostalgia and consumption preferences: some emerging patterns of 

consumer tastes, Journal of Consumer Research, 20, September, 245-256. 

 

Holbrook M.B. (1995), Consumer Research: Introspective Essays on the Study of 

Consumption, Sage Publications. 

 

Holbrook M.B. (1998), The retailing of performance and the performance of the service. The 

gift of generosity with a grin and the magic of munificence with mirth, in Sherry J.F. (Ed.) 

ServiceScapes: The Concept of Place in Contemporary Markets, Chicago: NTC Business 

Books, 487-513. 



 

382 

 

Holbrook M.B. et Hirschman E.C. (1982), The experiential aspects of consumption: consumer 

fantasies, feeling, and fun, Journal of Consumer Research, 9, September, 132-140. 

 

Holbrook M.B. et Schindler R.M. (1991), Echoes of the dear departed past: some work in 

progress on nostalgia, Advances in Consumer research, 18, 330-333. 

 

Houseaux F. (2003), La famille, pilier des identités, INSEE Première, 937, décembre. 

 

Hummon D. (1992), Community Attachment: local sentiment and sense of place, in Altman I. 

and Low S.M. (Eds), Place Attachment, New York: Plenum Press, 253-278. 

 

Hufford, M. (1992), Thresholds to an alternate ream: mapping the chaseworld in New 

Jersey’s Pine Barrens, in Altman I. and Low S. M. Place Attachment, (Eds), New York: 

Plenum Press, 231-252. 

 

Iso-Ahola S.E. (1979), Basic dimensions of definitions of leisure, Journal of Leisure 

Research, 15, 15-26. 

 

Ittelson W.H., Franck K. and O’Hanlon T.J. (1976), The nature of environmental experience, 

in Wapner S., Cohen S. et Kaplan B. (Eds) Experiencing the Environment, New York: 

Plenum Press, 187-206. 

 

Jackson E. (1991), Shopping and leisure: implication of West Edmonton Mall for leisure and 

for leisure research, The Canadian Geographer, 35, 3, 280-287. 

 

Jones M.A. (1999), Entertaining Shopping Experiences: an exploratory investigation, Journal 

of Retailing and Consumer Services, 6, 129-139. 

 

Joreskog K.G. (1971), Statistical analysis of sets of congeneric tests, Psychometrika, 36, 109-

133. 

 

Jorgensen B. et Stedman R. (2001), Sense of place as an attitude: lakeshore owners attitudes 

toward their properties, Journal of Environmental Psychology, 21, 233-248. 

 



 

383 

Joseph A. et A. I. (Lex) Chalmers (1995), Growing old in place: a view from rural New 

Zealand, Health & Place, 1, 2, 79-90. 

 

Kaltenborn B.P. (1997a), Nature of place attachment: a study among recreation homeowners 

in southern Norway, Leisure Sciences, 19, 175-189. 

 

Kaltenborn B.P. (1997b), Recreation homes in natural settings: factors affecting place 

attachment, Norsk Geografisk Tidsskrift, 51, 187-198. 

 

Kaltenborn B.P. et Bjerke T. (2002), Associations between landscape preferences and place 

attachment: a study in Røros, Southern Norway, Landscape Research, 27, 4, 381-396. 

 

Kasarda J. et M. Janowitz (1974), Community attachment in mass society, American 

Sociological Review, 39, 285-303. 

 

Keller K.L. (2003), Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand 

Equity, 2nd edition, New Jersey: Prentice Hall. 

 

Kline P. et Barrett P. (1983), The factors in personality questionnaires among normal 

subjects, Advances in Behavior Research and Therapy, 5, 3-4, 141-202.  

 

Korpela, K. (1989), Place-identity as a product of environ-mental self-regulation, Journal of 

Environmental Psychology, 9, 241-256. 

 

Kotler P. (1973-1974), Atmospherics as a marketing tool, Journal of Retailing, 49, Winter, 

48-64. 

 

Kozinets R.V. , Sherry J.F., DeBerry-Spence B., Duhachek A., Nuttavuthisit K. et Storm D. 

(2002), Themed flagship brand stores in the new millennium: theory, practice, prospects, 

Journal of Retailing, 78, 1, 17-29. 

 

Krupat E. (1983), A place for place identity, Journal of Environmental Psychology, 3, 343-

344. 

 



 

384 

Kuhl J. (1994), A theory of action and state orientation, in J. Kuhl and J. Beckmann (Eds.), 

Volition and personality, Göttingen: Hogrefe & Huber Publishers, 9-46. 

 

Kyle G., Absher J.D. et Graefe A. (2003), The moderating role of place attachment on the 

relationship between attitudes toward fees and spending preferences, Leisure Sciences, 25, 33-

50. 

 

Kyle G., Graefe A. et Manning R., (2004), Attached recreationist… Who are they?, Journal 

of Park and Recreation Administration, 22, 2, 65-84. 

 

Kyle G., Graefe A., Manning R. et Bacon J., (2004), Effects of place attachment on user’s 

perceptions of social and environmental conditions in natural settings, Journal of 

Environmental Psychology, 24, 213-225. 

 

Kyle G., Graefe A. et Manning R. (2005), Testing the dimensionality of place attachment in 

recreational settings, Environment and Behavior, 37, 2, March, 153-177. 

 

Lacoeuilhe J. (1997), Le concept d’attachement à la marque dans la formation du 

comportement de fidélité, Revue Française du Marketing, 165, 5, 29-41. 

 

Lacoeuilhe J. (2000a), L’attachement à la marque : proposition d’une échelle de mesure, 

Recherche et Applications en Marketing, 15, 4, 61-77. 

 

Lacoeuilhe J. (2000b) Le concept d’attachement : contribution à l’étude du rôle des facteurs 

affectifs dans la formation de la fidélité à la marque, Thèse de doctorat en Sciences de 

Gestion, Université Paris XII Val de Marne. 

 

Ladwein R. (2002), Voyage à Tikidad : de l’accès à l’expérience de consommation, Décisions 

Marketing, 28, 56-63. 

 

Ladwein R. (2004), L’expérience de consommation et la mise en récit de soi : le cas du 

trekking, Actes des 9èmes Journées de Recherche en Marketing de Bourgogne, session 1, 15-

43. 

 



 

385 

Lalli M. (1992), Urban related identity: theory, measurement, and empirical findings, Journal 

of Environmental Psychology, 12, 285-303. 

 

Larsen R., Diener E. et Emmons R. (1985), an evaluation of subjective well-being measures, 

Social Indicators Research, 17, 1, 1-17. 

 

Larousse (1997), Dictionnaire Encyclopédique, Paris : Larousse. 

 

L’Ecuyer R. (1987), L’analyse de contenu : notions et étapes, in J.P. Deslaurier (Ed.), Les 

Méthodes de la Recherche Qualitative, Sillery, QC : Presses de l’Université du Québec, 49-

65. 

 

Lichtlé M.C. et Plichon V. (2004), La mesure des émotions ressenties dans un point de vente : 

précisions conceptuelles et premiers résultats, Actes du 20ème Congrès de l’Association 

Française du Marketing, Saint-Malo, 6-7 mai. 

 

Lichtlé M.C, Llosa S. et Plichon V. (2001), La contribution des différents éléments d’une 

grande surface alimentaire à la satisfaction du client, Recherche et Applications en Marketing, 

17, 4, 23-34. 

 

Lorenz K.Z. (1951), The role of gestalt perception in animal and human behavior, in White 

L.L. (Ed.), Aspects of form, Bloomington IN: Indiana University Press, 157-178. 

 

Low S. (1992), Symbolic ties that bind: place attachment to the plaza, in Altman I. and Low 

S.M. (Eds.), Place Attachment, New York: Plenum Press, 165-185. 

 

Low S. et Altman I. (1992), Place attachment : a conceptual inquiry, in Altman I. and Low 

S.M. (Eds.), Place Attachment, New York: Plenum Press, 1-12. 

 

Lush R.F. et Brown J.R. (1996), Interdependency, contracting, and relational behavior in 

marketing channels, Journal of Marketing, 60, 4, 19-38. 

 

McAlister L et Bessemer E. (1982), Variety-seeking behaviour. An interdisciplinary review, 

Journal of Consumer Research, 9, 311-322. 

 



 

386 

McAndrew F.T. (1998), The measurement of ‘rootedness’ and the prediction of attachment to 

home-towns in college students, Journal of Environmental Psychology, 18, 409-417. 

 

McCracken G. (1989), « Homeyness », a cultural account of one constellation of consumer 

goods and meanings, in Hirschman E.C. (Ed.) Interpretive Consumer Research, Provo, UT: 

Association for Consumer Research, 168-183. 

 

Maffesoli M. (1996), The Times of the Tribes, Sage: London. 

 

Mannell, R.C., Suzanne J., and Larson R. (1988), Leisure states and ‘flow’ experiences: 

testing perceived freedom and intrinsic motivation hypotheses, Journal of Leisure Research, 

20, 4, 289- 304. 

 

Manzo L. (2003), Beyond house and haven: toward a provisioning of emotional relationship 

with places, Journal of Environmental Psychology, 23, 47-61. 

 

Marteaux S. et Mencarelli R. (2004), Proposition d’enrichissement du concept de valeur dans 

le domaine culturel, Actes des 9èmes Journées de Recherche en Marketing de Bourgogne, 

Session 5, 62-82. 

 

Mazumdar S. (2005), Religious place attachment, squatting and ‘qualitatitive’ research: a 

commentary, Journal of Environmental Psychology, 25, 87-95. 

 

Mehrabian, A. and Russell J. (1974), An Approach to Environmental Psychology, Cambridge, 

MA: The MIT Press. 

 

Mencarelli R. (2005), L’interaction lieu – objet dans le cadre de l’expérience vécue : approche 

par la valeur et la fidélité du consommateur, Thèse de Doctorat en Sciences de Gestion, 

Université de Bourgogne. 

 

Mesch G. et Manor O. (1998), Social ties, environmental perception, and local attachment, 

Environment and Behavior, 30, 4, July, 504-519.  

 

Milligan M.J. (1998), Interactional past and potential: the social construction of place 

attachment, Symbolic Interaction, 21, 1, 1-33. 



 

387 

 

Moore J. (2000), Placing Home in context, Journal of Environmental Psychology, 20, 207-

217. 

 

Moore R.L. et Graefe A. (1994), Attachments to recreation settings: the case of rail-trail 

users, Leisure Sciences, 16, 17-31. 

 

Morgan R.M et Hunt S.D. (1994), The commitment-trust theory of relationship marketing, 

Journal of Marketing, 58, 20-39. 

 

Nanzer B. (2004), Measuring sense of place: a scale for Michigan, Administrative Theory and 

Praxis, 26, 3, 362-382. 

 

Neulinger J. (1974), The Psychology of Leisure, Springfield Ill.: Charles C. Thomas. 

 

Nunnaly J.C. (1967), Psychometric Theory, New York: Mac Graw-Hill. 

 

Olivier R.L. (1997), Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer, New York: Mc 

Graw-Hill. 

 

Olivier R.L. et Bearden W.O. (1985), Crossover effects in the theory of reasoned action: a 

moderating influence attempt, Journal of Consumer Research, 12, December, 324-340. 

 

O’Reilly C. et Chatman J. (1986), Organizational commitment and psychological attachment: 

the effects of compliance, identification, and internalization of prosocial behavior, Journal of 

Applied Psychology, 71, 3, 492-499. 

 

Pallasmaa J. (1995), Identity, intimacy and domicile. Notes on the phenomenology of home, 

in Benjamin D.N. (Ed.), The Home: Words, Interpretations, Meanings and Environments, 

Burlington: Ashgate Publishing Company, 131-147. 

 

Parasuraman A., Zeithaml V.A. et Berry L. (1988), Servqual: a multiple-item scale for 

measuring consumer perceptions of service quality, Journal of Retailing, 4, 1, 12-40. 

 



 

388 

Park W.C. and Mittal B. (1985), A theory of involvement in consumer behaviour: problems 

and issues, Research in Consumer Behaviour, 201-231. 

 

Pellemans P. (1999), Recherche Qualitative en Marketing : Perspectives Psychoscopiques, 

DeBoeck Université. 

 

Peter P.J. (1981), Construct validity: a review of basic issues and marketing practices, Journal 

of Marketing Research, 18, May, 133-145. 

 

Pinson C. (1983), Exploring the nature of information processing heuristics, Advances in 

Consumer Research, 10, 1, 476-478. 

 

Pinson C. et Jolibert A. (1997), Comportement du consommateur, in Simon Y. et Joffre P. 

(Eds.), Encyclopédie de Gestion, Tome 1, Paris : Economica, 372-475. 

 

Plichon V. (1998), La nécessité d’intégrer les états affectifs à l’explication du processus de 

satisfaction du consommateur, Actes du XIIIème Congrès de l’Association Française du 

Marketing, éd. B. Saporta, Bordeaux, IAE, 671-694. 

 

Plichon V. (1999), Analyse de l’influence des états affectifs sur le processus de satisfaction 

dans la grande distribution, Thèse de doctorat en Sciences de Gestion, Université de 

Bourgogne. 

 

Pretty G.H., Chipuer H.M. et Bramston P. (2003), Sense of amongst adolescents and adults in 

two rural Australian towns: the discriminating features of place attachment, sense of 

community and place dependence in relation to place identity, Journal of Environmental 

Psychology, 23, 273-287. 

 

Proshansky H. (1978), The city and self identity, Environment and Behavior, 10, 147-169. 

 

Proshansky H., A. Fabian et R. Kaminoff (1983), Place identity: physical world socialization 

of the self, Journal of Environmental Psychology, 3, 57-83. 

 

Putnam T. et Newton C. (1990), Household Choices, London: Futures. 

 



 

389 

Raju P. (1980), Optimum Stimulation Level: Its Relationship to Personality, Demographics, 

and Exploratory Behavior, Journal of Consumer Research, 7, 3, December, 272-283. 

 

Ratner R., Kahn B. et Kahneman D. (1999), Choosing less preferred experiences for the sake 

of variety, Journal of Consumer Research, 26, June, 1-15. 

 

Reid R. et Brown S. (1996), I hate shopping! An introspective perspective, International 

Journal of Retail and Distribution Management, 24, 4, 4-14. 

 

Relph E. (1976), Place and Placelessness, London: Pion. 

 

Rémy E. (2000), Le lien social dans les échanges marchands de service : concept de service 

de lien et habillage social, Thèse de Doctorat en Sciences de Gestion, Université de Rouen. 

 

Richardson A. (1999), Subjective experience: its conceptual status, method of investigation, 

and psychological significance, The Journal of Psychology, 133, 5, 469-485.  

 

Riger S et Lavrakas P.J. (1981), Communiy ties: patterns of attachment and social interaction 

in urban neighborhoods, American Journal of Community Psychology, 9, 55-66. 

 

Rieunier S. (2002), Le Marketing Sensoriel du Point de Vente, Paris : Dunod. 

 

Riley R. (1992), Attachment to the ordinary landscape, in Altman I. and Low S. (Eds.), Place 

Attachment, New York : Plenum Press, 13-35. 

 

Ringel N. et J. Finkelstein (1991), Differentiating neighborhood satisfaction and 

neighborhood attachment among urban residents, Basic and Applied Social Psychology, 12, 2, 

177-193. 

 

Ritzer G. (1999), Enchanting a desenchanted world. Revolutionizing the means of 

consumption, Thousand Oaks: Pine Forge Press (Sage Publications). 

 

Rochberg-Halton E. (1984), Objects relations, role model, and cultivation of the self, 

Environment and Behavior, 16, 3, 335-368. 

 



 

390 

Romelaer P. (1998), Méthode qualitatives de recherche en gestion. Les méthodes de recherche 

en gestion. Introduction-Panorama, Séminaire du CEFAG, 33-65. 

 

Rossiter J.R. (2002), The COARSE procedure for scale development in marketing, 

International Journal of Research in Marketing, 19, 4, 305-335. 

 

Roussel P., Durrieu F. et Campoy E.(2002), Méthodes d'Equations Structurelles : Recherches 

et Applications en Gestion, Paris : Economica. 

 

Rowles G.D. (1983), Place and personal identity in old age: observations from Appalachia, 

Journal of Environmental Psychology, 3, 44, 299-313. 

 

Rubinstein R. et Parmelee P. (1992), Attachment to place and the representation of the life 

course by the elderly, in Altman I. and Low S.M. (Eds.), Place Attachment, New York: 

Plenum Press, 139-161. 

 

Rybczynski W. (1986), Home: A Short Story of an Idea, New York: Viking. 

 

Sarbin T. (1983), Place identity as a component of self: an addendum, Journal of 

Environmental Psychology, 3, 337-342. 

 

Schindler R.M. et Holbrook M.B. (2003), Nostalgia for early experience as a determinant of 

consumer preferences, Psychology & Marketing, 20, 4, April, 275-302. 

 

Schreyer R., Jacob G. et White R. (1981). Environmental meaning as a determinant of spatial 

behavior in recreation, in Frazier J. & Epstein B. (Eds.), Proceedings of the Applied 

Geography Conferences, Binghamton, NY: Dept. of Geography, SUNY Binghamton, 294-

300. 

 

Schultz S.E., Kleine III R.E. et Kernan J.B. (1989) These are a few of my favorite things. 

Toward an explication of attachment as a consumer behavior construct, Advances in 

Consumer Research, 16, 359-366. 

 



 

391 

Schultz-Kleine S.E., Kleine III R.E. et Allen C.T. (1995), How is a possession "me" or "not 

me»? Characterizing types and an antecedent of material possession attachment, Journal of 

Consumer Research, 22, December, 327-343. 

 

Schultz-Kleine S.E. et Menzel-Baker S. (2004), An integrative review of material possession 

attachment, Academy of Marketing Science Review, 1, 1-35. 

 

Shamai S. (1991), Sense of place: an empirical measurement, Geoforum, 22, 3, 347-358. 

 

Sharpe E.K. et Ewert A.W. (2000), Interferences in place attachment: implications for 

wilderness, USDA Forest Service Proceedings, volume 3. 

 

Shenk D., Kuwahara K. et Zablotsky D. (2004), Older women’s attachments to their homes 

and possessions, Journal of Aging Studies, 18, 157-169. 

 

Sherry J.F. (1990), A sociocultural analysis of a midwestern american flea market, Journal of 

Consumer Research, 17, June, 13-30. 

 

Sherry J.F. (1998), ServiceScapes: The Concept of Place in Contemporary Markets, Chicago: 

NTC Business Books. 

 

Shumaker S.A. et Taylor R.B. (1983), Toward a clarification of people-place relationships: a 

model of attachment to place, in Feimer N.R. et Geller E.S. (Eds.) Environmental Psychology, 

Directions and Perspectives, Praeger Publishers, 219-251. 

 

Sixsmith J. (1986), The meaning of home: an exploratory study of environmental experience, 

Journal of Environmental Psychology, 6, 281-298.  

 

Smith S.G. (1994), The essential qualities of a home, Journal of Environmental Psychology, 

14, 31-46. 

 

Stedman R., Beckley T, Wallace S et Ambard M. (2004), A picture and 1000 words: using 

resident-employed photography to understand attachment to high amenity places, Journal of 

Leisure Research, 36, 4, 580-606. 

 



 

392 

Steenkamp J.B.E.M. et Baumgartner H. (1995), Development and Cross-Cultural Validation 

of a Short Form of CSI as a Mesure of Optimum Stimulation Level, International Journal of 

Research in Marketing, 12, 97-104 

 

Stockols D. et S. Schumaker (1981), People in places: a transactional view of settings, in J. 

Harvey (Ed.), Cognition, Social Behavior, and the Environment, Hillsdale, NJ: Lawrence 

Erlbaum Associates, 441-488. 

 

Stokowski P.A. (2002), Languages of place and discourses of power: constructing new senses 

of place, Journal of Leisure Research, 34, 4, 368-382. 

 

Sujan M., Bettman J.R. et Baumgartner H. (1993), Influencing consumer judgments using 

autobiographical memories: A self referencing perspective, Journal of Marketing Research, 

30, November, 422-436. 

 

Sugihara S. et Evans G.W. (2000), Place attachment and social support at continuing care 

retirement communities, Environment and Behavior, 32, 3, May, 400-409. 

 

Tauber E.M. (1972), Why do people shop?, Journal of Marketing, 36, October, 46-59. 

 

Tepper Tian K., Bearden O. et Hunter G.L. (2001), Consumer’s need for uniqueness: Scale 

development and validation, Journal of Consumer Research, 28, June, 50-66. 

 

Thomson M., McInnis D.J. et Park C.W. (2005), The ties that Bind: measuring the strength of 

consumers' emotional attachments to brands, Journal of Consumer Psychology, 15, 1, 77-91. 

 

Tuan Y.F. (1974), Topophilia: A Study of Environmental Perception, Attitudes and Values, 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. 

 

Tuan Y.F. (1976), Geopiety: a theme in man’s attachment to nature and place’, in David 

Lowenthal D. et Bowden M. Geographies of the Mind, New York: Oxford University Press, 

11-39. 

 

Tuan Y.F. (1977), Space and Place: The Perspective of Experience, Minneapolis: University 

of Minnesota Press. 



 

393 

 

Tuan Y.F. (1980), Rootedness versus sense of place, Landscape, 24, 3-8. 

 

Twigger-Ross C.L. et Uzzell D.L. (1996), Place and identity process, Journal of 

Environmental Psychology, 16, 205-220. 

 

Unger L.S. et Kernan J.B. (1983), On the meaning of leisure: an investigation of some 

determinants of the subjective experience, Journal of Consumer Research, 9, March, 381-392. 

 

Vaske J.J. and Kobrin K.C. (2001), Place attachment and environmentally responsible 

behaviour, The Journal of Environmental Education, 32, 4, 16-24 

 

Vermesch P. (1999), Introspection as practice, Journal of Consciousness Studies, 6, 2-3, 17-

42. 

 

Volle P. (1995), Le concept de risque perçu en comportement du consommateur : antécédents 

et statuts théoriques, Recherche et Applications en Marketing, 10, 1, 39-56. 

 

Wakefield S., Elliot S., Cole D. et Eyles J. (2001), Environmental risk and (re)action: air 

quality, health, and civic involvement in an urban industrial neighbourhood, Health & Place, 

7, 163-177 

 

Wallendorf M. et E.J. Arnould (1988), « My favorite things »: a cross-cultural inquiry into 

object attachment, possessiveness, and social linkage, Journal of Consumer Research, 14, 

March, 531-547. 

 

Wallendorf M. et Brucks M. (1993), Introspection in consumer research: implementation and 

implications, Journal of Consumer Research, 20, December, 339-359. 

 

Westbrook R. et Black W. (1985), A motivation-based shopper typology, Journal of 

Retailing, 61, 1, Spring, 78-103. 

 

Williams D.R., Patterson M.E., Roggenbuck J.W. et Watson A.E. (1992), Beyond the 

commodity metaphor: examining emotional and symbolic attachment to place, Leisure 

Sciences, 14, 29-46. 



 

394 

 

Williams D.R. et Roggenbuck J.W. (1989), Measuring place attachment: some preliminary 

results, NRPA symposium on Leisure Research, San Antonio TX, October. 

 

Williams D.R. et Vaske J.J. (2003), The measurement of place attachment: validity and 

generalizability of a psychometric approach, Forest Science, 49, 6, 830-840. 

 

Yi Y. et Jeon H. (2003), Effects of loyalty programs on value perception, program loyalty, 

and brand loyalty, Journal of the Academy of Marketing Science, 31 3, 229-240. 

 

Zajonc R.B. (2001), Mere exposure: a gateway to the subliminal, Current Directions in 

Psychological Science, 10, 6, 224-228. 

 

Zajonc R.B. et Markus H. (1982), Affection and cognitive factors in preferences, Journal of 

Consumer Research, 9, September, 123-131. 

 

Zaltman G., Pinson C. et Angelmar R. (1973), Metatheory and Consumer Research, New 

York: Holt, Reinhart and Winston. 

 

Zazzo René (1979), L’Attachement, Paris : Delachaux et Niestlé. 

 

Zeithaml V.S, Berry L.L. et Parasuraman A. (1996), The behavioral consequences of service 

quality, Journal of Marketing, 60, April, 31-46. 



 

395 

LISTE DES ENCADRES, DES FIGURES ET DES TABLEAUX 
 

 

 

Liste des encadrés 
 
Encadré 1.1. - L’identification du lieu : l’apport de la psychologie environnementale à la théorie du soi 45 
Encadré 2.1. – Consigne envoyée aux répondants pour les narrations introspectives, version 1 (les versions 
différent uniquement par l’ordre des exemples donnés en bas de page) 

91 

Encadré 3.1. – Consigne donnée préalablement aux répondants ayant accepté le principe d’être interviewés 128 
Encadré 4.1. – Consigne précédant le premier questionnaire administré par Internet (n=168), suivi des 
phrases d’introduction des deux parties du questionnaire (lieu fréquenté par envie, lieu de courses 
alimentaire) 

181 

Encadré 4.2. – Synthèse de la construction et de la validation de l’échelle de mesure 213 
Encadré 5.1. – Page 1 du questionnaire en ligne (collecte 2) 252 
Encadré 5.2. – Page 2 du questionnaire en ligne (collecte 2) 253 
 
 
 

Liste des figures 
 
Figure 0.1. Les étapes de la recherche 11 
Figure 1.1 – Cadre conceptuel provisoire, établi à l’issue de la revue de la littérature 75 
Figure 3.1. – Cadre conceptuel provisoire, établi à l’issue de la phase qualitative exploratoire 168 
Figure 4.1. – Modèle d’analyse factorielle confirmatoire pour l’échelle d’attachement au lieu de 
consommation 

202 

Figure 5.1. – Cadre Conceptuel de la recherche 233 
Figure 5.2. – Les antécédents de l’attachement du consommateur au lieu de consommation 239 
Figure 5.3. – Les conséquences de l’attachement au lieu de consommation 243 
Figure 5.4. – Le sexe, l’âge, l’historique et le rythme de fréquentation et la satisfaction vis-à-vis du lieu 
comme variables modératrices du lien entre l’attachement au lieu de consommation et ses antécédents  

249 

Figure 5.5. – Rôle médiateur de l’attachement au lieu de consommation 250 
Figure 5.6. – Schéma synthétique du rôle médiateur de l’attachement au lieu de consommation 275 
 
 
 

Liste des tableaux 
 
Tableau 0.1. – Les étapes de la recherche qualitative 15 
Tableau 1.1. – Les différentes approches de l’attachement 25 
Tableau 1.2. – Les approches de l’attachement au lieu en sociologie, sciences des loisirs, géographie et 
psychologie environnementale 

48 

Tableau 2.1. – La fréquentation du lieu d’attachement (verbatim) 85 
Tableau 2.2. – La nature du lien (verbatim) 86 
Tableau 2.3. – L’authenticité perçue (verbatim) 87 
Tableau 2.4. – Sentiment de protection (verbatim) 87 
Tableau 2.5. – Originalité / unicité perçue (verbatim) 88 
Tableau 2.6. – Souvenirs remémorés, histoire liée au lieu (verbatim) 88 
Tableau 2.7. – Sentiment d’être chez-soi (verbatim) 88 
Tableau 2.8. – Les conséquences de l’attachement au lieu (verbatim) 89 
Tableau 2.9. – Nombre de répondants / Nombre de réponses par catégorie d’âge et sexe 92 
Tableau 2.10. – Répartition par activité des lieux d’attachement 93 
Tableau 2.11 – Absence / présence d’éléments utilitaires dans le discours en fonction de la nature du lien : 
exemples représentatifs (verbatim) 

94 

Tableau 2.1.2. – désintérêt pour les variables utilitaires (verbatim) 95 
Tableau 2.13. – Persistance du lien (verbatim) 95 
Tableau 2.14. – Expression des dimensions de l’attachement au lieu (verbatim) 96 



 

396 

Tableau 2.15. – Absence de motif esthétique à l’attachement au lieu (verbatim) 97 
Tableau 2.16. – forme d’idéalisation du lieu (verbatim) 98 
Tableau 2.17. – fréquentation du lieu et type de visite (verbatim) 98 
Tableau 2.18. – Capacité du lieu à faire revivre le passé (verbatim) 100 
Tableau 2.19. – Sentiment de protection (verbatim) 100 
Tableau 2.20. – Authenticité du lieu (verbatim) 101 
Tableau 2.21. – Chez-soi, bien-être et liberté (verbatim) 101 
Tableau 2.22. – Retour accompagné sur le lieu 102 
Tableau 2.23 – Synthèse des éléments issus de la revue de la littérature et de la phase introspective 103 
Tableau 2.24. – Caractéristiques des lieux de consommation et de leurs managers 106 
Tableau 2.25. – Extension du soi du manager au travers du lieu géré (verbatim) 107 
Tableau 2.26. – Sentiment d’être chez-soi du manager (verbatim) 108 
Tableau 2.27. – Expression de la dimension sociale de l’attachement au lieu chez les managers (verbatim) 108 
Tableau 2.28. - Perception d’un lien qui s’apparente à l’attachement au lieu (verbatim) 110 
Tableau 2.29. – Dimensions du lien (verbatim) 111 
Tableau 2.30. – Création du lien social comme intention du manager (verbatim) 112 
Tableau 2.31. – Un lieu où le consommateur se sent chez-lui (verbatim) 114 
Tableau 2.32. – Originalité et singularité du lieu (verbatim) 115 
Tableau 2.33. – Absence d’artifice (verbatim) 115 
Tableau 2.34. – Le rôle non commercial du lieu de service (verbatim) 116 
Tableau 2.35. – Réponses liées à l’engagement vis-à-vis du lieu (verbatim) 118 
Tableau 2.36. – Réponses liées à la fréquentation du lieu (verbatim) 118 
Tableau 2.37. – Comportement d’ambassadeur (verbatim) 119 
Tableau 2.38. – Désir de connaître les « coulisses » du lieu (verbatim) 119 
Tableau 2.39. – Quelques exemples de préconisations managériales et interrogations issues des entretiens 
auprès des managers 

121 

Tableau 2.40 – Synthèse des éléments issus de la revue de la littérature, de la phase introspective et des 
entretiens auprès de managers 

123 

Tableau 3.1. – Préparation et déroulement des entretiens semi directifs auprès de consommateurs 129 
Tableau 3.2. – Thèmes du guide d’entretien 130 
Tableau 3.3. – Profil des répondants, entretiens semi directifs de consommateurs 131 
Tableau 3.4. – Récapitulatif (après entretiens) des lieux listés par les répondants 132 
Tableau 3.5. – Expression du lien (verbatim) 134 
Tableau 3.6. – Sentiments négatifs associés à la disparition ou la dégradation du lieu (verbatim) 135 
Tableau 3.7. – Exemples de niveau d’intensité de l’attachement au lieu (verbatim) 136 
Tableau 3.8. – Dimensions de l’attachement au lieu (verbatim) 137 
Tableau 3.9. – Sentiment de familiarité vis-à-vis du lieu (verbatim) 139 
Tableau 3.10.– Appropriation du lieu (verbatim) 140 
Tableau 3.11. – Bien-être et sentiment de protection (verbatim) 141 
Tableau 3.12. – Sentiment de liberté (verbatim) 141 
Tableau 3.13. – Sentiment d’être chez-soi (verbatim) 142 
Tableau 3.14. – Authenticité et originalité du lieu (verbatim) 143 
Tableau 3.15. – Ame et continuité du lieu (verbatim) 144 
Tableau 3.16. – Simplicité du lieu (verbatim) 145 
Tableau 3.17. – Absence d’intérêt pour l’aspect esthétique du lieu (verbatim) 146 
Tableau 3.18.– Caractère non utilitaire du lieu marchand (verbatim) 146 
Tableau 3.19. – Souvenirs associés au lieu (verbatim) 147 
Tableau 3.20. – Souvenirs mais refus du passéisme (verbatim) 148 
Tableau 3.21. – Présence ou absence d’interaction sociale dans les lieux (verbatim) 149 
Tableau 3.22. – Bouche-à-oreille (verbatim) 150 
Tableau 3.23. – Fonction de guide (verbatim) 151 
Tableau 3.24. – Retour sur le lieu, même sous contrainte (verbatim) 152 
Tableau 3.25. – Freins au retour sur le lieu d’attachement (verbatim) 152 
Tableau 3.26. – Intention de retour même si dégradation du lieu (verbatim) 153 
Tableau 3.27. – Engagement et défense du lieu d’attachement (verbatim) 154 
Tableau 3.28.– Formes d’idéalisation du lieu (verbatim) 154 
Tableau 3.29. – Durée de visite et immersion (verbatim) 155 
Tableau 3.30. – Qualité perçue et satisfaction vis à vis du lieu (verbatim) 156 
Tableau 3.31. – Prix pratiqués et proximité du lieu (verbatim) 157 
Tableau 3.32. – Temps et historique de fréquentation (verbatim) 158 
Tableau 3.33. – Fréquence et nombre de visites (verbatim) 159 
Tableau 3.34. – Attachement au lieu, âge et sexe des répondants 159 
Tableau 3.35. – Les apports des différentes étapes de la phase qualitative vs les éléments issus de la 163 



 

397 

littérature 
Tableau 4.1. – Les étapes de la recherche quantitative 171 
Tableau 4.2. – Synthèse des étapes du paradigme de Churchill (1979) 175 
Tableau 4.3. – Items de l’échelle d’attachement au lieu de consommation avant épuration 177 
Tableau 4.4. – Composition de l’échantillon de répondants (n=168) 183 
Tableau 4.5. – Corrélations inter-items de l’échelle d’attachement au lieu de consommation 185 
Tableau 4.6. – Indice KMO et test de Barlett 186 
Tableau 4.7. – Matrice des corrélations des facteurs 186 
Tableau 4.8. – Structure factorielle de l’échelle d’attachement au lieu de consommation après épuration 
avec le premier échantillon (n=168) (Matrice des types), rotation oblimin 

190 

Tableau 4.9. – Cohérence interne de l’échelle d’attachement au lieu de consommation 191 
Tableau 4.10. – Structure factorielle de l’échelle d’attachement au lieu avec le deuxième échantillon de 
consommateur (n=517) (Matrice des types), rotation oblimin 

193 

Tableau 4.11. – Coefficients de symétrie et d’aplatissement des items de l’échelle d’attachement au lieu de 
consommation 

195 

Tableau 4.12. – Indices d’ajustement du modèle d’équations structurelles : 15 items de départ (méthode du 
Maximum de Vraisemblance) échelle d’attachement au lieu de consommation 

196 

Tableau 4.13. – Indices d’ajustement du modèle d’équations structurelles : 11 items retenus, échelle 
d’attachement au lieu de consommation 

198 

Tableau 4.14. – Estimation des poids standardisés des items de l’échelle d’attachement au lieu de 
consommation. 

199 

Tableau 4.15. – SMC des items de l’échelle d’attachement au lieu de consommation. 200 
Tableau 4.16. – Estimation de la variance des erreurs associées aux items de l’échelle d’attachement au 
lieu de consommation 

201 

Tableau 4.17. – Estimation de la stabilité des coefficients de régression standardisés : maximum de 
vraisemblance(MV) / Bootstrap 

203 

Tableau 4.18. – Comparaison du modèle théorique retenu et des 3 modèles alternatifs, échelle 
d’attachement au lieu de consommation 

204 

Tableau 4.19. – Cohérence interne de l’échelle d’attachement au lieu de consommation 205 
Tableau 4.20. – validité convergente (rhô de validité convergente) de l’échelle d’attachement au lieu de 
consommation 

207 

Tableau 4.21. – Appréciation de la validité discriminante de l’échelle d’attachement au lieu de 
consommation par la comparaison du Rhô vc et des SMC des facteurs latents 

207 

Tableau 4.22. – Corrélations entre le score d’attachement au lieu et les scores des variables de réponse, 
échantillon n=168, pour les deux types de lieux. 

209 

Tableau 4.23.– Caractéristiques de l’échantillon 3a (internautes)  215 
Tableau 4.24. – Caractéristiques de l’échantillon 3b (étudiants)  215 
Tableau 4.25. – Items traduisant les antécédents identifiés de l’attachement au lieu 216 
Tableau 4.26. – Synthèse des variables opérationnalisées dans la recherche 231 
Tableau 5.1. – Connexions et réponses au site Internet 255 
Tableau 5.2. Composition de l’échantillon de répondants (n=517) 255 
Tableau 5.3. – Structure et fiabilité des échelles des variables du modèle 257 
Tableau 5.4. – Lien entre la dimension sociale de l’attachement au lieu de consommation et ses 
antécédents présumés 

259 

Tableau 5.5. – Lien entre la dimension physique de l’attachement au lieu de consommation et ses 
antécédents présumés 

260 

Tableau 5.6. – Lien entre la dimension personnelle de l’attachement au lieu de consommation et ses 
antécédents présumés 

261 

Tableau 5.7. – Récapitulatif des tests concernant les liens entre l’attachement au lieu de consommation et 
ses antécédents présumés. 

261 

Tableau 5.8. – lien entre dimensions de l’attachement au lieu de consommation et engagement vis-à-vis du 
lieu 

263 

Tableau 5.9. – lien entre dimensions de l’attachement au lieu de consommation et comportement 
d’ambassadeur vis-à-vis du lieu 

264 

Tableau 5.10. – lien entre dimensions de l’attachement au lieu de consommation et comportement de 
« fidélité militante » 

265 

Tableau 5.11. – lien entre dimensions de l’attachement au lieu de consommation et prolongement perçu de 
la durée de visite 

266 

Tableau 5.12. – lien entre dimensions de l’attachement au lieu de consommation et idéalisation du lieu 266 
Tableau 5.13. – Récapitulatif des tests concernant les liens entre l’attachement au lieu de consommation et 
ses conséquences présumées 

267 

Tableau 5.14. –Effet d’interaction âge / antécédents de l’attachement au lieu de consommation 270 
Tableau 5.15. –Effet d’interaction sexe / antécédents de l’attachement au lieu de consommation 271 



 

398 

Tableau 5.16. –Effet d’interaction historique de fréquentation / antécédents de l’attachement au lieu de 
consommation 

272 

Tableau 5.17. –Effet d’interaction fréquence de visite / antécédents de l’attachement au lieu de 
consommation 

273 

Tableau 5.18. –Effet d’interaction satisfaction vis-à-vis du lieu / antécédents de l’attachement au lieu de 
consommation 

274 

Tableau 5.19. – Condition 1 : lien direct entre les antécédents et les conséquences de l’attachement au lieu 
de consommation 

276 

Tableau 5.20. – Condition 2 : lien entre l’attachement au lieu de consommation et ses antécédents pris 
séparément 

277 

Tableau 5.21. – Conditions 3 et 4 pour l’attachement social au lieu de consommation : impact du 
médiateur sur les conséquences (avec contrôle de l’influence des antécédents sur les conséquences) et 
impact des antécédents sur les conséquences (avec contrôle de l’effet du médiateur sur les conséquences) 

278 

Tableau 5.22. – Conditions 3 et 4 pour l’attachement physique au lieu de consommation : impact du 
médiateur sur les conséquences (avec contrôle de l’influence des antécédents sur les conséquences) et 
impact des antécédents sur les conséquences (avec contrôle de l’effet du médiateur sur les conséquences) 

279 

Tableau 5.23. – Conditions 3 et 4 pour l’attachement personnel au lieu de consommation : impact du 
médiateur sur les conséquences (avec contrôle de l’influence des antécédents sur les conséquences) et 
impact des antécédents sur les conséquences (avec contrôle de l’effet du médiateur sur les conséquences) 

280 

Tableau récapitulatif 5.24. – Hypothèses concernant les liens entre l’attachement au lieu de consommation 
et ses antécédents 

281 

Tableau récapitulatif 5.25. – Hypothèses concernant les liens entre l’attachement au lieu de consommation 
et ses conséquences 

282 

Tableau récapitulatif 5.26. – Hypothèses concernant les liens entre l’attachement au lieu de consommation 
et ses conséquences 

283 

Tableau récapitulatif 5.27. – Hypothèses relatives au rôle médiateur de l’attachement au lieu de 
consommation 

284 

Tableau 6.1. – Lien direct entre satisfaction vis-à-vis du lieu et attachement au lieu de consommation 
(coefficient de corrélation linéaire de Pearson) 

309 

Tableau 6.2. : Score moyen d’attachement par type de lieux de consommation 313 
Tableau 6.3 – Significativité des liens entre l’attachement au lieu de sortie et ses antécédents (analyses de 
régression multiple) 

315 

Tableau 6.4. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu de sortie et ses conséquences (analyses 
de régression multiple) 

316 

Tableau 6.5. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu de sport / détente / loisirs de plein air et 
ses antécédents (analyses de régression multiple) 

316 

Tableau 6.6. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu de « sport, détente et loisirs de plein 
air » et ses conséquences (analyses de régression simple et multiple) 

317 

Tableau 6.7. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu culturel et ses antécédents (analyses de 
régression multiple) 

318 

Tableau 6.8. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu culturel et ses conséquences (analyses 
de régression multiple) 

319 

Tableau 6.9. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu de courses alimentaires et ses 
antécédents (analyses de régression multiple) 

319 

Tableau 6.10. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu de courses alimentaires et ses 
conséquences (analyses de régression multiple) 

320 

Tableau 6.11. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu de vente et de services hédonistes et 
ses antécédents (analyses de régression multiple) 

321 

Tableau 6.12. – Significativité des liens entre l’attachement au lieu de vente et de service alimentaire et ses 
conséquences (analyses de régression multiple) 

322 

Tableau 6.13. – Effets d’interaction entre les différents antécédents sur la dimension sociale de 
l’attachement au lieu de consommation 

323 

Tableau 6.14. – Effets d’interaction entre les différents antécédents sur la dimension physique de 
l’attachement au lieu de consommation 

323 

Tableau 6.15. – Effets d’interaction entre les différents antécédents sur la dimension personnelle de 
l’attachement au lieu de consommation 

324 

Tableau 6.16. – Effets d’interaction entre les différentes dimensions du construit sur les conséquences de 
l’attachement au lieu de consommation 

325 

 
 
 

 



 

399 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
ANNEXES 

 
 



 

400 

ANNEXE 1. Les liens affectifs entre le consommateur et son environnement commercial 

 

 

 

Aujourd’hui, dans les points de vente, face à une concurrence qui limite l’impact des variables 

commerciales utilitaires, la prise en compte des facteurs affectifs devient un enjeu majeur 

(Filser, 1996). Ces facteurs affectifs font l’objet de nombreux travaux académiques, qui 

tournent autour de l’atmosphère, des motivations hédoniques à la fréquentation du point de 

vente et de la satisfaction. 

 

Tout d’abord, certains travaux s’intéressent à l’influence de l’atmosphère (musique, odeurs, 

foule…) sur les réactions affectives des consommateurs. Issus d’une part des travaux des 

psychologues Mehrabian et Russel (1974), d’autre part, des recherches de Kotler (1973-

1974), ces recherches montrent qu’il est possible d’influencer la relation affective au lieu de 

vente : on peut en effet dépasser l’étude de l’impact des variables commerciales classiques 

(prix, promotion, assortiment) sur les réactions cognitives du consommateur  (Cliquet, Fady et 

Basset, 2002).  

 

L’atmosphère peut répondre aux motivations de fréquentation hédoniques ou sociales, mises 

en évidence par Tauber (1972). L’objectif de ce dernier était de montrer que le comportement 

de shopping était motivé par une variété de motifs psychosociaux qui allaient bien au-delà de 

variables liées à l’acquisition de produits (Westbrook et Black, 1985). Ainsi, outre des motifs 

rationnels (recherche d’information, achat), qui constituent une part importante de la 

littérature, le consommateur fréquente les lieux de vente pour des mobiles personnels 

(distraction, activité physique), sociaux (recherche de lien social, désir d’assimilation à un 

groupe, acquisition d’un statut…) ou intrinsèques c’est-à-dire relatifs au plaisir de réaliser 

l’expérience de shopping pour elle-même (Bloch, Ridgway et Dawson, 1994 ; Holbrook et 

Hirschman, 1982). En effet, l’environnement commercial constitue un terrain propice à la 

production d’expériences en tant qu’espace d’interaction entre le consommateur et le lieu de 

consommation.  

 

Nombre des motivations répertoriées par les chercheurs font référence à des dimensions 

affectives ou symboliques de la consommation, alors que les modèles de choix de magasin 

mettent en avant l’aspect cognitif de ce choix (Filser, 1994). Les consommateurs ont ainsi des 

motifs expérientiels lorsqu’ils font leurs courses qui résultent de motivations 
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« récréationnelles » ou hédoniques. La mise en perspective du shopping et de la récréation a 

abouti à des travaux se focalisant sur la description d’expériences de shopping particulières 

(Sherry, 1990) ou distrayantes (Jones, 1999), abstraction faite des motivations hédonistes que 

le consommateur peut avoir.  

 

Enfin, des recherches ont montré que l’état affectif peut également constituer un facteur de 

satisfaction du consommateur à l’égard de l’enseigne (Plichon, 1998, 1999 ; Lichtlé, Llosa et 

Plichon, 2001). Le besoin de classer les affects est de nouveau souligné par Lichtlé et Plichon 

(2004), qui s’interrogent sur la diversité des états affectifs sur le point de vente. 
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ANNEXE 2. Principes méthodologiques communs aux études qualitatives exploratoires 

1, 2 et 3 : saturation sémantique, inférence et analyse de contenu thématique 

 

 

 

Chacune des trois collectes de données qualitatives partagent des principes méthodologiques 

communs. 

 

D’abord se pose la question de l’échantillon. 

 

Dans chacune des phases de cette collecte de données qualitatives, il s’agit d’appréhender le 

phénomène étudié en profondeur afin d’en restituer la richesse et la diversité. Il n’est donc pas 

utile de travailler sur des échantillons représentatifs au sens statistique du terme (Evrard, Pras 

et Roux, 2000). Les réponses doivent cependant permettre de capter la variété des réponses 

possibles. S’agissant de l’attachement au lieu, les critères individuels supposés traduire la 

diversité des cas possibles face au phénomène étudié se limitent à l’âge au sexe du répondant 

dans la littérature. Les consommateurs interrogés ont été sélectionnés pour correspondre à 

cette double exigence. Comment fixer alors la taille de l’échantillon ? Pour chaque étude, la 

taille de l’échantillon a été déterminée en fonction du critère de « saturation sémantique ». 

Son principe est le suivant : lorsqu’une nouvelle narration ou un nouvel entretien n’apportent 

plus « de descripteurs ou de modalités différents de celles qu’on a déjà collectés » (Romelaer, 

1999, p. 3) dans les précédentes narrations ou entretiens collectés, le recueil de données est 

arrêté. La taille de l’échantillon n’est donc pas précisément déterminée a priori. 

 

Ensuite, il est nécessaire de préciser comment l’attachement au lieu a été inféré des discours 

produits. 

 

L’attachement au lieu étant une variable latente, l’identifier dans un discours est un travail 

délicat. Pour le mener à bien, nous avons collecté les indices qui permettent d’inférer que le 

discours (ou une partie spécifique du discours) décrit bien un attachement au lieu. Pour cela, 

nous nous sommes basés sur les éléments clés de la définition proposée dans la première 

partie de cette thèse : lien affectif positif, lien identitaire et prolongement du lien dans le 

temps. A partir de là, les discours (ou plutôt les couples répondant / lieu, car certains discours 

évoquent plusieurs relations) ont été classés en deux catégories : attachement au lieu et autres 

réponses affectives. L’ensemble des données ont été codées en prenant bien soin de pouvoir 
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identifier chaque unité d’analyse en fonction de son appartenance à l’une ou l’autre des 

catégories. Si notre travail d’analyse a surtout porté sur l’attachement au lieu, cette 

dichotomie a aidé à montrer que certains ressorts de l’attachement au lieu étaient singuliers. 

 

Enfin, ces trois études successives reposent sur une méthode d’analyse commune. Il s’agit de 

l’analyse de contenu thématique. Rappelons les principes qui gouvernent cette méthode 

d’analyse qualitative. 

 

L’analyse de contenu est un ensemble de techniques d’analyse des communications, qui a 

pour objectif de comprendre le discours au-delà des significations premières et d’en offrir une 

lecture valide et généralisable (Bardin, 1998). Si la lecture des données est subordonnée aux 

objectifs du chercheur qui met en œuvre cette construction, car l’analyse de contenu est bien 

une construction du sens (Blanchet et Gotman, 1992), elle permet de donner une description 

objective, systématique et éventuellement quantitative du contenu manifeste des données 

(Giannelloni et Vernette, 2001 ; Pellemans, 1999). Reposant sur une classification ou une 

codification dans diverses catégories des éléments du document analysé pour en faire ressortir 

les différentes caractéristiques en vue de mieux en comprendre le sens exact et précis 

(L’Ecuyer, 1987), cette méthode inclut le contenu latent des communications (L’Ecuyer, 

1987 ; Pellemans, 1999 ; Evrard, Pras, et Roux, 2000). On retiendra pour l’analyse de contenu 

la définition de Bardin (1998, p. 47) : « un ensemble de techniques d’analyse des 

communications visant, par des procédures systématiques et objectives de description du 

contenu des messages, à obtenir des indicateurs (quantitatifs ou non) permettant l’inférence de 

connaissances relatives aux conditions de production / réception (variables inférées) de ces 

messages ». 

 

Dans cette recherche, l’analyse de contenu thématique a été retenue. Dans ce type d’analyse 

de contenu, la description, l’inférence et l’interprétation reposent sur le découpage par thème 

du discours ; les thèmes pouvant être aussi bien des mots que des groupes de phrases. 

L’analyse de contenu se déroule par étape (Bardin, 1998 ; L’Ecuyer, 1987 ; Evrard, Pras et 

Roux, 2000 ; Giannelloni et Vernette, 2001 ; Pellemans, 1999) : le chercheur doit en premier 

lieu s’imprégner du document à analyser et fixer un objectif, c'est-à-dire « une visée générale 

que l’on se donne, le cadre théorique et / ou pragmatique dans lesquels les résultats obtenus 

seront utilisés » (Bardin, 1998, p. 128). Dans cette recherche, l’analyse de contenu thématique 

réalisée est principalement utilisée pour sa fonction heuristique (Bardin, 1998), c’est-à-dire 

dans sa dimension exploratoire. Il s’agit en effet de produire des hypothèses nouvelles, 
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d’explorer des pistes antérieures restées floues pour élaborer des propositions qui puissent être 

testées ensuite. 

 

Le travail de l’analyse de contenu consiste à passer d’une donnée brute, le discours, à la 

représentation de contenu. L’identification des thèmes et la construction de la grille d’analyse 

constituent une étape centrale de cette analyse de contenu. Chaque discours est découpé en 

unités de sens qui sont catégorisées, chaque catégorie étant « une sorte de dénominateur 

commun auquel peut être ramené tout naturellement un ensemble d’énoncés sans en forcer le 

sens » (L’Ecuyer, 1987). Pour construire ces grilles d’analyses, le chercheur peut procéder de 

trois manières : 

� Soit les thèmes sont préétablis à l’avance, il s’agit alors de retrouver les thèmes dans le 

matériel qualitatif, puis d’en compter les occurrences ; 

� Soit les thèmes ne sont pas connus a priori, ils sont donc répertoriés à mesure de leur 

apparition ; 

� Soit une classification hiérarchique est établie peu à peu, à partir d’une grille qui n’est pas 

figée ; chaque catégorie étant constamment affinée et réévaluée en cours d’analyse.  

 

Dans cette recherche, les grilles d’analyse ont été construites ex nihilo pour les études 1a 

(introspection du chercheur) et 2 (entretiens semi directifs auprès des managers) ; elles sont 

parties de grilles flexibles pour les études 1b (narrations introspectives de consommateurs) et 

3 (entretiens semi directifs auprès des consommateurs). Lors de ce découpage, les règles 

établies par Berelson et reprises par Bardin (1998) ont été suivies : exclusivité, homogénéité, 

exhaustivité, objectivité et pertinence. Le découpage des grilles d’analyse, même s’il est 

moins strict que celui d’un linguiste, est « serré », en raison de la richesse des discours. 

 

Une fois la grille d’analyse constituée, deux types d’analyse sont menées : une analyse 

horizontale et une analyse verticale des données. Le parti a été pris de mener ces deux types 

d’analyses de front, en les alternant17. Ce choix résulte de la logique opposée de ces deux 

types d’analyse. Il s’agissait de ne pas s’enraciner dans une logique plutôt qu’une autre, en 

effectuant les analyses successivement. L’analyse horizontale de contenu a pour particularité 

qu’elle ignore la singularité de chacun des discours. Elle permet donc une analyse thématique 

détachée du contexte propre à chaque discours. La manière dont chaque élément a été abordé 
                                                 
17 Les analyses réalisées ont été faites sans l’aide de logiciels d’analyse textuelle : des tests réalisés avec le 
logiciel WORDMAPPER ont montré les limites des regroupements thématiques tels que proposés par les 
logiciels. Ces derniers ne permettent pas de se passer d’un retraitement manuel de chaque comptage thématique 
pour vérifier si des termes synonymes ne signifient pas des choses différentes à des endroits différents du 
discours. Leur utilité nous a donc semblé limitée. 
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par l’ensemble des interviewés peut donc être établie (Giannelloni et Vernette, 2001). On 

recherche à travers ce type d’analyse une cohérence thématique globale entre les discours 

(Blanchet et Gotman, 1992). Elle permet la mise à jour de constances, de ressemblances et de 

régularités par la déconstruction du discours. En revanche, en détruisant « l’architecture 

cognitive et affective des personnes singulières » (Bardin, 1998, p. 95), elle perd la logique de 

la pensée individuelle, rend mal compte du latent, du contextuel, du structurel. Il est donc 

impératif de compléter cet apport irremplaçable au niveau de la synthèse par une immersion 

dans chacun des discours pris séparément (Bardin, 1998). On passe alors d’une cohérence 

thématique à une cohérence personnelle (Blanchet et Gotman, 1992). L’analyse de contenu 

permet également l’établissement de calcul d’indices, le plus souvent de fréquence 

d’apparition et de concomitance (Evrard, Pras et Roux, 2000 ; Giannelloni et Vernette, 2001). 

Pour l’ensemble des données collectées, la fréquence d’apparition de chaque thème a été 

comptabilisée et les thèmes proches regroupés. 

 

Le recueil et la « simplification » des données est un travail long et fastidieux mais sa 

réalisation est un préalable à l’étape d’interprétation des données recueillies. Cette étape 

d’inférence de la connaissance, c'est-à-dire de déduction de manière logique est facilitée par la 

suggestion de Bardin (1998), qui propose de répondre systématiquement à deux types de 

questions : 

� « Qu’est ce qui a conduit à de tels énoncés ? » (antécédents du message) ; 

� « Quelles suites va probablement engendrer tel énoncé ? » (conséquences du message). 

Cette étape relève de l’expérience du chercheur, de sa capacité à comprendre le discours, à 

l’intégrer dans les connaissances déjà accumulées à propos du sujet étudié. Pour apprécier ce 

travail d’interprétation, qui doit être crédible, robuste, confirmable, transférable et honnête 

(Pellemans, 1999), la lecture du compte rendu de l’analyse est indispensable. Son 

exhaustivité, la pertinence du codage et des échantillons permettent de juger de la validité du 

travail effectué. Notons que la fiabilité de l’analyse de contenu peut être théoriquement 

montrée par le double codage des données à partir d’une grille déjà construite (Giannelloni et 

Vernette, 2001), même si sa mise en œuvre est limitée par la complexité de la grille. 
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ANNEXE 3. Les définitions de l’attachement au lieu dans la littérature 

 

 

 

Ce tableau récapitule les définitions des 55 principales recherches sur le concept 

d’attachement au lieu, à la connaissance de l’auteur. 

 

Auteurs Définitions proposées 

Backlund et Williams (2003) Aucune. Référence aux dimensions uniquement 

Belk (1992) Etre attaché a certain de nos environnements, c’est les intégrer dans notre soi 

étendu. Les possessions impliquent une extension du soi seulement lorsque 

l’origine de l’attachement est émotionnelle plutôt que simplement 

fonctionnelle 

Bricker et Kerstetter (2000) Relation des individus avec leur environnement, lien émotionnel établi avec 

une installation extérieure qui revêt une signification 

Brown Brown et Perkins 

(2004) 

Pas de définition. Non attaché au lieu = qui désire déménager 

Brown et Perkins (1992) L’attachement au lieu implique des liens positifs liés à l’expérience, 

apparaissant sans que l’individu en soit conscient, qui se développent dans le 

temps à travers des attaches comportementales, affectives et cognitives entre 

des individus et/ou des groupes et leur environnement socio-physique 

Brown, Perkins et Brown 

(2003) 

Liens physiques positifs envers les environnements physiques et sociaux qui 

soutiennent l’identité et procurent des bénéfices psychologiques 

Cavin et al. (2004) Lien affectif entre un individu et un lieu 

Chawla (1992) Les enfants s’attachent à un lieu lorsqu’ils expriment de la joie lorsqu’ils s’y 

trouvent et du regret ou du stress lorsqu’ils le quittent, et lorsqu’ils le 

valorisent pas seulement pour la satisfaction de besoins physiques mais pour 

ses qualités intrinsèques 

Fried (1963) Pas de définition précise mais lien affectif et identitaire qui apparaît lorsque 

l’individu et séparé de son lieu de résidence 

Fried (2000) Pas de définition. Renvoi aux théories de Bowlby (1969) 

Gerson , Stueve et Fischer 

(1977) 

Implication individuel envers le voisinage et les voisins 

Gustafson (2001) Pas de définition 

Hailu et al. (2005) Liens émotionnels et symboliques envers des environnements récréatifs  

Hidalgo et Hernandez (2001) Lien affectif positif entre un individu et un lieu spécifique, dont la principale 

caractéristique est la tendance de l’individu à maintenir une proximité avec ce 

lieu 

Hummon (1992) l’attachement à la communauté met en avant les sentiments et l’investissement 
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ou le lien émotionnel profond envers le lieu 

Hufford (1992) Pas de définition 

Jorgensen et Stedman (2001) Lien positif qui se développe entre un individu et un groupe et son 

environnement physique (d’après Low et Altman, 1992) 

Joseph et Chalmers (1995) Pas de définition 

Kaltenborn (1997a) lien émotionnel, lien affectif complexe avec l’environnement physique 

Kaltenborn (1997b) l’attachement au lieu est relatif à la formation d’un lien affectif entre les 

individus et les lieux 

Kaltenborn et Bjerke (2002) Un phénomène complexe qui embrasse de multiples dimensions 

psychologiques 

Kasarda et Janowitz (1974) Pas de définition 

Kyle, Absher et Graefe (2003) Pas de définition. Référence aux dimensions uniquement 

Kyle, Graefe et Manning 

(2004) 

Pas de définition. Référence aux dimensions uniquement 

Kyle et al. (2004) Citent Williams et Vaske (2003) 

Kyle, Graefe et Manning 

(2005) 

Lien affectif, émotionnel entre un individu et un lieu (d’après Altman et Low, 

1992) 

Lalli (1992) Sentiment d’appartenance ou d’enracinement. 

Low (1992) l’attachement au lieu est une relation symbolique donnant une signification 

affective (culturellement partagée) à un espace particulier ou un endroit qui 

permet aux individus et aux groupes de comprendre et d’établir une relation à 

leur environnement. 

MacAndrew (1998) Une association affective positive entre des individus et leur environnement 

résidentiel 

Mazumdar (2005) Attraction que les individus ont pour des lieux spécifiques 

Mesch et Manor (1998) lien émotionnel positif qui se développe entre un individu et un groupe et son 

environnement. C’est un état de bien être psychologique provenant de la 

possibilité d’accéder à un lieu ou un état de stress provoqué par un 

éloignement de ce lieu 

Milligan (1998) Un lien émotionnel qui lie un individu et un lieu physique du au sens donné au 

lieu par un processus d’interaction 

Moore et Graefe (1994) Valorisation ou identification d’un individu à un environnement spécifique 

Nanzer (2004) Lien affectif positif entre un individu et un lieu spécifique, dont la principale 

caractéristique est la tendance de l’individu à maintenir une proximité avec ce 

lieu (définition d’Hidalgo et Hernandez, 2001) 

Pretty, Chipuer et Bramston 

(2003) 

Lien émotionnel et comportement d’engagement 

Relph (1976) Pas de définition. Etre attaché = prendre soin du lieu 

Riley (1992) relation affective entre un individu et un paysage qui va au-delà des 
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ANNEXE 4. Le débat sur la scientificité des méthodes introspectives 

 

 

 

Les méthodes introspectives sont peu utilisées en marketing en raison des critiques relatives à 

leur caractère scientifique. Plusieurs visions s’opposent, en particulier sur l’opportunité d’y 

recourir et dans quelle mesure. Le seul consensus réside dans la prudence dont il faut faire 

preuve dans leur utilisation. Ainsi, Wallendorf et Brucks (1993), s’ils considèrent qu’il ne faut 

pas se fermer aux nouvelles méthodes, mettent en garde contre l’instauration d’une « anarchie 

méthodologique ».  

 

Il est important de retenir que le débat, s’il a des conséquences sur l’utilisation de toutes les 

méthodes introspectives, ne concerne en réalité que l’introspection du chercheur. Il se 

focalise alors sur le problème de la distance entre le chercheur et la personne sujette à 

l’introspection. Vermesch (1999), en opposition avec la longue tradition de méfiance établie 

par la psychologie envers tout ce qui relève du point de vue de la première personne, y 

rappelle que l’activité réflexive est difficile à modéliser et à penser mais absolument pas 

impossible. L’autre critique formulée par certains psychologues suggère que l’introspection 

est inutilisable parce qu’elle modifie l’objet qu’elle vise, donc qu’il faut lui préférer la 

rétrospection. Or, cette dernière implique une appréciation a posteriori du décalage entre le 

vécu décrit et le vécu réel, ce qui peut ne se faire qu’en utilisant l’introspection… Cette 

seconde critique ne peut donc être retenue (Vermesch, 1999). 

 

Le champ du marketing, se référant à la littérature traditionnelle en psychologie, reste 

aujourd’hui bloqué sur des critiques dont le fondement est sujet à caution et limite 

considérablement la pratique de l’introspection. Ainsi, prendre en compte les problèmes 

méthodologiques de l’introspection, l’utiliser de manière appropriée, consciencieuse et 

prudente, être conscient du risque de dérive vers l’expression par les chercheurs de fantasmes 

sur leur vie intérieure, ne signifie pas considérer l’introspection comme une méthode non 

scientifique. 

 

En outre, l’analyse de la littérature marketing ne donne aucune raison empirique ou théorique 

d’en limiter l’utilisation. En effet, certains auteurs rappellent que l’introspection ne différant 

pas intrinsèquement des autres études interprétatives, il ne faut pas systématiquement limiter 

leur recours sous un prétexte méthodologique (Gould, 1995). Enfin, des auteurs rappellent 
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que même si l’on considère l’introspection comme une entreprise humaniste et érudite plutôt 

qu’une démarche purement scientifique (Gould, 1995 ; Reid et Brown, 1996), il est pertinent 

d’encourager à y recourir de manière systématique par rapport aux problèmes de 

consommation. L’introspection est alors une source utile (même si non scientifique) de 

connaissance en elle-même ou un moyen de générer des hypothèses intéressantes qui peuvent 

être ensuite testées par des méthodes de recherche plus conventionnelles (Reid et Brown, 

1996). 
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ANNEXE 5. Un exemple d’introspection du chercheur 

 

 

 

Le « Mercadillo », magasin à Barcelone 

 

J’aime le « Mercadillo » car c’est un lieu de découverte, de détente et de ballade. Il éveille la 

curiosité et l’enthousiasme à tel point que j’y retourne à chaque fois que je me rends à 

Barcelone. Il m’a vraiment tout de suite plu. Quand j’y vais, c’est comme un pèlerinage, dans 

un magasin musée, où j’aime emmener toutes les personnes de mon entourage qui viennent 

avec moi à Barcelone, pour leur faire découvrir ce lieu magique, qui tient en même temps du 

parc d’attraction, du bar, du magasin, une sorte de mélange d’activités plaisantes mises bout à 

bout sans beaucoup de structure mais qui vont finalement bien ensemble. 

 

Ce qui me plait, c’est le côté espagnol, « Almodovar » de ce magasin, qui, sur ces deux 

étages, propose un assortiment hétéroclite de biens et de services. Quand vous entrez, vous ne 

savez pas où vous entrez puisque de la rue, derrière le dromadaire géant qui sert d’enseigne, 

on ne voit qu’un grand couloir, au plafond duquel se trouve une soucoupe volante dont les 

traînes de lumières sont simulées par des néons colorés. 

 

On commence sa visite par le rez-de-chaussée, où dans un ambiance musicale typée (il y a un 

matériel pour mixer comme dans les boites, mais toujours vide quand j’y suis), vous passez au 

milieu de vêtements super branchés à quasi impossibles à porter, chacun des rayons étant une 

sorte de mini magasin indépendant ayant sa propre vendeuse. On s’imagine dans les puces de 

« Camden Market » en modèle réduit et il est rigolo de partager ses impressions avec ses amis 

en commentant chaque T-shirt ou autre chaussure improbable. Moi, je n’ai jamais rien acheté. 

Si j’achetais, je pense que ce serait un souvenir plus qu’un achat vestimentaire utilisable. Ou 

alors pour une soirée déguisée, ou thématique. Certains de mes amis ont déjà fait leurs 

emplettes. Ils ramènent uniquement des fringues pour les soirées, arrosées de préférence. Il 

faut plutôt y aller en groupe car on partage vraiment quelque chose : ce magasin, on en parle 

quand on est dedans mais aussi quand on est dehors. J’en parle à toute personne qui se rend à 

Barcelone, en le décrivant mais sans trop en dévoiler pour ménager un effet de surprise, moi 

qui aime les lieux insolites ou au contraire typiques. Ici c’est il me semble les deux à la fois. 
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On reste longtemps dans le « Mercadillo », d’abord car il y a un deuxième étage, des 

vêtements et des accessoires surtout, toujours du même style, puis aussi des disques : des 

titres inconnus, sûrement de la musique électronique, dans une petite alcôve. J’aime la 

musique, mais je ne m’y suis jamais vraiment attardé. Quand on fait le tour de ce lieu, le 

moment agréable est celui du jardin : un vrai petit jardin, qui fait office de bar et de restaurant, 

dans la décontraction (le service est d’une lenteur exceptionnelle) et la fraîcheur, car il est 

ombragé. Là on peut se reposer des heures, discuter tranquillement sans être dérangé. Donner 

rendez-vous. C’est un endroit un peu à part, car il est tout calme alors qu’on se trouve en plein 

quartier gothique, l’endroit le plus touristique de la ville.  

 

Ce que j’aime, c’est aussi montrer à mes amis qu’il y a aussi un coiffeur, ce qui est incongru 

et participe au côté délirant, kitsch de ce magasin. Bientôt, je retourne à Barcelone et je sais 

que j’irai, pour montrer à des amis qui ne connaissent pas et leur faire partager cet endroit 

typiquement barcelonais dans mon idée, décalé et qui me fait penser à la fête, au soleil et au 

côté fou de ce pays.  
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ANNEXE 6. Grille d’analyse de l’introspection du chercheur 

 

 

 
1. Fréquentation du lieu  

La fréquence de visite 

Présente 

- Indiquant la régularité 

- Indiquant l’irrégularité 

Passée 

- Indiquant la régularité 

Future 

- Indiquant la régularité 

L’historique de la relation avec le lieu 

Indication de la récence 

Indication de l’ancienneté 

La durée d’une visite 

Indication de la longue durée 

Indication du caractère éphémère 

Le type de visite effectuée 

Rituelle / solennelle 

Promenade 

Caractéristiques objectives du lieu 

Autres éléments de la fréquentation 

 
 
2. Motifs et éléments constitutifs du lien affectif 

Authenticité du lieu 

Lieu globalement authentique  

Authenticité de certains éléments du lieu  

Abri, refuge, sécurité, cachette 

Côté protecteur 

Absence d’isolement néanmoins 

Point de repère 

Nostalgie et passé 

Décoration 

Ambiance 

- Réminiscence de bons souvenirs 

- Passé historique du lieu 

Chez-soi 

Originalité et au caractère unique du lieu 

Originalité globale 
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Originalité de différents éléments 

Unicité du lieu 

Variété des expériences lors de la fréquentation  

Autres 

Sensibilité à la l’impression de liberté  

Absence d’impression d’être dans un lieu commercial (pour un lieu de service) 

Pas de motif au lien affectif  

 

3. Nature du lien affectif 

Idée de durée 

Idée de sensation de bien-être liée 

Lien identitaire 

Regret, manque ou tristesse si lieu disparaît ou est modifié 

Formes du lien 

Lien social 

- Lié à ceux qui possèdent / habitent le lieu 

- Lié aux personnes connues vues sur le lieu 

- Lié aux anonymes vus sur le lieu 

Lien physique et esthétique 

Lien atmosphérique et lié aux activités 

 

 

4. Les conséquences du lien affectif 

Comportementales 

En parler de manière positive 

Y aller 

- Dont : aimer emmener des gens 

Cognitives  

Intention de fréquentation  

Idéalisation possible sous certaines conditions 

Défense, préoccupation, intérêt pour le lieu 

Autres 
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ANNEXE 7. Un exemple de narration introspective de consommateur 

 

 

 

Sacquenay, village en Côte d’Or (Femme, 29 ans) 

 

J’aime Sacquenay. Trouver les raisons de ce lien quasi-ombilical me parait évident (je 

pourrais en parler pendant des heures) et en même temps difficile : d’abord parce que ce statut 

particulier dans ma tête et mon coeur me parait inconditionnel : il suffit d’y être née 

“spirituellement”, d’avoir eu ce seul port d’attache entre tous les déménagements, pour en 

faire un lieu de refuge, ultime abri.  

 

Ensuite parce que je serais bien en peine de rester sur le seul plan analytique quand je parle de 

Sacquenay. Ca dépasse la seule pensée, c’est de l’ordre de l’affection, des sentiments, des 

émotions (tendresse pour ses habitants et leurs façons parfois un peu rudes et arriérées ; 

attachement a certains habitants spéciaux comme mes parents, ma famille, mes amis 

d’enfance ; mais aussi peur du futur et de la confrontation a la réalité du monde adulte, repli 

vers un passe embelli et sécurisant, cocon rassurant en quelque sorte). C’est loin d’être 

uniquement rationnel, donc énumérable, ce qui me tient (j’ai plutôt envie de dire : ce qui me 

retient) à ce lieu. Outre les gens et l’apport inconditionnel de leur affection, il y a aussi les 

paysages, doux, sinueux, aérés, simples, pas spécialement beaux d’ailleurs. Les animaux, 

domestiques comme les chiens de chaque maison qui me connaissent et pour lesquels je 

nourris une tendre affection, ou sauvages, comme les chevreuils qui s’effarouchent au bruit de 

nos pas dans les bois, les cris d’oiseaux, les moutons et la biquette qui paissent dans le pré 

voisin et auxquels je me suis habituée. Il y a un côté rassurant à toute cette familiarité. Ce que 

j’aime encore, c’est la bonne chère, savoureuse et saine (légumes du jardin, oeufs frais de mes 

tantes), le repos que je savoure en lisant des romans de mon séculaire hamac, les balades 

ressourçantes, sans forcement parler, loin du bruit et du stress de la ville.  

 

Je me retrouve a Sacquenay, peut-être trop. Peut-être je n’y grandis pas, c’est peut être 

l’enfant qui survit en moi que je retrouve, je l’ignore. En tout cas j’ai le sentiment profond 

d’appartenir a ce lieu et de m’y sentir chez moi, d’y être retenue par les pieds, la terre 

laborieusement cultivée par mes ancêtres, de n’être pas qu’un point errant a la surface du 

globe. Il y a du sens dans ce lieu-la. Il y a mon passe (avant même que je naisse), mes racines, 
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mes souvenirs, ma culture, mes goûts, et peut être un peu mon futur aussi (je me vois souvent 

revenir dans la maison de mes parents en vacances plus tard). 
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ANNEXE 8. Grille d’analyse des narrations introspectives de consommateurs 

 

 

 

I. Fréquentation et type de lieu fréquenté 

Fréquence de visite 

Actuelle 

- Indiquant la régularité 

- Indiquant l’irrégularité 

Passée 

- Indiquant la régularité 

- Sans indication précise  

Historique de relation 

Caractéristique de la visite 

Temps passé  

Forme (pèlerinage / caractère solennel / rituel) 

Caractéristiques du lieu / activité 

Type d’activité  

Expériences vécues par les répondants 

- Uniques / variées 

- Ordinaires / extraordinaires 

 

II. Motifs de l’attachement au lieu : thématiques centrales des lieux d’attachement 

Le lieu comme havre 

Protection, sécurité et refuge 

A l’écart, privé, caché, isolé 

Point d’ancrage 

Etre chez-soi dans le lieu 

Familiarité et chez soi 

Appartenance 

Appropriation du lieu 

La liberté  

Le bien-être 

Sensation de bien-être ou d’aise 

Sensation d’apaisement 

Authenticité du lieu  

Globale 

A travers certains éléments 

Ame et identité du lieu 

Degré d’importance de l’authenticité 



 

418 

Souvenirs et nostalgie 

Réminiscences nostalgiques, négatives 

Réminiscences positives  

Renvoi au passé, via l’histoire, la politique… 

Le lieu comme mémoire 

Unicité / originalité du lieu 

Globale 

De certains de ses composants 

Mis en scène par le répondant (à rapprocher de appropriation) 

Le lieu comme espace non partagé 

Aimer y être seul 

Sentiment de possession et d’exclusivité du lieu 

Incapacité à définir les raisons du lien 

Motifs inconnus 

Motifs multiples 

Motifs très globaux 

Difficile à expliquer 

Autres motifs 

Le lieu offre de l’utilitaire 

Présence d’objets dans le lieu 

 

III. Nature du lien affectif  

Un lien affectif 

Emotionnel positif 

Dont l’intensité varie (faible / fort) 

Qui perdure 

Immédiat 

Spécifique (irrationnel / qui s’impose) 

Lien identitaire 

Continuité et prolongement du soi  

Construction de l’identité / place dans du lieu dans l’histoire du répondant 

Sentiments associés 

Joie / plaisir 

Bouleversement 

Manifestations ‘visibles’ :  

Diminution de la maîtrise de soi 

Formes de lien au lieu 

Lien « social » 

- Sans précision 

- Avec les « habitants » du lieu 

- Avec les visiteurs 

- Convivialité, présence sociale positive 
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Lien « physique », 

- Aspect remarquable 

- Attraction esthétique (beauté) 

Lien « expérientiel » 

- Global 

- Lié à un facteur d’atmosphère précis 

- Lié au moment passé, à l’activité 

 

IV. Les conséquences du lien affectif 

Comportementales 

Retour sur le lieu 

Retour accompagné sur le lieu 

Cognitives  

Intention de retour  

Intérêt, préoccupation 

Désir de protection 

Pensées et souvenirs qui perdurent, rêves 

Affectives 

Idéalisation du lieu  

 

V. Autre éléments  

Rejet de l’esthétique 

 



 

420 

ANNEXE 9. Un exemple d’entretien réalisé auprès d’un manager 

 

 

NB : Les courtes hésitations sont marquées par des points de suspension… 

 

 

 

Gaël, co-créateur de La Caravane, café-restaurant, Paris (durée : 37 minutes) 

 

 

 

J’aimerais d’abord savoir ce que vous avez voulu faire avec « La Caravane » ? Quelle 

était votre idée de départ, votre ligne directrice ? 

 

En fait, euh, Sébastien comme moi on avait un boulot, où euh… enfin bon je vais parler 

surtout de moi, comme ça ce sera un peu plus simple euh… je bossais dans des bureaux, 

c’était pour une ONG et une association, et ça faisait un moment qu’on envisageait, comme 

ça, un peu en l’air d’ouvrir un endroit dans lequel (ce serait plutôt un café restaurant)… dans 

lequel il puisse se passer des choses. C’est un lieu qui existe physiquement et qui permette 

ensuite, justement par le biais d’autre chose, au niveau de, euh… c'est-à-dire à manger et à 

boire déjà, de la musique également, des expos, et ensuite tout un ensemble d’idées, selon les 

gens qui viendraient, qui puissent se passer sur place, par exemple des projections des choses 

comme ça. On n’avait pas de métiers dans lesquels il y avait un rapport direct à la clientèle, de 

type commerçant en fait, un métier, tu vois, de formateur, d’accompagnateur. Tu vois, j’ai 

bossé avec des formateurs… des formateurs, des trucs comme ça mais je n’avais pas de 

contacts directs avec les personnes sauf de manière ponctuelle, mais pas au quotidien. Ca 

c’est important et puis pour moi c’est plus, c’est vraiment un lieu avec une dominante café 

restaurant, dans lequel il se passe autre chose et dans lequel j’aspire à ce qu’il se passe autre 

chose. Mais il peut se passer autre chose surtout en fait avec l’interaction avec les gens. En 

fait, c’est conçu déjà comme quelque chose d’ouvert. On propose. Avec un certain nombre de 

règles : des horaires d’ouvertures, euh… des services : à manger, à boire etc. etc. Puis bon 

après on ouvre et on propose en fonction de ce qui est possible au niveau réglementaire, de ce 

qui est possible euh… selon l’espace, par exemple selon les envies des uns des autres. Après 

le lieu il vit et il existe parce que nous on l’ouvre mais surtout par l’interaction qu’il y a eu 

avec les gens en fait. Euh, c’est pas un lieu, comme une brasserie, où c’est assez verrouillé 
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dans le rapport humain, où même les clients n’ont pas forcément quelque chose à proposer 

pour que le lieu vive. Ils vont pas forcément se mettre entre deux tables et danser ou bien je 

vais faire ci, je vais faire une expo, je vais faire ça, enfin voilà, quelque chose de participatif. 

On peut très bien être là juste en tant que consommateur ou acteur, c’est assez distinct quoi. 

 

Donc, une interaction s’est produite…(coupé) 

 

Déjà, d’entrée, on avait trois quatre mois de travaux et, des gens ont vu qu’il y avait des 

travaux ici (y’a pas mal de vitrines) et on a beaucoup de copains qui ont participé à ces 

travaux là, donc eux même ils ont raconté à leurs amis qu’ils participaient à cela mais on n’a 

pas fait de comm’, on a fait une comm’ uniquement de bouche-à-oreille, en faisant venir des 

groupes au début, des musiciens, euh… qui eux-mêmes avaient des amis etc. C’est vrai que la 

découverte d’un lieu, pas par les journaux au départ, le fait de s’y retrouver par hasard ou par 

oui-dire, cela ne donne déjà pas la même… tu ne rentres pas dans le lieu de la même manière. 

Y’a pas la même fréquentation. Se dire « J’ai découvert un p’tit truc ou bien c’est le bar de 

machin » etc., déjà cela a donné un côté… On nous demandait si c’était associatif au début. 

Cela a donné un côté… Déjà on y connaissait rien le jour de l’ouverture. Donc, nous on 

n’avait pas l’exigence professionnelle ni les travers, ou même des qualités professionnelles 

par rapport au service et ça se voyait. Au niveau vestimentaire, des relations entre les… entre 

nous, euh… des clients, parce que au début il y avait pas mal de copains qui avaient participé 

à cela… des copains qui passaient derrière le comptoir, des personnes qui sont pas forcément 

dans ce genre de lieu et euh… c’est une somme de détail ensuite, comme ça dans les 

autorisations que les gens se donnent par rapport à l’espace qui peut donner euh… une sorte 

de proximité en fait. 

 

Veux-tu dire que chacun conçoit le lieu qu’il veut 

 

Chacun apporte un petit quelque chose par sa présence. Finalement quand il y a 150 

personnes et qu’il y a un DJ, c’est pas la même chose, mais ensuite euh… par la régularité, 

par la présence, on sent que c’est possible, de euh… d’être là et de faire partie du décor quoi. 

On fait partie du décor, ouais, on fait partie du décor…mais pas seulement du décor de 

manière statique, quoi, on fait partie de la présence, de la vie dans le lieu. Et euh, du coup, ça 

a amené une clientèle assez euh…Des gens qui travaillent ici comme les échos qu’on a c'est-

à-dire par exemple des policiers ou d’autres disent « c’est une clientèle assez cool » en fait 

assez sympa, les gens sont sympas. C’est peut être un retour euh… du bric-à-brac qu’il y a ici, 
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de la légère négligence qu’on a ici. Euh… on est carrés mais on est négligents quand même 

dans notre attention, dans notre service. On est gentils mais on est négligents, donc ça, ça fait 

assez humain en fait. Du coup il y a des choses qui passent et on peut aussi passer plus 

facilement à autre chose avec les gens 

 

Et votre bric-à-brac, il est organisé… 

 

La déco, on a demandé à quelqu’un qui faisait pas, euh… une copine qui avait retapé une 

ferme dans le Tarn, pas du tout quelqu’un qui avait fait des bars avant donc du coup qu’à fait 

ça… Ben on a mis des rideaux aux fenêtres, comme si… ben, bon c’est un peu chez nous ici. 

Déjà la caravane ça évoque une maison mobile. La disposition des lieux, déjà, on s’en était 

pas rendu compte au début mais il y a plusieurs espaces, plutôt une chambre, un salon et une 

cantine on va dire mais ça on l’a pas calculé sur le moment, c’était pas du tout prévu au début. 

Donc la configuration des lieux se prête à ça. C’est le côté maison aussi. On peut très bien 

aller manger à la cantine, aller boire un verre au comptoir, aller manger à la cantine et puis 

venir prendre un digestif dans la petite salle derrière qui est plus cosy, plus sombre. Mais ça 

on l’avait pas calculé, c’est pas du tout… on voulait un lieu dans lequel il y ait aussi une autre 

salle sans laquelle on puisse faire euh… autre chose. Soit des projections, soit des p’tits 

concerts ou autre. Là c’est trop petit pour ça mais bon, la p’tite salle existe et donc voilà, à 

peu près, euh… 

 

Et votre clientèle… 

 

On savait de toutes façons que euh… l’identité du lieu, enfin, par euh… par nous-mêmes, 

euh… bon on a trente balais, euh, on est deux mecs de trente balais qui avons fait différentes 

choses dans la vie un peu avant. On est assez ouverts d’esprit même dans le principe de « La 

Caravane ». Ben, on s’est dit ben on peut passer tout type de musique, du classique en passant 

par du jazz ou de la musique brésilienne euh… ou bien des choses, du jazz expérimental ou 

bien des choses comme ça, que ce soit dans les concerts ou dans ce qu’on passe, on savait 

que… on voulait être éclectiques euh…on ciblait euh… on ciblait euh… on s’est dit au début 

que vraisemblablement notre clientèle ce serait… euh, plutôt dans nos âges et puis en même 

temps, pour travailler le midi, il fallait euh… on a regardé un petit peu autour comment ça se 

passait . On sait qu’on doit répondre à une clientèle plutôt de bureau. Ben, euh, donc il fallait 

une qualité professionnelle, une exigence de restauration qui n’était pas la même quoi. Là, il 

fallait vraiment être carrés, proposer quelque chose de vraiment différent tous les jours. Là, 
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y’a des contraintes professionnelles qui sont très spécifiques mais on voulait… euh… donc on 

a fait des choses on s’est dit au début un petit peu exotiques tu vois mais bon c’est pas 

forcément… du coup on s’est ajustés. On s’est dit « Bon, eh bien faut faire peut être plus 

classique le midi », même si on fait au final on fait quelque chose de relativement classique et 

puis le soir, on peut varier les gammes parce que c’est pas la même clientèle. Le, euh… dans 

les articles, ce qui est assez rigolo, c’est que on est catalogué comme un truc très différent. 

Y’en a un qui disait qu’on était un bar à DJ, car il était venu un soir à DJ, un autre qui disait 

« On dit que c’est la fête mais en fait il ne passent que des vieux standards de jazz », et un 

autre qui disait que c’était plutôt un bar bohème et euh… dans lequel il y a des musiques du 

monde et un autre qui parlait uniquement des plats en disant que c’est un endroit où c’est un 

peu « les épices au coin de la rue » euh… Alors on était assez contents parce qu’on s’est dit 

en fait que chacun a l’impression… que c’est un lieu où chacun nous cible dans un thème. En 

fait, ils sont venus chacun un soir différent et en fait ils généralisent à partir de ce soir là, donc 

ça veut dire que vraiment c’est une caravane parce que le lendemain ils reviennent et il y a 

une autre atmosphère. Cela dit y’a le même fil euh… donc on s’y plait. Pour revenir à la 

clientèle… Si on cible une clientèle ? Oui et non, on savait que vraisemblablement ce seraient 

des jeunes actifs qui viendraient parce que c’est plus facilement cette population là qui vient 

euh… dans les restau, les bars… t’as les étudiants, t’as les personnes qui ont un tout petit peu 

de temps c’est vrai que c’est plus difficile d’avoir la famille, les couples. C’est d’autres 

horaires auxquels ils viennent, tu vois, euh… les couples avec enfants, ils vont pas dans les 

bars tous les soirs. Bon. Quand ils vont dans les restaus, ils vont dans des restaus un peu 

plus… bon, y’a les restaus plus euh… Bon, y’a des personnes qu’attendent des restaus 

calmes, tu vois. Donc on a essayé de composer ça aussi, d’avoir des moments dans la semaine 

ou on peut vraiment discuter pendant trois heures autour d’une table et pas forcément, soit 

faire la fête, soit voir un concert, on peut… on essaye de combiner tout ça et ça c’est pas 

facile. Donc c’est des personnes qui sont assez tolérantes, assez ouvertes d’esprit on va dire… 

Ils savent pas s’ils auront… enfin, ils peuvent très bien avoir un groupe de 25 personnes qui 

fêtent un anniversaire, il peut y avoir un concert ou autre chose. Y’a des gens qui rentrent et 

peuvent ressortir… mais le fait est que le « Nouvel Obs » il disait qu’on est 30 / 60 ans alors 

que, j’crois qu’c’est « Nova » qui disait 20 / 35 ans, donc, apparemment, oui, c’est 

relativement éclectique. C’est vrai qu’la dominante c’est quand même 25 / 40 ans. 
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Vous n’avez donc pas eu de surprise au niveau de votre clientèle… 

 

Non pas vraiment. Non, ce qu’on se disait qui serait bien c’est d’avoir à la fois des…des mecs 

en costard, des trotskistes d’à côté, des… que ces gens là se mélangent, euh… Notre but 

c’était vraiment que, plutôt que d’avoir un truc très thématique dans lequel on va avoir que 

des euh… qu’un type de clientèle, on va essayer d’ouvrir. On a une dominante, certes, mais 

on va essayer de porter une attention particulière à des catégories de population qu’on n’a pas 

forcément : des personnes âgées, euh…des vieux émigrés, euh… au début on avait la femme 

de ménage de l’hôtel et on pouvait avoir aussi le patron qui allait venir un peu après tu vois, 

c’était pas forcément le, c’était pas trop, trop typé encore et ça, ça nous plaisait pas mal en 

fait. C’est pas évident, évident justement de conserver cet éclectisme et qu’il y ait des gens 

différents par exemple de toutes les tranches d’âge. Et justement au comptoir elles pourront se 

rencontrer. Et l’idée dans les revues, on a un certain nombre de revues notamment dans lequel 

on peut retrouver tout ce qu’est « Gala », ce type de revue populaire ou alors on avait deux ou 

trois revue de recherche en ethno ou bien « Géo » pace que ça va avec le voyage. On peut 

avoir le « Canard Enchaîné » ou alors avoir des revues spécialisées de théâtre ou de beaux 

arts, euh… comme je t’ai dit on a « Gala », « Le Parisien », des trucs plus… ça c’est 

important aussi car qu’est ce qui crée la conversation entre les gens… Il doit y avoir toute 

cette gamme là, elle est importante… la découverte de chose qu’on ne connaît pas forcément 

par ailleurs : une revue qui est éditée à 50 exemplaires ou alors une plus populaire. C’est à la 

fois la découverte et la rencontre. 

 

C’est donc un lieu de convivialité, un endroit qui permet aux gens de se rencontrer… 

 

Ouais, une des bases c’est euh… les gens y viennent pour manger, pour boire, pour se séduire, 

pour discuter, pour avoir de la compagnie, pour fêter quelque chose ensemble, pour partager 

un moment ensemble, éventuellement avec d’autres qu’ils connaissent ou qu’ils connaissent 

pas… ce dont on s’est rendu compte, ce qui est assez difficile et ce qu’on a essayé de faciliter 

dans notre fonctionnement c’est que les gens étaient très mobiles. Comme on avait des 

copains de copains de copains au début, les gens s’asseyaient à une table et après coup, ils 

voient quelqu’un qu’ils connaissent qui est au comptoir. Donc ils se lèvent et ils vont au 

comptoir. Ils viennent à nouveau au comptoir pour discuter et tiens « Tu connais machin, 

c’est le cousin de bidule etc. etc. ». Le bouche-à-oreille a facilité ça en fait. « Oh toi aussi tu 

connais ici, oh c’est rigolo y’a machin qu’est là etc. ». Les réseaux, les réseaux ont commencé 
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à se croiser, s’entrecroiser et euh… y’a pas mal de gens qui venaient là et qui se disaient 

« Enfin un endroit, enfin un bar où je me sens un petit peu comme chez moi ». Déjà la déco 

fait ça et puis j’ai trois chances sur quatre de croiser quelqu’un que je connais de plus ou 

moins près et avec qui je pourrai converser. Y’a un grand comptoir. Nous on voulait un grand 

comptoir assez long parce que c’est un lieu dans lequel on se retourne facilement, tu vois on 

n’est pas assis à une table euh…on est euh… les gens peuvent se retourner, discuter avec le 

barman, discuter avec les gens qui passent, discuter avec les tables derrière. Cette position de 

pivot peut permettre facilement de discuter, donc la configuration du milieu joue. Le comptoir 

il est au milieu de l’espace, il est en plein milieu. Il est assez long et ça, ça joue. C’est pas 

comme s’il était tout p’tit dans un coin et qu’on avait surtout des tables. C’est pas la même 

chose. 

 

Bon, il y a des gens apparemment qui sont plus habitués que d’autres, t’as l’impression 

qu’il y en a certains qui entretiennent des liens particuliers avec… (coupé) 

 

Oh oui, oui, euh… oui, euh les, les. En fait on se rend compte euh… y’a plusieurs volets : y’a 

des gens , j’pense qu’y’a un manque de lieux de rencontre et d’espaces de rencontre… Un 

café par rapport à un autre commerce, enfin, c’est un endroit dans lequel on rentre et on peut 

rester plusieurs heures. Forcément, avec l’espace, avec l’atmosphère, avec les gens qu’il y a, 

c’est pas comme quand on va acheter des vêtements, qu’on va à la pharmacie ou un autre 

endroit. A la rigueur, y’a le coiffeur aussi. On y va une fois tous les mois et demi ou les deux 

mois et on y passe une heure, mais pendant laquelle on peut avoir… on peut rester et 

rencontrer des gens ben, comme je t’ai dit, s’oublier, s’enivrer ou se séduire et avoir toutes 

ces palettes là qui sont possibles, y’a pas grand-chose d’autre que les cafés restaus pour ça. Tu 

vois, les bistrots. Tu vois y’a des gens, soit ils sont un peu plus seuls, soit ils ont envie d’avoir 

un endroit car ils ont plein de réseaux de copains, de petits groupes dispersés à droite à 

gauche. En gros, qui se rencontrent dans un endroit qu’est facile à trouver et qu’est un lieu de 

rendez-vous euh… oui ils s’attachent, ils s’attachent au lieu et ils ont envie d’y rester alors ils 

proposent de… certaines choses donc. Y’a aussi des gens, comme les espaces sont assez petits 

à Paris, euh… y peuvent pas faire leur anniversaire chez eux. Faut trouver un endroit, que ce 

soit un anniversaire pour les enfants, de 4 ans, de 5 ans, de 7 ans. Pour certaines familles, on a 

fait l’anniversaire de la maman, du papa, de l’enfant… donc c’est comme une extension du 

domicile, dans lequel on sait qu’on peut… qu’on n’a pas à ranger, on n’a pas à ci, à ça mais 

en même temps participent genre ils vont dans la cuisine pour rapporter les assiettes où ils 

nous aident à déplacer des chaises et des tables. On voit facilement la manière dont les gens 
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prennent en main deux trois choses, des trucs, ils savent comment ça se passe. Et euh, y’a les 

musiciens qui viennent régulièrement et qui jouent régulièrement euh… au bout d’un moment 

ils connaissent l’accès à la cave, ils connaissent l’accès à ces trucs là. Bon ils stockent leur 

matériel. On fait lieu de stockage dans notre cave du coup. Y’an a qui passent « J’viens 

récupérer ci, j’repasse samedi, ils ont besoin d’un lieu, d’un espace pour ranger deux trois 

affaires, donc ça va être un peu chez eux aussi. Y’a des gens qui viennent tous les midis pour 

manger, ça c’est un autre cas, pour euh… ou bien des gens qu’ont un trou l’après midi. Y ont 

la puéricultrice ou y ont un rendez vous à 16 heures dans la rue une fois par semaine et avant 

ils ont rendez vous chez un médecin qu’ils vont voir une fois par semaine et avant ils 

travaillent dans le coin et y sortent à deux heures et là, ils viennent par exemple, tous les 

jeudis, de 14 heures à 16 heures, prendre un café. Y’a ces habitudes là qui se créent aussi. On 

voit des gens qui viennent à certaines heures tous les mardis ou tous les jeudis, ils mangent 

avec leur père par exemple et ils viennent là ou euh… alors y’a aussi le cas où il y a des gens 

qui viennent quasiment tous les jours, qui habitent vraiment dans le quartier, soit pour boire 

un verre, qui avec un client parce qu’il bosse aussi dans le quartier ou avec des amis, parce 

qu’ils le font pas chez eux. Chez eux, c’est pas toujours simple de préparer, d’avoir à boire, ils 

ont envie de sortir de chez eux car soit c’est petit soit c’est autre chose. Y’a un côté extension 

de domicile. Tiens, y’a une dame, y’a deux dames qui travaillent juste à l’étage au dessus et 

quand ils ont fini de bosser, à midi, deux heures, ben elles viennent manger ici, après elles 

discutent, elles jouent avec le chien, tout ça c’est un peu comme une deuxième maison, c’est 

agréable. C’est un mot qu’on a beaucoup entendu en fait : on se sent comme à la maison. 

Dans les six premiers mois, c’est un des trucs qu’on entendait le plus souvent : comme à la 

maison, comme à la maison, comme à la maison. C’est vraiment un besoin de se sentir 

comme à la maison. C’est agréable, quand on part de chez soi le matin et qu’on y rerentre le 

soir, de trouver dans la journée un endroit où on sent cette euh… un attachement. Par 

exemple, y’en a qui rentrent, y veulent la même table, tu vois une espèce… tu vois comme 

ceux qui ont leur rond de serviette à la place à table, tu vois, c’est leur cantine, leur euh… ils 

trouvent différentes formes d’attachement au lieu. Soit la table, soit l’espace, soit le fait de 

venir régulièrement pour partager un verre, qui, avec un ami… Ca c’est… Ca effectivement 

ça donne au lieu une place particulière dans la vie de chacun. C’est là que les enfants ils font 

leur anniversaire par exemple. Y’a une gamine, ça fait des années qu’elle fête son 

anniversaire là par exemple et donc elle se souviendra « Je fêtais mon anniversaire ici à ce 

moment là », c’est là que la vieille dame elle dira « C’est là que je venais manger avec ma 

petite fille à midi », « c’est là que je passais des disques », un voisin on lui dit « Ben tiens si 

t’as des disques, viens les passer une fois tous les mois. « C’est là que j’ai commencé à passer 
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des disques… », « C’est là que j’ai commencé mes répétitions musicales », « C’est là que 

je… ». Donc c’est un lieu. « c’est là que j’ai rencontré machin », « c’est la que j’ai rencontré 

machine », des couples qui se forment, tu sais des histoires ou des bouts d’histoires, ça c’est 

très important et je pensais pas que ça avait cette dimension là au moment où l’on a ouvert 

mais c’est vraiment important. 

 

Tu as parlé d’attachement des clients, cela veut dire qu’ils viennent pour des motifs 

affectifs (coupé) 

 

Non y’a des… y’a. Le volet affectif est important, ensuite ils viennent pour d’autres raisons. 

Ils viennent aussi certainement car, le demi à 2 euros au comptoir (enfin était, il l’est toujours 

à certains moments mais…), mais pour les prix, pour l’ambiance, parce qu’il y a un concert, 

parce que c’est sympa… c’est un endroit aussi où y’a beaucoup de filles. C’est assez féminin 

comme endroit euh… On l’entend pas mal dire et pour nous c’est important, ça veut dire que 

euh… les filles, c’est pas des personnes qui fréquentent tous les bars, qui se sentent bien dans 

certains endroits. Ici c’est assez cosy, c’est assez convivial et ça doit répondre à ça et pour 

nous c’est un indice, un indice assez important, ça veut dire que c’est assez équilibré dans la 

fréquentation… les filles comme les garçons ont pour aspiration d’avoir ce genre de lieu dans 

lequel ils se rencontrent, ils papotent, ils se racontent des histoires, se séduisent ou autre chose 

et euh… c’est vrai des fois quand tu te retournes, t’as un comptoir dans lequel y’a 8 filles et 2 

mecs et tu te dis « C’est pas un bar comme les autres » enfin quelque part, même si 

maintenant aujourd’hui y’a pas mal enfin, les bars et les restau sont des lieux mixtes, m’enfin 

c’est quand même, quand même un signe, c’est un signe qu’elles sont en confiance, en 

sécurité, qu’elles vont pas… qu’elles peuvent venir toutes seules, à minuit, à deux heures, 

elles vont pas se faire emmerder, c’est assez important aussi. Parce que, y’a toujours 

quelqu’un, au bar, autour etc. pour surveiller, pour temporiser euh… un exemple par exemple 

j’ai pris une nana en stop, une nana qui était un peu dans la merde, qui errait un peu la nuit 

euh… j’l’ai prise en stop et je l’ai ramené chez elle un soir et là elle vient très régulièrement, 

une fois tous les quinze jours. Et tu vois elle est venue hier et elle m’a dit par contre, qu’elle 

pouvait pas payer. Elle vient là, elle, pourquoi est ce qu’elle vient, elle ? Elle avait envie 

d’être dans un endroit un peu tranquille hier soir. Elle a pris un thé, elle avait pas de quoi 

payer, je lui ai dit « Ecoute, de toutes façons y’a pas de soucis, tu reçois tes allocs dans deux 

trois jours, tu passeras payer après. Et une fois elle était venue avec son frangin qui avait 

essayé de se barrer sans payer et elle l’a rattrapé, elle était folle de rage, elle lui a dit « Tu te 

rends pas compte, ici, c’est… » et puis elle avait des mots sur ici, le lieu et puis nous. Donc là 
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effectivement y’a une dimension affective qui joue. Dès qu’on sort, à droite, à gauche, voir 

des gens, on les rencontre, on dit qu’on a cet endroit là, dans la semaine qui suit, on les voit. 

C'est-à-dire, connaître quelqu’un dans un endroit ou avoir une relation, un petit lien avec 

quelqu’un dans un endroit, eh ben c’est pas pareil qu’aller dans un endroit dans lequel tu 

connais pas les personnes, donc y’a un lien avec nous aussi, qui est assez fort. Beaucoup de 

gens demandent en fait. Y’a des amis qui nous disent : « C’est incroyable comment on vous 

demande des petites choses : ah tu connais pas là  cette chanson, au fait c’est quoi la 

programmation, au fait, au fait, au fait…, ah tiens je voulais te demander un petit truc, ah tu 

connais pas quelqu’un, ah tu connais pas ci… ». On nous demande des choses, quoi. On nous 

sollicite beaucoup. 

 

Y’a donc une vraie interaction… 

 

Ouais, y’a une demande d’avoir des choses… on dit pas juste « Un café… un café, un truc, 

merci » et puis j’reste dans mon coin. Y’a une demande en fait de…Bon, tout le monde n’ose 

pas. C’est étonnant, c’est ce qu’on se disait ce midi, c’est qu’il y a une dame qui vient tous les 

jours. C’est étonnant, c’est « Bonjour, un café », le sourire et c’est tout, quoi. Et c’est 

extrêmement rare, la plupart du temps, au bout d’un moment il y a un lien qui se créé, quoi, 

c’est euh… y’a quelque chose qui… enfin, on s’connaît pas vraiment mais on partage des 

instants régulièrement, des moments qui sont pour eux des moments de calme, entre deux 

moments de travail, soit après, soit avant, soit avant de rentrer, soit des moments d’ivresse, 

soit des moments de séduction euh… de rendez vous avec les copains. On veut nous présenter 

aussi. « Ah oui tiens je te présente machin », mais nous on connaît pas vraiment la personne 

mais bon, c’est euh… parce qu’on veut nous inclure. On est dans le lieu et les personnes se 

sentent aussi quelque part dans le lieu euh… Ca c’est assez euh… J’pense c’est important 

aussi, enfin, nous ça nous fait hyper plaisir car c’est un peu chez nous, c’est c’qu’on dit. Moi 

c’est comme ça qu’j’le ressens. Y’a des gens qui viennent et qui se permettent certains trucs 

ben j’leur dit « Ben non, vous êtes un peu… », enfin, j’ai conscience qu’ils sont chez moi 

quoi. Même si c’est un lieu ouvert, c’est chez moi. C’est pas, mais euh… c’est aussi chez eux. 

Forcément y’en a qui viennent quand j’suis pas là donc euh, c’est… voilà. 

 

T’as quelle relation avec ce lieu en tant que gérant ? 

 

Ben ce qui est étonnant c’est que du coup, nous, comme c’est un lieu qui était totalement vide, 

quand on est arrivé, on a tout fait sur place et qu’on a rien conservé, on a tout fait, des 
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emplacements aux prises électriques, à la couleur des rideaux, en passant par la forme du 

comptoir, tu vois on a tout dessiné, donc vraiment ça nous ressemble quelque part. Ensuite, là, 

ce qu’il y a à l’intérieur, les relations avec les gens, c’est aussi des échos de ce qu’on est 

certainement. Donc, c’que j’aime et c’que j’veux, c’est pas que ce soit un lieu fixe, c’est que 

ce soit un lieu dans lequel, de mois en mois, effectivement on se dise « On va essayer de 

changer ci, d’améliorer ça, on va essayer de permettre de faire des rencontres. Si on faisait des 

soirées un peu avec des DJ, tiens si on faisait des projections dans le Gilou de temps en temps, 

euh, si on faisait, tiens on a plein de copains qu’on des p’tits films dans des trucs ». Ca leur 

permet donc d’avoir des endroits dans lesquels ils puissent montrer ces choses là. Ca aussi, 

c’est encore un endroit qui a une autre fonction, qui soit convivial et qui puisse euh… si 

jamais on ouvrait les dimanche midis, ce serait un brunch et bon ce serait une autre 

atmosphère. Déjà entre le midi, l’après midi et le soir, c’est pas du tout les même atmosphères 

qu’il y a dans l’endroit, entre un samedi soir et un lundi midi, c’est pas du tout la même chose. 

Un dimanche soir non plus… c’est de voir ce qu’il est possible de faire dans cet endroit là. On 

a des ateliers d’artistes, des projections de diapos, des gens qui font de la danse… y’a une 

personne qui est passée hier pour faire de la danse contemporaine éventuellement et qui m’a 

dit « J’ai envie de le faire ici » quoi. Y’a des gens qui me disent : « J’ai pas trop envie de faire 

des trucs ailleurs mais chez vous j’ai envie d’exposer ». Voilà. Ben pourquoi pas ? et euh, 

c’est rester ouvert à ce genre de propositions et étudier avec les personnes, que, euh s’ils ont 

envie de faire des choses, pourquoi pas qu’il se passe des choses ici, en tant que lieu. Après 

on voit les limites du lieu, ce qu’on n’a pas le droit de faire et qu’on aimerait pouvoir faire… 

et on commence à penser à faire des choses ailleurs. Mais déjà c’est pouvoir… une espèce de 

multiplicité, de maison pour tous, enfin, à tout faire, avec cette dominante de restaurant qui 

est à la fois cette base de repère pour les gens, la base économique aussi, d’existence du lieu 

en fait. C’est important. C’est euh… après euh… c’est rigolo parce que si tu passes dans la 

rue, t’as des gens aux fenêtres qui te disent bonjour, tu vois là ce matin, j’dis bonjour à deux 

trois personnes, t’as des gens qui m’disent « Hé, hé, tu viens prendre un café » ou des choses 

comme ça, enfin, tu sens, enfin moi j’sens que par rapport à il y a un an, un an et demi, ben 

y’a des relations qui se sont créées avec les gens, avec des commerçants à côté qui viennent 

boire un coup à qui on file des trucs, on s’prête des chaises, on s’file des glaçons, on 

s’dépanne euh…avec les mecs de l’hôtel, on s’fait des p’tits papiers, des trucs ensemble, 

euh…enfin, y’a des vraies relations de proximité qui se nouent avec euh… des artisans, des 

commerçants autour, des euh…des , voilà, des artistes, des gens qui peignent ou qui nous 

passent de la musique ou qui font, qui font d’la photo ou qui font n’importe quoi, quoi, qui 

font des films et qui disent : « J’ai besoin de tourner une petite scène ici ». c’est un lieu qui, 
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c’et un lieu qui doit pouvoir permettre ça. Et qui le permet. Du coup ça fait un lieu brouillon 

mais c’est vrai que le côté bric-à-brac, ça répond à ça en fait. C’est cohérent en fait, que ce 

soit un peu un bric-à-brac, qui n’y ait pas deux chaises pareil, qui y ait des atmosphères 

différentes, qu’y ait… 

 

 

T’as l’impression que finalement, la simplicité de votre lieu, c’est une des raisons du 

succès… 

 

Je pense que le fait qu’on soit… oui, oui je pense. C’est le fait d’être d’un côté authentique, 

pas… on est dans une société qui est très ordonnée, y’a une revendication de l’ordre, de la 

règle, du… tout ça c’est extrêmement présent et oppressant. Donc dans un endroit où tu viens 

te détendre, il faut aussi un petit peu d’imprévu, il faut que ça, ça surgisse, il faut de la 

surprise, il faut de l’imprévu. Bon après c’est vrai, il faut pas que ce soit trop parce qu’il faut 

aussi que la qualité du service en restauration, en boisson et tout ça, l’équilibre du rapport 

qualité / prix, dans ce qui est présenté, que ce soit… Tout ça, fait qu’ça tienne debout et qu’à 

côté, il faut qu’il y ait ce socle là et à côté, si y’a cette base là, après à côté on peut se 

permettre de faire n’importe quoi, de, de, d’inverser les rôles, de jouer, ensuite ça c’est un 

grand terrain de jeu, en fait, tu joues, tu t’enivres, tu te séduis, tu euh… tu joues euh… à 

raconter n’importe quoi, tu euh… tu euh… tu joues, euh… tu déplaces les chaises, tu 

configures les lieux un peu autrement pour créer ton atmosphère… enfin, les gens proposent, 

euh… le fait d’être sincères, oui, parce qu’on pose pas les tickets sur les tables en disant « Ok, 

on paye tout de suite ». On prend le risque et on sait bien que c’est possible, assez facilement, 

chez nous, de partir sans payer. On en rattrape de temps en temps des personnes mais, si après 

on se dit « Maintenant on fonctionne autrement, vous réglez direct », comme on fait le samedi 

soir, parce qu’après c’est juste une question de complexité dans les calculs, sinon on ferme à 

trois heures du matin le temps de faire les ardoises… mais si jamais on impose aux gens 

justement, euh… une règle trop, trop forte, là y’aura plus, ça voudra dire qu’on n’a plus 

confiance en eux. Nous on veut avoir confiance dans les personnes qui viennent comme eux 

ils ont confiance en nous, c'est-à-dire que, si on leur dit « Vous allez attendre votre plat un 

quart d’heure » ou bien « On n’a plus ci » ou bien euh… « Vous nous devez tant »…Oh bien 

« Tenez, moi je vous fais confiance, vous notez tout, on paye à la fin, j’recompte pas ? » 

Voilà, nous on doit être carré et réglo, c’est une question de confiance respective. Si c’est un 

peu le bordel et que je dis aux gens : « J’vais pas regarder, dites moi ce que vous avez bu », 

euh… « Si t’es pas d’accord, bon ben, si là j’suis à peu près convaincu que là vous avez pris 
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trois verres, vous me dites qui y’en a deux, après c’est de la négociation mais qui se passe 

toujours de manière assez… on s’fait confiance, on sent qui y’a pas, qu’il y a peu de méfiance 

en fait. Y’a des dames qui me disent, on pourrait partir sans payer… « Ben oui mais vous 

allez pas le faire quand même, hein ». Puis effectivement on va pas non plus… ouais, bon, 

après y’en a qui se le permettent, mais dans tout système y’a des passagers clandestins et si 

jamais on impose un ordre à tous sous prétexte que y’a des passagers clandestins, on va nuire 

à l’atmosphère générale. Ca, on en est convaincu et j’ai pas envie de vivre avec un truc zéro 

défaut, quoi. Voilà, avec la pression que ça nous oblige nous, avec le doute et la suspicion que 

cela implique vis-à-vis des clients. Il faut que ce soit un lieu… au début, y’avait peu 

d’embrouilles aussi, pour cette raison là, aussi, parce que les gens connaissent les autres ou 

autre chose et puis, si y’a u petit truc qui dégénère, nous on n’a même pas besoin de le savoir, 

y’a des clients qui disent « Non attendez, allez y mollo », y’a plein de zones tampons tu vois, 

y’a pleins d’espaces tampons qui sont pas uniquement de notre fait, mais qui est un peu un 

rayonnement de notre mode de fonctionnement, que les gens adoptent quand ils sont sur 

place, mais aussi parce qu’ils sont comme ça. Ils ont envie que ça se passe bien et du coup ça 

se passe bien. Enfin, si les gens ont envie… enfin, c’est un cercle vertueux. Enfin sur un soir, 

des fois, on s’énerve un peu mais ça, c’est un autre problème. Globalement j’pense que c’est 

un cercle vertueux. J’y crois. C’est important, dans le… dans là… enfin j’pense. Puis je, puis 

bon c’est un endroit dans lequel nous on pose à peu près, bon, on pose beaucoup de choses. 

C’est chez nous, donc on a… il faut que ça, comment dire, faut que ça fasse partie, enfin, y’a, 

nos failles, nos aspirations, tout ça, ça ressort. Et, c’est un peu nous même, donc les gens sont 

un peu plus eux-mêmes donc après les gens… on a besoin de spontanéité, on a besoin de 

sincérité. Les gens ont vachement besoin de ça et nous aussi, enfin, nous on a besoin de ces 

échanges et de cette confiance, c’est assez important j’pense. Que ce soit vis-à-vis des clients 

et puis même, vis-à-vis des voisins et des euh… des commerçants, des fournisseurs, vis-à-vis 

d’autre chose. Enfin, c’est une espèce de… Après, après, les règles de euh… les règles 

d’achat vente ou de la concurrence qui parfois t’imposent à certain fonctionnement peuvent 

altérer ces choses là, euh… mais on l’a pas composé de manière stratégique, on va dire cette 

question là, pour nous. Ca c’est important, on l’a composé… on se rend compte que ça 

marche beaucoup grâce à ça et que c’est un écho de la manière dont on est et ça c’est très 

bien, mais y’a une réelle, réelle, réelle attente des gens là-dessus. Parce que, beaucoup de 

choses sont préfabriquées, où sont pensées de manière conviviales, pour que cela le soit et 

donc les gens se méfient de ces trucs là. Donc quand y’a quelque chose d’assez nu et brut, ce 

que on veut pouvoir entretenir, nous, ben, ils peuvent passer à autre chose… comme j’t’ai dit, 

l’imprévu, la surprise, le surgissement de telle ou telle chose, euh… voilà. « bon, je passerai 
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payer demain ». « Ben oui, vous r’passerez ». « Vous voulez ma carte ? ». « Mais non, non ». 

Bon ben oui y’a des chèques impayés, oui y’a des choses comme ça, c’est le commerce. C’est 

le prix du…c’est la…enfin, oui c’est pas la contrepartie mais bon y’a toujours… être soi 

même… enfin, soi même, être le plus cohérent avec soi même, les gens ils viennent là, ils 

sont eux même. Pas de raison que nous, on joue un autre rôle…  

 

Je te remercie beaucoup. 
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ANNEXE 10. Grilles d’analyse des entretiens réalisés auprès de consommateurs 

 

 

 

I. Caractéristiques du lieu et de la visite 

 
Caractéristiques du lieu 
Type d’activité 
Taille du lieu 
Modernité du lieu 
Evocation du succès du lieu 
Evocation des autres visiteurs 
Autres 
 
Caractéristiques de la visite 
Fréquence de visite 

- Régulière 
Aujourd’hui 
Dans le passé 

- Irrégularité des visites 
Evocation de l’historique de fréquentation  
Evocation du nombre total de visite effectué 
Evocation des expériences 

- Présentes 
Ordinaires 
Marquantes / importantes 
Rester longtemps 
Ne pas y aller quand trop de monde 

- Passées : souvenirs 
Heureux 
Tristes 
Marquants 
Liés à l’enfance 
Liés au lieu 
Personnels 
Pouvoir revivre les événements du passé 
Expression de nostalgie 
Absence de souvenirs particuliers 

 
 
II. Déterminants de l’attachement au lieu 
 
Evocation de l’aspect physique du lieu 
Esthétique, beau 
Faible importance ou négation de l’aspect physique 
Evocation des sensations « olfactives » 

 
Evocation de l’interaction sociale dans le lieu 
Accompagnement 
Solitude 
Perception de convivialité, chaleur  

- Evocation de l’interaction avec le personnel 
- Evocation de l’interaction avec les autres visiteurs (inconnus ou peu connus) 
- Evocation de l’interaction avec des proches 

 
Evocation de l’atmosphère  
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Evocation du lieu comme objet de découverte  
Evocation du type de découverte 
Evocation du désir de découvrir 
Evocation de l’apprentissage 
Evocation de la curiosité suscitée par le lieu 

 
Evocation de l’authenticité et de la sincérité du lieu : 
Evocation de l’identité ou de l’âme du lieu :  

Lieu avec une histoire  
Lieu qui a des valeurs 
Identité du lieu liée à son emplacement 

Evocation du manque de lieux authentiques 
Evocation de la simplicité de manière globale 
Authenticité du lieu en tant qu’environnement physique 
Authenticité des rapports humains 
Continuité du lieu 
 
Evocation du sentiment de chez soi et du bien être : 
Le lieu comme un village 
Etre comme à la maison 
Etre comme en famille :  
Etre comme chez quelqu’un  
Sentiment d’appartenance 
Intimité 
Evocation de la familiarité  
Evocation de la sensation de sécurité  
Idée de refuge, repère, ancrage 
Evocation de l’appropriation physique 
Evocation de l’appropriation mentale  
Evocation de la connaissance / de repères précis   
Evocation du fait d’être connu / reconnu 
Evocation du sentiment de possession  
Evocation du bien être 
Evocation du plaisir 
Evocation de la joie / bonheur…  
Evocation de la tranquillité, du calme perçus  
Evocation de l’apaisement  
Evocation de la sensation de liberté, de lieu pour tous…  
Evocation de la moindre retenue, être soi-même  
Evocation de l’absence de contrainte  
Evocation de l’harmonie, accord, symbiose avec le lieu 
 
Evocation de l’originalité / unicité 
Evocation de la rareté ou unicité du lieu 
Evocation de la « différence »  
 Evocation de l’irremplaçabilité du lieu  
 
Autres évocations liées aux déterminants de l’attachement au lieu 
Evocation du partage  
Evocation de la variété 
Evocation de l’habitude  
Evocation de la proximité géographique  
Evocation de motifs utilitaires au lien : prix et position géographique pratique  
Evocation de l’absence de lien utilitaire 
Evocation de la qualité de l’offre et des services 
Evocation d’un ensemble de causes du lien 
Evocation de l’honneur 
Autres évocations 
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III. Nature de l’attachement au lieu  
 
Intensité de l’attachement 
Apparition de l’attachement 
Immédiat 
Construction dans le temps 
Evocation de l’évolution du lien au cours du temps 

De plus en plus fort  
Stable 
Qui perdure  

Formes d’attachement 
Evocation de la dimension affective  
Evocation du caractère physique du lien 
Evocation du caractère sensoriel du lien  
Evocation du caractère social du lien  
Evocation de la signification personnelle du lien 
Evocation de la dimension culturelle historique  
Evocation de la dimension expérientielle / temporelle 
Evocation spontanée de caractéristiques de l’attachement :  
Evocation du manque  
Evocation de la tristesse et d’autres émotions négatives si disparition 
Evocation de la proximité identitaire  
Rôle identitaire de l’attachement au lieu 
Evocation de la participation à la construction identitaire 
Evocation de la place dans l’identité 
Evocation du lieu comme témoin de la construction du soi  
Evocation des racines  
Le lieu comme facilitant le retour sur soi, l’introspection 
Evocation de la proximité psychologique entre le lieu et l’individu 
Evocation de l’importance du lieu  
 
 
IV. Conséquences de l’attachement au lieu  
 
Evocation du retour 
Retour même si contraintes 

- Retour régulier 
o Passé  
o Présent  

- Retour irrégulier 
Evocation d’une volonté de retour :  
Evocation de l’absence de retour si événement négatif  
Evocation du comportement d’ambassadeur 

- La visite accompagnée 
o Faire partager à tous 
o partager avec des personnes très spécifiques  

- Le bouche-à-oreille 
o Non sélectif 
o Sélectif :  
o Prosélytisme 
o Incitation sans « forcer la main » 

Evocation de l’engagement (vs. dégradation / suppression) 
Expression de la défense 
Limite à la défense du lieu 
Evocation de la préoccupation et de l’intérêt pour le lieu 
Evocation des conséquences de la disparition / dégradation du lieu (ou éventuellement du fait de ne pouvoir s’y 
rendre quand on veut) 
Evocation de sentiments négatifs (tristesse, désolation, regret, déception…) 
Evocation du manque  
Evocation d’autres sentiments négatifs 
Evocation de la perte de repère 
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Evocation de la perte d’une partie de soi-même 
Evocation de l’acceptation de la disparition 
Evocation des conséquences pratiques  
Evocation du caractère irremplaçable 
Evocation de routines  
Habitudes, routines  
Rituels, pèlerinage 
Idéalisation et magnification du lieu 
Généralisation à autrui des sentiments du répondant 
Emploi de superlatifs 
Evocation du caractère idéal du lieu 
Evocation d’autres comportements 
 
V. Autres éléments du discours 
 
Caractéristiques du répondant 
Caractéristiques d’autres personnes perçues comme ayant un lien avec le lieu 
Intentions perçues des managers (le cas échéant) concernant lieux d’attachement 
Caractéristiques des Les lieux auquel le répondant N’EST PAS attaché et PAS AIME 
Caractéristiques des lieux auxquels le rép. N’EST PAS attaché mais AIMES 
Evocation d’un lieu où le lien s’est rompu 
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ANNEXE 11a et 11b Deux exemples d’entretiens réalisés auprès de consommateurs et 

leur monographie 

 

 

11a. Homme, 36 ans, Bac +5; 57mn. 

 

Tu m’as donné une liste de cinq lieux. Parmi cette liste, est ce que tu d’abord me parler, 

si ce que je vais te dire fait sens pour toi, du lieu qui représente la plus grande part de 

toi-même. 

 

Ben, ce serait certainement la plage Saint-Vincent à Collioure, parce que c’est un lieu que, 

déjà je connais et je fréquente depuis très longtemps, et euh, je pense qu’il y a un empilement 

d’expériences et de souvenirs, d’émotions, de sensations qui sont liées à ce lieu, que les autres 

ne présentent pas forcément, hein. Entre un lieu que tu connais depuis que tu es très, très 

jeune et que tu as évolué toujours en gardant une sorte de lien et de contact avec ce lieu, en y 

allant avec différentes personnes, à différents moments de ta vie, je pense que c’est ça qui 

créé des liens plus profonds et plus étroits. Par exemple, avec la librairie Parallèles, que je 

fréquente depuis 18 ans, qui est un endroit où j’aime beaucoup aller. A une époque, j’y allais 

une à deux fois par semaine, qui est liée aussi à la collecte de disques de vinyle, bon ben, à 

d’autres choses aussi, parce que le lieu à une histoire lui-même, enfin, indépendamment de 

ma fréquentation du lieu mais c’est pas aussi fort, c’est très différent. C’est certainement la 

plage Saint Vincent à Collioure qui représente le plus pour moi, enfin, où la charge d’une 

certaine façon, émotionnelle et historique, est la plus forte. 

 

Tu pourrais ordonner les autres lieux en fonction de ce critère ? 

 

Dans les cinq lieux que je t’ai cité, j’ai essayé de mettre une diversité de lieux, donc ils ne 

situent pas tous sur le même plan, alors établir vraiment une sorte de classement me paraît 

assez difficile. Je dirais sans doute la plage Saint Vincent, peut-être, oui, l’Elysée Montmartre, 

euh, la librairie Parallèle, la Grand Place à Bruxelles et Sharaku. Ce serait un petit peu 

quelque chose comme ça. 
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Peux-tu commencer alors par cette plage, en commençant par m’en faire une 

description précise ? 

 

Oui, bien sûr, je peux faire une description très précise de cet endroit mais je dresserai 

d’abord une sorte de tableau général, quoi. Collioure, c’est la ville où une partie de ma famille 

est établie mais où je n’ai jamais à proprement parlé vécu, sauf très, très jeune. Donc c’est 

plus un endroit que je retrouve, d’une certaine façon, une à deux fois par an, beaucoup moins 

ces derniers temps, depuis que j’habite Paris euh, j’ai une vie professionnelle et privée assez 

chargée, mais donc voilà. C’est une ville qui est située en bord de mer, sur la mer 

méditerranée en terre catalane. C’est un village en fait en hiver, y’a 2900 habitants euh, qu’est 

construit entre les vignes, établi entre les vignes et la mer, et qui en été, voit sa population 

gonfler de façon euh, très importante puisqu’il y a 50 000 à 60 000 personnes qui viennent en 

villégiature et tous les jours, y’a un flot encore plus important de personnes qui viennent. Et 

ce que j’aime bien, dans ce lieu et dans la plage Saint Vincent, pour peut être rentrer déjà dans 

ma relation avec le lieu, c’est que c’est à la fois un endroit que j’ai pu retrouver, euh, soit en 

hiver, soit en fin de soirée et m’approprier complètement, soit avec un groupe d’amis, soit 

avec une petite amie, avec d’autres personnes, et en même temps, c’est un des lieux de 

déferlement important de touristes, puisque c’est la seule plage de sable de Collioure. Elle est 

située derrière l’église, le clocher de Collioure, bon, qui est un monument historique assez 

intéressant mais qui en plus en plus a beaucoup de cachet. Et donc, offre, déjà visuellement, le 

plaisir d’être à la plage sur les bords de la méditerranée, à l’ombre d’un clocher euh, 15ème 

siècle, avec un retable baroque. Bon, y’a déjà un petit clash : c’est une plage de ville, en fait. 

Donc voilà, et cette plage fait le lien entre le clocher de Collioure et euh, une jetée, avec une 

digue, un phare. Euh, c’est vraiment un des lieux de passage et de promenade à Collioure. 

Mais encore une fois, pour les touristes et les locaux, qui aiment s’y retrouver aussi, mais à 

certains moments, à certaines heures et pas aux moments de plus grande fréquentation. Je me 

classe dans les locaux car j’ai de la famille et beaucoup d’amis là-bas donc quand j’y vais, je 

me sens toujours un petit peu parisien, je débarque avec mon accent et on me dit « alors 

comment ça va à Paris » mais assez rapidement, je me fonds un peu dans la population locale, 

ou autochtone en tous cas. 
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Tu as dit que tu t’étais approprié complètement le lieu… 

 

Ben, en fait c’est lié à, d’une certaine façon, à comment dire euh, c’est justement ce lieu qu’on 

a investi quand on était adolescents avec la guitare sur la plage, où on poussait un peu tout le 

monde, on jouait au frisbee et on manquait de décapiter les vieilles avachies sur la plage et 

c’est le lieu aussi où on revenait tard le soir, vers 4 ou 5 heures du matin quand il n’y avait 

plus personne et on pouvait vraiment établir un squat à cet endroit, écouter et jouer de la 

musique en toute paix, quoi. La deuxième appropriation, c’est vrai que, chaque fois que j’ai 

une copine, elle est nécessairement venue à Collioure parce que y’a l’appartement des grands 

parents, enfin, au dessus de la maison des grands parents, qui est très accueillant. C’est un 

coin très, très chouette l’été, quand t’es un peu fauché en plus c’est bien parce que c’est 

gratuit donc c’est assez intéressant et euh, c’est vrai que c’était assez important pour moi de, 

d’amener mes copines là-bas pour qu’elles comprennent un peu pourquoi ce lieu à une aussi 

forte attraction et euh, y’a pas une copine avec qui j’ai pas fait la balade un soir, à un moment, 

à cet endroit là et c’est des moments qui ont été forts, quoi. Quasiment toutes mes copines 

d’une certaine façon. Je peux faire le lien quasiment avec trois filles avec cet endroit. C’est 

assez drôle, c’est assez chaud. C’est lié à des souvenirs, je dirais, sensuels, très, très forts.  

 

Tu avais envie de leur montrer quoi ? 

 

De leur faire comprendre un petit peu la magie de l’endroit et la magie de Collioure. C’est 

vrai aussi que de cet endroit, on a une vue de l’ensemble de la ville en fait car, comme on sort 

un tout petit peu de la ville et on va sur la jetée, on voit à la fois tout le paysage, à la fois du 

village, des vignes derrière. Y’a aussi un fort sur les hauteurs, c’est très, très beau. C’est une 

façon de leur faire toucher du doigt aussi sans doute ce qui me touche et ce qui m’émeut dans 

Collioure, quoi. Je peux te montrer, ça va pas passer très bien à l’enregistrement [le répondant 

va chercher un petit livre sur le village et m’en montre une photo aérienne], je peux te montrer 

un petit peu à quoi ça ressemble, juste un… Donc ça, c’est Collioure… C’est la baie de 

Collioure avec le village qui s’enroule autour de la baie. Ici, tu as la plage Saint Vincent, la 

jetée, et ici le clocher. Donc tu vois, un endroit qui est quand même un petit peu à part et un 

petit peu préservé de l’animation même si, dans la journée, c’est blindé de monde et si c’est 

une sorte de lieu de promenade un peu à l’italienne, une sorte de passegiata, qui part ici du 

bord de mer, qui va jusqu’au bout. Les gens voient la vue et repartent. Donc euh, voilà pour la 

description du lieu et un petit peu ce qui peut me, me donner le sentiment que je me suis 
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approprié le lieu. C'est-à-dire, c’est la fois la fréquentation banale : on va à la plage, on va là-

bas en groupe et tout, et puis après, des moments plus particuliers, spécifiques, avec certaines 

personnes. Mais en tous cas, ça c’est produit avec toutes les filles avec qui je suis sorti 

longtemps, je les ai emmenées là, quoi. J’ai fait l’amour avec une d’entre elle sur euh, sur la 

digue, là, avec Maud, avec qui je suis resté 11 ans, dans un moment vraiment de folie et un 

peu d’alcool, on était en train de pique niquer un soir sur la plage avec un copain, on est allés 

se baigner, on s’est réfugiés sur un ponton qui est à peu près là, tu vois on voit un point à peu 

près là, où les gamins peuvent plonger et aller se scotcher, on est allé faire l’amour sur le 

ponton là, il devait être je sais pas, onze heures et demi du soir quoi, bon, c’était un peu 

sombre et y’avait le copain qui faisait des ricochets avec des pierres dans l’eau en faisant 

semblant de pas voir.  

 

Tu peux me détailler les raisons pour lesquelles tu sembles attaché à ce lieu (coupé) 

 

Je pense que c’est parce que, et je pense que ce sera un parallèle avec d’autres lieux que je t’ai 

cités, un endroit qui à différents moment clés de ma vie, en fait, je suis allé et j’ai peu trouvé, 

soit un apaisement, soit un ressourcement, soit une consolation. Euh, je me souviens, quand je 

me suis planté pour la première fois et dernière fois, parce que je l’ai eu l’année d’après, au 

concours de l’ENA, je suis allé complètement hors saison à Collioure chez mes grands 

parents, je suis vraiment allé me réfugier là-bas et globalement, je passais, y’avais 

globalement personne, tu sais, en novembre, c’était pas encore les 35 heures donc les gens 

étalaient pas forcément les congés et puis les retraités voyageaient pas encore beaucoup. Et 

donc j’y suis allé et je me rappelle y avoir passé de très longs moments sur la digue à regarder 

la mer, quoi. Et ça a été pour moi un moment assez fort où j’ai pu rassembler suffisamment 

d’énergie pour décider de repasser le concours et tout ça, quoi. Une préparation quand même 

assez chiante et assez longue. C’est, euh, ça c’était un moment plutôt dur, mais y’a des 

moments euh, très, très heureux de ma vie où à Collioure, avec des amis, avec ma petite amie, 

j’ai vraiment pu euh, trouver une sorte de lieu idéal euh, tu vois, pour pouvoir partager des 

moments forts avec euh, quoi. Et ça, c’est à Collioure en général parce qu’il y a d’autres lieux 

à Collioure un petit peu culte pour moi, le moulin où on allait picoler et fumer, bon, plein 

d’endroits comme ça, mais bon, la plage Saint Vincent, c’est vraiment, cette petite anse là, 

c’est vraiment le lieu qui me parle le plus, quoi. Je sais pas si j’ai bien répondu à ta 

question… 
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Pour résumer, les raisons pour lesquelles tu l’aimes sont liées aux expériences que tu y 

as vécues sur place… 

 

Oui. En fait, euh, c’est pas forcément lié à la beauté du lieu, pure, parce que je sais que c’est 

un lieu très beau, c’est vraiment un endroit très, très beau mais derrière, moi, je le connais 

depuis très longtemps. Je suis un petit peu blasé par rapport à ça et quand j’y vais, je suis 

plutôt là, un petit peu comme les habitués d’un endroit, à dire « Oh, ça a changé, oh, ils ont 

viré les baraques de plage qu’il y avait, y ont mis des trucs de béton etc., quoi. » Mais je sais 

que c’est un lieu qui est quand même, intrinsèquement, vachement beau, quoi. Mais je n’y 

vais pas euh, pour la seule émotion esthétique, la seule plastique des lieux, quoi. Moi, ce qui 

compte, c’est en fait tout ce qui revient, à la fois du passé et tout ce que je peux continuer à 

vivre et à construire au présent dans ce lieu, quoi. là, je suis retourné à Collioure avec euh, ma 

nouvelle copine, celle du 14 juillet et on est allé avec deux amis et à un moment, on picolait 

avec les copains dans un bar et puis on est allé se balader là-bas et c’est là-bas, au bout de la 

jetée ici, devant la petite chapelle que globalement, on s’est dit ce qu’on pensait l’un de 

l’autre, quoi. Et je ne peux pas croire que ce soit complètement innocent, quoi. Enfin, c’est… 

Je crois aussi que c’est un lieu qui, dont j’ai le sentiment qu’il m’accompagne tu vois, dans 

ma vie. Tu vois, qu’il est toujours présent à certaines étapes. Et ça, c’est un lien avec les 

autres lieux, c’est qu’ils sont présents à différentes étapes de ma vie. J’y suis allé dans ou j’y 

vais dans différentes circonstances mais y’a toujours une sorte de permanence. Parallèles, moi 

je, moi j’y vais depuis 18 ans, moi à l’époque j’étais en hypokhâgne, et c’était vraiment pour 

aller trouver des cd pas chers et maintenant j’y vais pour le plaisir, pour trouver des, enfin 

pour augmenter le poids de vinyles que j’ai ici, quoi. Et euh, voilà quoi. C’est des lieux que 

j’ai fait découvrir à beaucoup de personnes et que j’ai envie de faire découvrir. Je sais que 

Séverine, ma copine, je l’amènerai à Parallèles parce que c’est un endroit important. J’en 

parle tout le temps de toute façon euh… 

 

Pour toi c’est important d’amener des gens à Collioure… 

 

Ouais, plein d’amis, j’ai amené pleins d’amis. Et de leur en parler. J’en parle souvent, de 

toutes façons, j’adore le Banyuls, j’en ai pas ici, quoi. Et aussi les vins catalans, la cuisine 

catalane et la faire découvrir. Ah, je suis absolument pas régionaliste, hein, je vomis ça. Je 

suis absolument contre le fait que les gens essaient de parler ou d’écrire à l’administration en 

catalan et tout ça. Toutes ces revendications, je les déteste, quoi, mais y’a des choses quand 

même vraiment fortes par rapport à mon pays et je leur parle beaucoup. Et donc, y’a un 
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moment où j’ai envie de leur dire « Viens ! Viens voir à quoi ça ressemble, quoi ». C’est plus 

ça. Mais c’est pas un endroit que j’ai envie de garder pour moi, enfin c’est… De toutes 

façons, en général, par rapport aux lieux, je suis pas du tout dans l’exclusivité, je sais qu’il y a 

des gens qui fonctionnent là-dessus, quoi et quand ils ont vraiment quelque chose à eux, ils le 

divulguent pas. Ils en font une sorte de repère, enfin, mais moi au contraire, j’aime beaucoup 

montrer les lieux, quoi. Les brésiliens, en portugais, ça se dit divulgar, montrer quelque chose 

à quelqu’un qui ne connaissait pas. Divulguer quelque chose.  

 

Justement cette notion de montrer ces lieux là, c’est les montrer à tout le monde… 

 

Je suis pas vraiment sélectif par rapport à ça. C’est vrai que si y’a des gens qui me disent euh 

« On va aller se balader dans le sud » ou si quelqu’un me dit « Je cherche tel disque depuis 

des années », je vais lui dire « Ben, si tu passes dans le sud, si tu vas dans les Pyrénées 

orientales, il faut que t’ailles voir Collioure », ça c’est clair, et puis je donne des tuyaux, idem 

pour Parallèles, je dis « Là-bas, tu pourras certainement trouver le disque que tu cherches 

depuis des années parce qu’ils ont un stock monstrueux » alors non, ce n’est pas forcément lié 

à des personnes que j’apprécie particulièrement et que je pense euh, pour qui je pense qu’il est 

valable de leur dire « va à tel endroit ». Non, non, c’est beaucoup plus large que ça. A côté de 

ça, j’essaie non plus d’essayer à toute force des gens non plus. Faut qu’il y ait une sorte de 

raison, une sorte d’opportunité de leur part d’y aller ou d’intérêt que je peux ressentir par 

rapport à ce lieu là.  

 

Est-ce que lorsque tu es à Collioure ou sur cette plage de Collioure puisque ça à l’air 

d’être un ensemble… (coupé) 

 

Oui, c’est un ensemble, c’est petit alors…euh, globalement, y’a pleins de micro-coins quoi. 

 

…est-ce que tu as l’impression d’y être différent 

 

Ben, quand je suis à Collioure, c’est clair que j’ai le sentiment d’être différent. Hmm, déjà 

parce que j’y vais dans des occasions qui sont des occasions qui sont pas spécifiquement liées 

au travail et d’ailleurs je me rends compte que les quelques fois que je suis allé à Collioure 

parce que j’étais au boulot à Perpignan, un contrôle à faire par exemple, et que j’y allais, 

comme ça, quelques jours pendant une période de boulot et que je débarquais comme ça en 

costard, je me sentais beaucoup moins bien, quoi. Donc, c’est déjà lié à un état particulier qui 
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est bon, globalement, je laisse tous mes soucis dans un sac chez moi ou à la gare quand 

j’arrive et quand je suis là-bas, je suis vraiment décontracté zen, quoi. C’est clair. La 

deuxième chose, c’est qu’à Collioure, bien que j’y habite plus depuis longtemps et que j’y 

vais pas aussi longtemps que je souhaiterais y aller, y’a énormément de gens que je connais, 

soit mes amis, soit les amis de mon cousin qui habite là-bas et donc le sentiment qu’il y a une 

deuxième communauté là-bas de gens que je connais, quoi. Et en plus, c’est des gens du sud 

qui sont pas forcément dans le même trip que moi, quoi. La plupart de mes potes là-bas, ils 

travaillent comme serveurs dans des cafés ou des bars ou ils sont employés municipaux à 

l’état civil, quoi. Donc évidemment, les sujets de conversation et les relations sont pas du tout 

les mêmes que je peux avoir avec des amis ici à Paris qui sont sociologiquement parlant 

beaucoup plus proche de moi par leur boulot et par ce qu’ils font. Alors, oui, j’ai le sentiment 

d’être différent. Je suis sans doute nettement plus cool, euh, enfin, je, je perds un petit peu 

d’une certaine façon le côté, je dirais un peu stressé, un peu boulot – boulot qu’on a à Paris. Je 

pense, hein, ce n’est pas une très bonne réponse mais, oui, je me sens assez différent mais je 

suis pas schizo non plus… Non, non, mais ce que je dire, c’est que j’ai pas le sentiment 

vraiment que là-bas je suis une toute autre personne et que je peux faire là-bas des choses que 

je fais pas ici, enfin tout ça, quoi.  

 

Justement, tu ne fais pas de choses là-bas que tu ne fais pas ici ? 

 

Non. Non, non, non. Non. Non, non. Bah, disons que, bon, prendre par exemple l’apéro c’est 

sûr (rires) et euh, non, c’est pas la même chose. Y’a des choses que j’aime faire 

spécifiquement là-bas et que je fais, quoi. J’adore nager et tout ça, enfin, ben je suis super 

frustré de pas vivre près de la mer, j’aime pas trop aller en piscine à Paris. Chaque fois que je 

suis là-bas, je sais, j’ai une sorte de routine de me lever super tard après la fête de la veille, 

aller sur les coups de midi et quart à la plage, de nager comme un fou pendant une demie 

heure et de remonter chez mes grands parents juste à l’heure du repas, à 13 heures, au moment 

où le JT de Pernault commence, quoi. Y’a des sortes, comme ça, de… Mais c’est pas, c’est 

pas pré établi tout ça.  

 

Est-ce qu’il apporte des choses spécifiques ce lieu ? 

 

Ben, ce que ça m’apporte d’aller là-bas, c’est que cela rétablit un lien, une connexion avec 

une partie de mes origines. C’est sûr que, à partir du moment où, c’est sûr que la majeure 

partie de ma famille est issue de cette région, j’ai fréquenté ce lieu quand même… A une 
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époque, quand j’étais gamin, j’allais quasiment deux mois tous les étés donc d’une certaine 

façon, ça fait un lien avec mes origines alors que moi j’ai beaucoup déménagé et je me sens 

chez moi où je pose mon sac, quoi, mais pas nécessairement dans une ville ou dans un autre 

endroit quoi. Je me sens plutôt parisien, j’adore mon quartier, j’aime vraiment bien l’endroit 

où je suis, je me sens bien dans mon appart mais j’ai aucun sentiment, en tous cas, pas du tout 

le sentiment d’être parisien, quoi. Je vais là-bas, je me dis oui, c’est quand même un peu de là 

que ça vient, quoi. J’espère que ça vire pas trop au truc familial tout ça, par rapport à ton sujet. 

 

Non, ne t’inquiète pas… 

 

Y’a peut-être des choses qui ne sont pas facilement exploitables 

 

Même ce qui n’est pas directement exploitable a aussi une valeur pour moi, par 

opposition à ce que je recherche, ne t’inquiète pas. Ça montre aussi quelque chose… 

Hmm, as-tu déjà envisagé que cet endroit puisse disparaître ou être dégradé ? 

 

Euh, non… Je dirais, ça me ferait de la peine. Imaginons par exemple euh, que ce coin soit 

complètement bétonné et qu’on décide de construire trois immeubles juste sur cette plage 

pour remplacer la petite jetée et on fait une grande marina les pieds dans l’eau. Bon, il est 

clair que ça m’attristerai beaucoup mais derrière, moi je suis pas d’un conservatisme 

monstrueux par rapport à tout ça, par rapport à ce lieu. Ce lieu, il doit vivre, il doit évoluer. 

D’ailleurs, un des gros reproches que je fais à l’évolution de ce lieu, de Collioure, c’est un 

petit peu de se muséifier et de devenir une sorte de ville musée où on conserve tout et on 

essaye, un petit peu comme dans les petites villes françaises, de donner le look que ça avait ou 

que cela aurait pu avoir dans les années 30 ou dans les années 40. Euh, si le lieu évolue et il 

vit, cela ne me dérangera pas. En revanche, si on enlève le côté un petit peu, pas privatif, en 

tous cas le caractère un petit peu confidentiel, tu vois, du lieu. J’arrive pas à trouver 

exactement l’adjectif, mais euh… Intime en tous cas. C’est quelque chose qui me gênerait 

beaucoup quoi, et j’irai beaucoup moins. Et si Collioure se bétonnait intégralement du jour au 

lendemain, ça me ferait assez mal, quoi. Mais je continuerais à y aller quand même, enfin, 

c’est sûr. C’est pas lié globalement à un cadre que je voudrais parfait ou intouché enfin… 

Esthétiquement cela ne me gênerai pas du tout mais mes repères effectivement, c’est que 

quand je vais là-bas le soir, on est tranquille, quoi. C’est, tu peux tchatcher, tu peux euh, rester 

tout seul sans parler, à regarder la mer sans avoir globalement à, je sais pas, une télé avec TF1 

qui vient te gâcher la vie, quoi. C’est plus lié à ça, c’est plus lié à une atmosphère, à une 
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ambiance qu’à des partis pris esthétiques ou environnementaux ou je ne sais quoi. C’est 

euh… 

 

Comment tu définirais, si tu peux le faire, ce n’est pas forcément exprimable, le lien que 

tu as avec cet endroit ? 

 

Je le qualifierais de lien, enfin, affectif très fort. Mon lien, il est lié en fait à une somme de 

choses qui se sont passées dans cet endroit et, au fait, assez magiques, que chaque fois que j’y 

viens dans d’autres circonstances ou avec d’autres personnes, d’autre périodes, y’a toujours 

quelque chose qui vient renouveler cela, quoi. Pas un lien passéiste et nostalgique : j’y vais 

pas juste pour me remémorer des souvenirs mais y’a toujours d’une certaine façon des choses 

qui sont à vivre à cet endroit. Donc c’est un lien affectif mais pas nostalgique, pas euh, 

uniquement fondé sur des souvenirs. Et d’ailleurs, je suis allé avec ma copine cet été. On a 

passé trois jours super intenses à Collioure et j’étais pas là à essayer de me remémorer tout ce 

que j’avais vécu dans cet endroit. Y’avait des choses à vivre sur le moment et j’étais 

complètement concentré sur le présent, quoi. 

 

D’accord. Il a toujours été aussi fort ce lien ou tu le ressens davantage maintenant. 

Comment ça s’est passé ? 

 

Non, je le ressens plus depuis quelques années en fait. Ça a été très, très fort jusqu’à 22 ou 23 

ans. Après, j’ai beaucoup bougé, pour mes études, pour mon boulot euh, je n’y revenais que 

de loin en loin et depuis quelques temps, j’essaie vraiment d’y aller deux fois par an et de 

repasser du temps là-bas, quoi. Donc il s’est sans doute un peu distendu euh, sans doute qu’à 

cette époque, j’ai commencé à voyager, à voir d’autres lieux, d’autres endroits, donc ça 

m’apparaissait pas… Bon, y’a une époque où les vacances c’était à Collioure. Bon, quand 

j’avais vingt ans, j’étais étudiant, j’avais pas de fric pour voyager etc. donc j’y allais et c’était 

très fort. Bon, c’est vrai que ça s’est un peu perdu. Et là, ça revient depuis quelques années. 

 

Est-ce qu’il y a déjà eu des endroits pour lesquels tu as éprouvé, peut être avec une force 

moindre, le même genre de sentiment ? 

 

Hmm. Non. Euh, non, je dois dire que non. En fait, les autres endroits soit où j’ai vécu, soit où 

j’ai vécu des moments forts, dans une période restreinte mais qui était quand même assez, 

euh, enfin assez forte émotionnellement euh, non y’en a pas. Y’en a un depuis quelques 



 

446 

années en fait, enfin depuis trois ans, c’est un petit village de pêcheurs, et je fais un lien 

évident entre Collioure, qui est un village de pêcheurs et ce petit village de pêcheurs au Brésil 

qui s’appelle Pisingoaba où j’ai un copain qui vit et qui tient un hôtel là-bas. Ça fait trois fois 

que j’y vais et que je retourne à Pisingoaba et dès que j’y vais, je m’y sens quasiment chez 

moi et que je retrouve à chaque fois avec énormément de plaisir et énormément d’émotion. 

Donc, c’est peut être « the » lieu où je vis des choses un peu similaires quand je reviens. Pour 

moi, il est aussi assez important de connaître des gens et d’avoir noué des vraies relations 

avec des personnes, de les retrouver avec plaisir un peu comme si t’étais parti la veille, quoi. 

Et, à Pisingoaba, c’est un petit peu ça. 

 

Y’a une sorte de dimension sociale… (coupé) 

 

Ouais, ouais. Evidente. Evidente. Et qu’on retrouve à la librairie Parallèles, parce que les 

vendeurs chez Parallèles, c’est des vieux babs qui tiennent ça depuis trente ans, puisque je 

crois que ça a fêté ses trente ans, et que globalement là-bas, je connais les têtes et ils me 

connaissent aussi de vue etc., j’ai déjà tchatché aussi pas mal de fois avec eux. Et donc, le fait 

d’y connaître aussi des personnes, c’est important pour moi, quoi. Je pourrai jamais apprécier 

une sorte de lieu, euh, moi je pourrai jamais te dire « Moi, mon lieu, c’est le musée du 

Louvre », enfin, pourquoi pas, ça pourrait être le musée du Louvre, mais il faut quand même 

qui y ait ouais, une sorte de lien social qui ait été tissé. Peut être l’exception, c’est l’Elysée 

Montmartre, parce que c’est jamais les mêmes vigiles, c’est un contact très restreint avec le 

staff quand tu vas à un concert et puis ça tourne pas mal. Là, c’est vraiment plus lié au lieu… 

 

Si tu veux bien, nous allons passer à la Librairie « Parallèles ». Cette librairie, pourquoi 

tu l’aimes ? Tu as évoqué un aspect social qui a l’air de compter. Est-ce que tu peux 

m’en dire plus sur cet aspect ou sur d’autres aspects ? 

 

Ben, la librairie Parallèles, historiquement pour moi, c’est le lieu à Paris, quand j’ai 

commencé à étudier à Paris, j’étais en hypokhâgne à cette époque, où se réalisait en quelque 

sorte une sorte de rêve. Moi je venais de l’Essonne où il y avait quasiment aucun disquaires et 

je pouvais trouver un endroit où il y avait une quantité astronomique de disques, quoi. Et, où 

on pouvait trouver des disques d’occasion puisque à la Librairie Parallèles, ils ne vendent que 

des disques, au début des vinyles, maintenant des CD d’occasion et pour moi, c’était une sorte 

de caverne d’Ali Baba au départ. C'est-à-dire que c’était pas cher et qu’il y avait un très grand 

choix : on pouvait trouver beaucoup de choses. Donc, je l’ai aimé pour ça et je l’aime 
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maintenant parce que chaque fois que je vais là-bas, d’abord je vais quelque chose que 

j’adore, c’est fouiner pour trouver des disques. C’est toujours une sorte de gros bordel. Faut 

toujours que tu sortes quinze disques du bac pour pouvoir fouiller dedans. Donc c’est très, très 

lié à cette recherche de disques, cette activité là, que je fais dans plein d’autres circonstances : 

en brocante et tout ça, quoi, mais bon. C’était le lieu à Paris, c’est le lieu à Paris pour faire ça, 

quoi. 

 

Alors si je te suis bien, finalement, le lien a pas mal bougé entre le moment où tu es 

arrivé à Paris, où c’était pratique, et maintenant où ça à l’air d’être plutôt autre chose… 

 

Ben, je sais pas s’il a évolué mais euh, quand j’ai débarqué à Paris, y’a eu un aspect vraiment 

de découverte, c'est-à-dire que moi, j’étais très, très frustré car j’arrivais pas à trouver les 

disques que je voulais, y’avait pas trop de disquaires d’occasion là où j’étais et là, tout d’un 

coup, ça y est j’avais accès à plein de musique que j’adorais, plein de groupes que je ne 

pouvais pas trouver ailleurs. Maintenant, j’y vais parce que j’adore fouiner et chercher, et 

c’est pour ça que j’aime ce lieu, qui à côté de ça, est super malcommode, c’est très étroit, tu 

peux quasiment pas te croiser à l’intérieur, y’a des disques partout donc euh, c’est pas du tout, 

soit parce qu’il est beau, soit parce qu’il est confortable, soit parce qu’on s’y sent bien, quoi. 

Moi j’aime y aller parce que j’adore l’atmosphère de cet endroit public où des passionnés de 

musique viennent là pour chercher des disques, enfin quoi, c’est… 

 

Il n’y a pas d’autres endroits à Paris ? 

 

Euh, si. Si, si. Y’a d’autres endroits. Y’en a un que j’adorais mais qui a fermé, qui s’appelait 

Le Rideau de Fer, juste en dessous de la butte Montmartre. Et j’aimais bien y aller mais 

c’était pas aussi bien que chez Parallèles, quoi. C’est euh… Je sais pas. Chez Parallèles, on 

sent que c’est un lieu où… Les gens qui tiennent ça sont complètement passionnés de 

musique donc ils sont branchés rock sudiste des années 70, mais bon, ça c’est pas très grave 

parce qu’il y a à peu près tous les styles de musique qui sont représentés, mais euh, je sais pas, 

c’est un lieu qui vit, quoi. C’est un lieu qui vit par la passion de la musique, quoi. Alors, ça 

s’appelle Librairie Parallèles parce qu’il y a aussi des bouquins. Les bouquins sont neufs. Et 

puis il y a une petite annexe qui s’appelle le Gildas qui est juste à côté. Bon, euh, moi quand 

j’y vais, je regarde les disques. Le problème, c’est que je regarde les disques et que ça prend 

énormément de temps, quoi, et que j’ai pas toujours le temps de regarder les livres. Et ils ont 

aussi des DVD d’occasion, quoi. Alors, j’aime bien le faire découvrir à des gens, ce lieu quoi, 
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mais je redoutais énormément d’y aller avec ma copine Maud, qui est une passionnée de 

bouquins et de BD mais euh, fouiner pour trouver des disques c’était pas son trip, et euh, 

chaque fois qu’on y allait, moi il me faut pratiquement deux heures, faut que j’y passe deux 

heures et elle, au bout d’un quart d’heure, elle avait trouvé deux, trois bouquins et après elle 

se faisait chier, elle me sortait des disques vite fait pour que je les prenne, tout ça. Elle me les 

présélectionnait alors que j’avais pas envie de prendre les disques. C’était toujours un peu 

emmerdant, quoi. Donc, c’est un lieu que j’aime bien partager, que j’aime bien montrer mais 

il faut vraiment que ça soit avec euh, quand même avec des fanas de musique que j’y sois, 

sinon euh, je deviens chiant, quoi. Je n’aime pas me sentir pressé par le temps quand j’y vais. 

 

Et par rapport à un lieu du même type, qu’est ce qu’il a de plus ? 

 

C’est difficile à dire. Peut être parce que c’est le premier où je suis allé en fait, peut être parce 

qu’il y a justement que tu sens que c’est pas un lieu de commerce. C’est une librairie 

alternative. Y’a énormément de revues politiques euh, une librairie féministe aussi, y’a pas 

mal de trucs féministes. C’est assez contestataire, contre culture, quoi. J’aime bien, c’est pas 

un lieu complètement marchand, quoi. Et moi, j’aime pas quand la musique est traitée de 

façon, uniquement comme une marchandise, quoi. Je suis pas angélique : il faut qu’il y ait un 

marché pour la musique, faut bien rémunérer les gens qui font de la musique etc., qui gravent 

les disques, mais derrière, pour moi, la FNAC c’est un supermarché abominable avec des 

têtes de gondole, avec le dernier Pagny, qui remplace le dernier Fabian, qui va être remplacé 

par le live des Rolling Stones. C’est tout ça, c’est abominable. Chez Parallèle, c’est pas du 

tout ça, c’est que des disques d’occase qui sont tous mis sur le même plan, quoi. Moi j’aime 

bien le côté très non marchand du lieu. Ça c’est clair. C’est super pas cher, quoi. Donc, on 

voit bien que les mecs ils sont pas là à essayer de vendre des disques super chers sous prétexte 

que c’est un collector ou je ne sais pas quoi. 

 

Y’a une sorte de sincérité ? 

 

Exactement ! D’honnêteté par rapport à ça.  

 

Et tu y vis des moments spéciaux… (coupé) 

 

Ben j’ai pas vraiment des souvenirs particuliers par rapport à cet endroit, plus des images ou 

des flashes, quoi : c’est euh, sortir du magasin des fois avec une quarantaine de disques euh, 
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donc deux sacs remplis de vinyles. C’est aussi, quand je passe un disque, je sais que je l’ai 

trouvé d’occasion à Parallèle… Et j’en ai 2500. Je sais d’où il vient et je sais, celui là il vient 

de Parallèles. Donc ça je me le remémore des fois a posteriori. Et à côté de ça, je sais que j’ai 

trouvé des supers vinyles là-bas et quand tu trouve un vinyle, vraiment, que tu recherchais, 

qui est trop génial, vraiment, ça procure euh… Moi ça me procure une joie intense, quoi. 

Donc après des moments exceptionnels, non, quoi. J’ai pas eu une sorte d’illumination, de 

coup de foudre. Je ne suis pas tombé amoureux de quelqu’un là-bas euh, je n’ai jamais eu un 

trauma monstrueux, y’a jamais une étagère qui m’est tombée sur la tête ou… 

 

Je ne pensais pas à des moments exceptionnels, juste à des moments qui pourraient être 

saillants sans pour autant être exceptionnels 

 

Non. Non. Non. J’y suis allé très, très souvent mais… Non, pas vraiment, quoi. Y’a des 

moments qui me font chier. Moi ce qui me fait chier, c’est quand je débarque dans la Librairie 

Parallèles et qui y’a un mec qu’a les bras chargés de disques et que je vois un truc vraiment 

un truc phénoménal qu’il a trouvé avant moi. J’ai des stratégies terribles. Je pose mon sac sur 

deux piles de disques pour empêcher quelqu’un de venir trop facilement fouiller, euh, des fois 

je planque des disques derrière pour aller les chercher à un autre moment. Vraiment, c’est la 

quête, quoi. Y’a un côté Far West, quoi.  

 

Tu as l’air d’avoir plus de rituels qu’à Collioure… 

 

Y’a vraiment des rituels à Collioure mais ils sont pas, ils sont pas tangibles, mais chez 

Parallèle, j’ai mon parcours par exemple. T’arrives, y’a la caisse. Tu regardes déjà les CD 

euh… Y’a un petit bac où tu as déjà tous les CD en Digipack ou en carton. C’est toutes les 

promos radio que les gens vont revendre. Donc ils sont pas en boite plastique. Là y’a souvent 

des choses plus intéressantes que dans les euh, sous les emballages plastiques. Donc, je 

commence par chercher ça tout de suite, quoi. A regarder là dedans. Après je vais aux vinyles, 

au rayon soul funk rap. Peut être parce que c’est la musique que je préfère d’une certaine 

façon et y’en a moins en fait que dans le bas Maxi ou là, y’en a des centaines, voire des 

milliers. Je vais voir ça. Donc après je vais voir les collectors en blues folk et ensuite je me 

reste dans les 45 tours, dans les Maxi et s’il me reste du temps, je vais regarder dans les 33, 

dans les albums, pour essayer de compléter ma collection sur tel ou tel point. Oui, donc c’est 

très ritualisé effectivement (…) Après, ce qui est amusant chez Parallèles, c’est que je sors 

jamais avec les disques que je cherchais. C’est très, très rare, parce que tout tourne très vite, 
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ils ont pas tout donc euh, ça c’est aussi très, très amusant : tu ne ressors pas avec ce que tu 

voulais ou avec ce que tu attendais. C’est un endroit de surprise. 

 

Si tu devais qualifier d’un mot cet endroit, ce serait quoi ? 

 

C’est très difficile, c’est très difficile à qualifier d’un mot. Non y’a une certaine forme, ça 

rejoint un peu la sincérité, d’authenticité dans le lieu d’une certaine façon, de fidélité à un 

certain nombre de choses et de valeurs, quoi. Donc, ce serait plutôt ça : authenticité, fidélité.  

 

Je reprends un thème évoqué à propos de Collioure : et si « Parallèles » fermait ? 

 

Je serai immensément triste, hein. Vraiment c’est quelque chose qui m’attristerait 

énormément. D’ailleurs, quand Le Rideau de Fer a fermé, j’étais vraiment très incrédule, car 

le rideau de fer est vraiment tombé. Donc j’y suis allé deux fois, j’ai vu que c’était fermé, j’ai 

essayé d’appeler. Là, ça me priverait vraiment d’un lieu que j’aime bien et ça m’attristerait 

aussi pour l’idée même du lieu, c'est-à-dire qu’à Paris, tu ne puisses plus avoir un endroit où 

y’ait des vieux gauchos soixante-huitards un peu hippies qui tiennent une boutique de disques, 

généreuse comme ça l’est, cela me ferait vraiment de la peine. Enormément de peine. Tout 

comme dans mon quartier quand certains restaus ou certains endroits ont fermé, vraiment 

j’étais super, super triste, quoi. Je sais même pas si je chercherais un autre endroit. Je sais pas 

si j’irai à un autre endroit. J’irai au Silence de la Rue pour acheter des vinyles neufs. Et tous 

mes vieux vinyles, je les achèterai en brocante comme je le fais maintenant, en vide grenier. 

Mais je crois pas que je me chercherais une sorte de double, ou un successeur à ce lieu. 

 

C’est pas remplaçable ? 

 

Non. Non, c’est vraiment unique. 

 

Tu serais prêt à faire quoi pour que cela ne ferme pas si c’était menacé de fermeture ? 

 

Je sais pas. Signer toutes les pétitions possibles. Oui, j’irai pas beaucoup plus loin. Je n’irai 

pas en me disant je vais reprendre et améliorer Parallèles. Les mecs, euh, mettent la clé sous 

la porte, j’irai pas jusqu’à faire ça. Néanmoins, il y a quelques années, j’en avais vraiment 

marre du boulot que je faisais et je me disais « Il faut que tu changes du vie, tu vas faire autre 

chose, tu vas ouvrir en province une sorte de librairie Parallèles et tu vas créer un petit salon 
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de thé disques d’occasion, de bouquins d’occasion et de bouquins neufs, d’éditeurs du coin et 

tout ça. Donc, c’est vrai qu’à un moment, j’étais quasiment prêt à le recréer ailleurs, donc 

euh… 

 

Et ce lieu là, il t’apporte quoi ? 

 

C’est du plaisir essentiellement. Le plaisir de m’y retrouver. Le plaisir d’y aller. Enfin, 

c’est… Et, disons avec mon goût pour la musique, quoi. Ce n’est pas forcément un lieu très 

serein parce que, quand j’y suis, je suis un peu, comment dire ? Pas stressé, mais en tous cas, 

ou un stress positif qui est : il faut que je trouve mes disques et tout ça, quoi, enfin. Mais j’y 

vais pas pour un moment de repos, quoi. Et quand je reviens, je suis toujours chargé de trop 

de disques et je me dis « Merde, où est ce que je vais les foutre ? » alors… Je te montrerai la 

partie musicale là-bas, mais, y’a beaucoup, beaucoup de disques, alors… 

 

Tu y as amené des gens… (coupé) 

 

Oui, je l’ai fait découvrir à beaucoup de monde. Mais, vraiment, réservé à des fanas de 

musique, quoi. C’est clair. Pour moi je, enfin, je la conseille à certaines personnes parfois 

pour chercher un bouquin et tout ça mais pour moi c’est vraiment pour les gens qui adorent 

aller passer des heures à rechercher des disques, quoi. Donc j’ai amené des potes DJ. Mais je 

suis allé souvent avec Maud ma copine, bien que… Elle adorait aller à cet endroit mais elle 

supportait pas que j’y passe autant de temps mais bon… Mais c’est quand même surtout 

réservé là, à des initiés plutôt. Mais je peux le conseiller à n’importe qui, mais, y aller avec 

quelqu’un, je sais que je vais y passer du temps et que j’y vais pour les disques, faut vraiment 

que je sache que c’est quelqu’un qui vraiment, aime la musique, quoi. Si je passe avec un 

collègue de bureau dans le quartier, je dis « Tiens on va passer à la librairie Parallèles », je lui 

ferai pas ça quoi. Je préfère y aller tranquille. Ou avec quelqu’un qui va… 

 

Tu avais l’air de dire que le lien avec l’Elysée Montmartre était complètement 

différent… 

 

La librairie Parallèle, Collioure, c’est aussi des visages connus. C’est aussi un lien avec les 

gens, quoi. L’Elysée Montmartre, c’est complètement différent parce que c’est un lieu de 

renouvellement, quoi. Je vais y voir un groupe différent dans une ambiance différente, 

toujours à des époques différentes, donc euh, euh, ça c’est assez spécifique effectivement, car 
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l’Elysée Montmartre, j’y suis lié depuis quasiment quinze ans, enfin, à des concerts que j’ai 

vus, à des moments très forts que j’ai vécus. A certains moments aussi plus difficiles parce 

que y’a eu des concerts qui sont liés à un souvenir moins joyeux, quoi. Et donc, j’y vais pas 

pour les gens qui y sont, quoi. Là, c’est vraiment pour moi, l’endroit vraiment où la musique 

prend tout son sens, quoi. Je me rends compte que j’ai mis plein d’endroits qui sont liés à la 

musique entre parenthèses. Mais bon, c’est l’endroit où la musique, pour moi, prend toute sa 

plénitude, quoi. C’est une salle vraiment à dimension humaine. J’ai horreur des concerts dans 

les immenses salles. J’aime bien les festivals par ailleurs. C’est complètement différent 

l’ambiance des festivals. Moi, c’est l’endroit où tu peux vivre pleinement un concert, 

indépendamment finalement des gens avec qui tu es etc. Même si j’aime pas aller à un concert 

seul. J’aime bien pouvoir être avec quelqu’un pour pouvoir profiter d’un concert. J’étais allé 

voir les Freestylers à l’Elysée Montmartre, en plus le public français est vraiment nul pour 

tout ce qui est breakbeat, hip hop, personne ne bougeait, j’étais seul à danser, ça me gavait, 

quoi. Là, j’aurais vraiment aimé être avec quelqu’un. Je me suis senti vraiment très seul. 

 

Par rapport d’autres salles, elle a quelque chose de plus… (coupé)  

 

Ben déjà, j’adore la configuration des lieux, j’adore cet escalier qui donne directement sur la 

salle de concert avec ses portes battantes, le bar sur la droite euh, vraiment, complètement à 

l’opposé de la scène en fait et, après, déjà c’est un lieu que je trouve vraiment, qui a 

énormément de caractère, quoi, parce que c’est un ancien théâtre, c’était aussi un endroit où il 

y avait des combats de boxe. J’adore ces espèces de piliers en fonte ouvragée et après, la 

Cigale pour moi c’est un lieu, euh, la Cigale pour moi c’est une sorte de théâtre à l’italienne, 

y’a un balcon et tout ça, pour moi c’est déjà un lieu trop confortable pour un concert. 

L’Elysée Montmartre, y’a pas de chaise, quoi, enfin. Tout le monde est debout. Vraiment, 

c’est ça. Et après, c’est lié aussi aux groupes que j’ai vus à l’Elysée Montmartre. J’ai le 

souvenir de concerts à la Cigale, au Bataclan etc. mais à l’Elysée Montmartre, c’est, je sais 

pas, mes deux concerts de Faith No More, c’est pff… Plein de concerts, les Jurassick 5, enfin, 

tous les groupes que j’ai vu. Je suis pas allé vraiment à de mauvais concerts à l’Elysée 

Montmartre, quoi. A part peut être euh, tu te souviens du nom du groupe de Perry Farrell, euh, 

non ? Tu vois, pas, comment il s’appelait ce groupe ? C’était une sorte de groupe un peu néo 

grunge ou néo hard rock euh, comment ça s’appelle ? Je retrouverai le nom. C’était pas un 

concert inoubliable, mais euh, à côté de ça, c’est l’endroit quand même où j’ai vu les concerts 

les plus fabuleux, quoi. Et dans tous les styles de musique différents. Non, c’est vrai que la 

Cigale, les Stone Roses en 89, ça c’était vraiment quelque chose, ça c’est sur, euh, ou le 
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concert, ou les Pixies, ça, ça a été vraiment énorme mais non, c’est quand même plutôt 

l’Elysée Montmartre. C’est plutôt lié aux groupes qui sont passés et au fait que j’adore la 

configuration de cette salle, enfin, qui permet de bouger, de passer du bar très rapidement au 

devant de la scène. Y’a pas un mur, une muraille de personnes à franchir, quoi.  

 

Là, parmi les lieux dont tu m’as parlé, c’est celui pour lequel la configuration physique 

et l’esthétique vont le plus jouer et le lien social le moins jouer finalement. 

 

Oui. Oui, enfin, le social, c’est le social d’une salle de concert. Elle est nécessairement pas 

anonyme, quoi, à part les personnes avec qui tu vas mais tu vas pas forcément à un concert 

pour rencontrer des gens ou pour y identifier des personnes, quoi. Tu fais partie d’une sorte de 

foule, quoi. Et puis, comme je te disais, les, l’accueil, les gens au bar, c’est pas des gens que 

tu connais, enfin moi, je suis pas dans le milieu euh, ni de la nuit ni de la musique donc je 

fréquente pas assez le lieu pour les gens puissent euh me reconnaître parmi les 1500 

personnes du concert. C’est pas possible. Mais, je me sens bien immédiatement, ça, c’est 

clair. Je me sens bien. Enfin, j’ai ma bière au bar, je me pose dans un coin, je bois, je m’y 

sens immédiatement bien, quoi. En même temps, y’a l’excitation du concert, y’a tout ça, quoi. 

Mais, moi ça me dérange pas d’attendre deux heures pour un concert à l’Elysée Montmartre. 

 

Tu viens souvent tôt avant le concert 

 

Euh, non, je dirais que j’allais très, très tôt quand j’étais étudiant, quoi, mais maintenant que 

je bosse, j’y vais des fois même un quart d’heure, une demie heure avant. Et même, y’a des 

concerts où j’étais en retard, notamment le concert de Saul Williams où j’ai vraiment 

débarqué comme ça dans la salle, le concert était déjà commencé. Mais ça me gêne pas, quoi, 

dans cet endroit ça me gêne pas.  

 

Pourquoi ? 

 

Ben, je sais pas. Parce que d’une façon tu pousses les portes et tu es dans la salle. Tu, y’a un, 

tu as absolument pas l’impression, soit de gêner, soit d’arriver à un mauvais moment. C’est 

très direct, j’aime bien cette euh, c’est très direct. 



 

454 

 

Il y a des points communs entre les trois lieux dont tu m’as parlé 

 

Le seul point commun que je vois entre les trois lieux, non, y’aurait peut être deux points 

communs. Le premier point commun, c’est que je les ai fréquentés euh, avec une certaine 

fréquence tout au long de ces, pour schématiser, 20 dernières années, d’une certaine façon. Et 

chaque fois que j’y vais, je m’y sens bien et il s’est toujours passé quelque chose de nouveau 

qui a recréé un lien avec l’endroit. C’est pas un truc statique ou complètement enfermé dans le 

passé, c’est toujours, chaque fois que j’y vais, y’a quelque chose qui vient alimenter en fait, le 

lien avec le lieu. Je crois que ça, c’est un point commun important. Le deuxième point 

commun peut-être, c’est que, c’est pas des lieux qui sont euh, qui sont imposants en eux-

mêmes, enfin ou qui ont un prestige tel que globalement, tu es très épaté par le lieu. C’est des 

endroits tout simples. Enfin, c’est Collioure, la librairie Parallèles, qui est vraiment pas un 

modèle de déco etc., y’a quasiment no déco à Parallèles. L’Elysée Montmartre, c’est aussi, 

c’est pas la salle super chic, quoi, ou super élitiste donc euh, y’a quand même une sorte de 

simplicité et d’authenticité de l’endroit que j’apprécie beaucoup, quoi. Tu vois, c’est pas 

l’Opéra Garnier. 

 

Et dans les raisons dans lesquelles tu les aimes… 

 

C’est l’empilement des souvenirs et des expériences là-bas, quoi, en fait. Je pense que ces des 

attaches qui sont quand même vraiment liées un peu au temps, quoi. Et au fait que je sois allé, 

enfin… Souvent. Et que j’ai toujours renoué le lien avec l’endroit. Je pense que c’est lié à ça. 

Parce que sinon, non, y’a pas tellement de choses en commun entre les trois à part ça. Un lien 

avec la musique qui est fort, entre Parallèles et l’Elysée Montmartre. C’est vrai que pour moi 

la musique, c’est quelque chose qu’est, si tu veux entre la passion et l’obsession, si tu veux 

quelque part entre les deux donc globalement c’est vrai que y’a beaucoup d’endroits que 

j’aime qui sont quand même liés à la musique. Même Collioure, c’est lié à la musique, parce 

que d’une certaine façon, Collioure, c’est aussi la fête du 15 août, les fanfares qui viennent 

jouer, euh, les premiers bals dans les douves du château avec l’animateur de Radio Sud, qui 

passait les derniers tubes de Images et de Gold, enfin, peut être que la musique est un lien 

entre les trois lieux d’ailleurs.  
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C’est vrai qu’au début, quand tu as commencé à décrire Collioure, tu as parlé de 

musique sur la plage, de guitares… 

 

Oui, absolument, on chantait sur la plage aussi.  

 

Finalement, est ce qu’on peut dire qu’aller dans ces lieux permettrait de mieux te 

connaître… (coupé) 

 

Oh oui, c’est sûr ! C’est sûr. Enfin, en même temps, je suis pas quelqu’un de, je suis 

quelqu’un de communicant mais quand même, ça c’est sûr, quoi. Ben, quand je vois par 

rapport à mes copines ou à mes copains, Collioure c’est quelque chose qui permet de mieux 

me connaître, ça c’est très clair. L’Elysée Montmartre, ça me permet de me voir pendant un 

concert, donc euh, voir que je saute pas mal et que je bouge pas mal et Parallèles, ça permet 

aussi de se faire une idée de ma relation avec la musique en général et le vinyle en particulier. 

Ça montre qui je suis, on peut dire ça. Mieux me connaître moi euh, je n’y vais pas pour 

mieux me connaître particulièrement… 

 

Est-ce que, pour terminer, il y aurait des choses sur ce lieux que tu aurais envie de dire, 

pour qu’on comprenne mieux ton lien, y’a peut être énormément de choses dont nous 

n’avons pas parlé. Je n’ai lancé que quelques pistes. 

 

Je crois pas. Non, non, je crois pas, j’essaye de trouver des choses que j’aurai oublié de dire 

sur ces lieux (…) Non, non, je pense que, non je vois pas. Non, non, honnêtement je vois pas. 

Juste, pour te parler de Sharaku, qu’est un truc complètement différent, du restaurant Sharaku, 

outre le fait d’être un restau japonais plutôt de bonne qualité, pas très cher à Paris. Sharaku, 

c’est un endroit en fait, c’est assez drôle, qui m’avait été recommandé par un copain, quand 

j’étais à Sciences-Po, ça devait être en 89, en disant, ouais, j’amène mes copines toujours à 

Sharaku, c’est vraiment un super restau. C’est un restau japonais qu’est pas très grand, tout 

petit même, rue Sainte Opportune, donc euh, métro Châtelet, pas avec une déco spécialement 

belle etc., mais c’est un endroit où j’adore aller en fait, j’adore y amener des gens que j’aime. 

Ça peut être ma copine, ça peut être ma famille, ça peut être des amis, juste pour y aller. Y’a 

vraiment rien de particulier dans ce restaurant qui mérite une attention particulière, si ce n’est 

que il est tenu par un vieux japonais et par ses fils. Et euh, un vieux japonais qu fait tous ces 

sushis lui-même, sa tempura elle est vraiment parfaite, quoi, et euh, ce lieu, enfin, je 
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l’apprécie et je le fréquenterai toujours et je serai très malheureux s’il fermait parce que d’une 

certaine façon, c’est un endroit vraiment où je sais que je m’y sens très bien et je peux 

pratiquement y amener tous les gens que j’apprécie : on va passer un bon moment là-bas, 

ensemble, quoi. C’est totalement lié à ça.  

 

Là aussi finalement une idée d’authenticité ? 

 

Oui. Oui, je sais pas si c’est tant l’authenticité. C’est pas tant c’est pas des chinois mais c’est 

des japonais qui tiennent ça ou un truc comme ça mais une idée, une sorte d’idée de 

permanence un peu, d’une certaine façon, et que je peux y aller un peu n’importe quand, avec 

euh, quelqu’un que j’aime bien et on va y passer un bon moment, ce sera bien, quoi. Mais 

encore une fois, y’a vraiment rien dans le décor, rien dans la musique, dans la bouffe, c’est 

correct quoi, mais c’est pas non plus le meilleur restaurant japonais de Paris, loin de là, quoi. 

Mais, c’est une sorte d’ensemble où les caractéristiques du lieu ou les non caractéristiques du 

lieu permettent vraiment de, pour moi, de passer un bon moment avec quelqu’un.  

 

J’ai eu l’impression que tu te sentais chez toi dans les lieux dont tu m’as parlé… 

 

Oui, oui, absolument. C'est-à-dire, j’essaie toujours d’être au même endroit, c'est-à-dire que 

quand tu rentres en fait euh, tu as des petites tables, comme ça, un peu disséminées et tu as le 

bar comptoir comme ça (signe), qui fait un retour contre un mur et j’adore aller m’y mettre, 

avec la personne avec qui je suis, contre le mur, au comptoir, quoi. J’aime vraiment bien être 

là, quoi. Parce que ça crée une sorte de lieu intime au milieu d’un décor qui est assez 

anonyme, quoi. Enfin, c’est, tu peux créer une sorte de petite bulle d’intimité à cet endroit. En 

plus, ils sont très discrets, ils tchatchent jamais, ils te tiennent pas la jambe et tout ça, quoi. 

T’y vas, c’est pas l’espèce de patron qui va venir ou des gens qui vont venir s’immiscer dans 

une conversation. Tu peux créer une sphère d’intimité dans un endroit public, quoi, un 

restaurant. 

 

Donc en fait tu ne les connais pas ? 

 

Ben non, je les connais pas, puis ils me connaissent pas, mais, voilà quoi. C’est assez drôle. 

J’ai un bar, enfin, dans le quartier, rue Saint Maur. Y’a un bar qui s’appelle maintenant le bar 

des Couleurs mais que j’appelle le bar Sans Nom parce que pendant très longtemps il a pas eu 

sa, euh, son enseigne, y’avait juste une plaque « Jupiler » et quand je suis dans le quartier et 
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que je suis avec quelqu’un et qu’on se dit « On va aller boire un coup », moi j’amène direct au 

bar Sans Nom, quoi. Je connais pas les serveurs, je connais pas les gens qui sont là-bas, quoi, 

c’est pas le lieu des habitués où j’aime me retrouver mais je sais que là-bas, on se prend une 

bière et c’est sympa, on peut discuter, enfin, même si la musique est forte et tout ça, quoi. 

Donc cela me fait dire, peut être par rapport à ce que j’ai pas dit, que, quand je suis dans ces 

endroits là, d’une certaine façon, je me sens évidemment bien et libéré, pour que, à chaque 

fois que j’amène quelqu’un, l’échange avec la personne est bon, quoi. Tu vois, c’est un peu 

comme à Collioure où… Mais tu vois c’est sans doute plus lié au fait que j’ai choisi ce lieu 

qu’au lieu en lui-même. Alors le bar Sans Nom, c’est un des bars les plus euh, les plus 

supportables de la rue Oberkampf et de la rue Saint Maur, quoi, pas ultra looké et tout. Moi 

j’aime pas les choses apprêtées en fait, j’aime pas trop la décoration, je sais pas si tu as 

interrogé des gens par rapport à des boutiques, des appartements ou des choses comme ça, ou 

des lieux ou des châteaux… Moi j’aime pas trop, moi je préfère l’empilement de choses qui 

t’ont suivies, que tu aimes bien, quoi. Et le bar Sans Nom, c’est pas du tout apprêté et en 

même temps, c’est pas l’espèce de bordel ou d’espèce de magasin d’antiquité ben, style 

Oberkampf. C’est pas le non look étudié. C’est vraiment du n’importe quoi assumé. Et c’est 

ce qui ce lieu totalement pas intimidant, quoi. la clientèle est d’ailleurs à l’image du lieu, quoi. 

Elle est très, très mélangée et c’est les petits étudiants un petit peu propres sur eux de l’Ecole 

Supérieure de Commerce de Paris, parce que y’a l’ESCP pas loin et euh, les mecs qui sont là 

en virée un peu zone, quoi. Enfin, c’est… Enfin je pense que les lieux que j’aime, c’est 

fondamentalement des lieux non chics et des lieux non identifiés comme chics ou exclusifs, 

quoi. Collioure, c’est vraiment un lieu hyper populaire comme lieu de vacances. C’est pas 

Saint Trop, c’est pas la côte d’azur, quoi. Pas la frime et le fric. C’est vraiment une 

fréquentation popu. Donc voilà, c’est vrai, j’aime pas les lieux « chicos ». Je m’y sens pas 

bien. 

 

Merci beaucoup. 

 

Est-ce que tu peux juste satisfaire ma curiosité : est ce que tu me citer d’autres lieux ou 

d’autres types de lieux qui ont été cités, choisis, retenus par les personnes que tu as 

interrogées… 

 

Fin de l’entretien. 
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Synthèse de l’entretien 

 

 

Lieux d’attachement évoqués :  Plage Saint-Vincent, Collioure  
Librairie Parallèles, Paris  

    Elysée Montmartre, salle de spectacle, Paris 
 
 
 
Nature du lien 

 
Le répondant parle d’un lien « affectif fort » concernant des lieux fréquentés régulièrement depuis longtemps. Il 
souligne d’entrée la connexion que le lieu permet d’établir entre le présent et le passé. Les lieux d’attachement 
représentent un « empilement d’expériences et de souvenirs ». Pour autant, ces lieux ne sont pas nostalgiques et 
d’inscrivent tous dans le présent du répondant. Ils permettent au lieu d’accompagner la vie du répondant. Le lien 
varie au cours du temps, en fonction des moments de la vie, mais il persiste. 
 
 
Motifs, dimensions, antécédents de l’attachement  
 
Concernant la plage Saint-Vincent, le répondant fait une description du lieu dans son environnement physique, 
les deux semblant indissociables. Si la beauté du lieu est soulignée, elle ne constitue pas un motif de lien. En 
revanche, les interactions sociales sont importantes : c’est un lieu de retrouvailles, de souvenirs liés à des 
proches, de fréquentation avec des proches. Le répondant y amène les personnes qui comptent (« C’est une façon 
de leur faire toucher du doigt aussi sans doute ce qui me touche ») : c’est un lieu de partage, souvent lié à une 
affiliation (appartenance au village de Collioure, comme ensuite à la communauté des collectionneurs de vinyles 
chez Parallèles ou à celle des amateurs de concerts à l’Elysée Montmartre). L’interaction sociale fait souvent 
partie des expériences vécues, passées ou présentes, fortes ou banales, évoquées par le répondant. La 
connaissance du lieu est précise. Le répondant se sent « local » et s’est approprié le lieu. Le répondant s’y sent en 
sécurité, c’est un lieu de bien être. Le répondant s’y sent chez lui. 
 
Concernant Parallèles, s’ajoute dans l’interaction sociale le lien avec le personnel. Le rôle du prix et de la 
découverte a joué mais au début de la relation uniquement. Aujourd’hui, les motifs de visite sont l’expérience 
d’achat et la passion du répondant. Là, le lieu n’implique aucun bénéfice physique ou esthétique : c’est, un lieu 
authentique, avec une atmosphère particulière, qui n’est pas seulement un lieu de commerce mais un lieu où une 
passion et des valeurs sont partagées. Le bien être est remplacé par de la stimulation. 
 
Enfin, concernant l’Elysée Montmartre, si le répondant y va accompagné, la dimension sociale est limitée. Elle 
n’existe que par l’intermédiaire de la foule avec laquelle on partage un moment. Pas de lien avec le personnel, 
c’est un lieu où le répondant est anonyme. Le lieu plaît physiquement, en raison de sa configuration, mais 
l’attrait semble relever davantage de l’identité qu’il exprime. C’est un lieu de bien être et de stimulation. 
 
En fin de discours, le répondant évoque comme points communs aux trois lieux le bien être, la simplicité et 
l’authenticité ainsi que la durée de la relation, qui a permis d’empiler des expériences et des souvenirs. 
 
 
Conséquences de l’attachement 

 
La conséquence majeure pour le répondant est de faire visiter, de montrer le lieu d’attachement. Si conseiller les 
lieux d’attachement et en parler est chose courante et d’adresse à tous, le répondant va emmener et partager ces 
lieux avec des proches et, dans le cas de la librairie Parallèles, à un public sélectionné en fonction d’une passion 
commune. Le répondant est clairement un ambassadeur du lieu d’attachement. Si le lieu disparaissait, le 
répondant éprouverait une réelle tristesse, une privation. Il ne serait pas remplacé : il est unique. S’il était 
dégradé, il fréquenterait moins le lieu mais irait quand même. En revanche, le répondant n’est pas contre 
l’évolution des lieux, même physiquement. L’important est que le lieu conserve son identité. Enfin, les lieux 
d’attachement sont synonymes de routines de parcours et même de stratégies d’achat.  
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Thèmes d’ouverture et autres éléments importants de l’entretien 
 
Le répondant évoque spontanément mais brièvement deux autres lieux importants, ce qui ne permet pas de 
qualifier le lien d’attachement sans risque d’erreur. 
 
 
 
 Lieu 1 : Att + + Lieu 2 : Att + Lieu 3 : Att + 
Lien physique (esthétique) + NON + 
Lien social +++ +++ + (foule) 
Lien expérientiel / vécu 

En lien avec prés. 
Passé 

 
+++ 
+++ 

 
+++ 
+++ 

 
+++ 
+++ 

Découverte   + (début) ++ 
Authenticité ++ ++ ++ 
Chez soi ++ ++ ++ 
Bien être, liberté + ++(stimulation) ++(stimulation) 
Originalité, unicité ++ ++  
Autres (préciser) simple Prix (début), 

simple, passion 
simple 

Csq : fréquentation suivie +  ++ 
Csq : ambassadeur (BAO, 
guide) 

+++ +++ ++ 

Csq : engagement (défense, 
préoccupation, intérêt) 

+ +  

Csq : idéalisation +  + 
Csq : routines ++ ++ ++ 
Csq : autres (préciser) Triste si disp. Triste si disp  
Authenticité : y compris âme, identité du lieu, valeur véhiculée 
Chez soi : y compris familiarité, connaissance, appropriation 
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11b. Homme, 44 ans, Bac +5; 41mn  

 

 

Tu m’as donné une liste des lieux qui t’étaient chers, particulièrement importants. Est ce 

que tu pourrais commencer par me raconter le lieu qui représente la plus forte part de 

toi-même. 

 

La plus forte part de moi-même, c’est le val d’Entraunes et Estenc, c’est clair. C’est la 

montagne donc c’est le lieu de mes ancêtres, c’est le lieu où j’aime bien me retrouver et me 

ressourcer, retrouver de l’énergie et si je n’y vais pas au moins une ou deux fois par an, ça me 

manque beaucoup. 

 

Est-ce que tu pourrais décrire ce lieu ? 

 

Bon, tu le connais mais c’est une vallée dans les alpes maritimes, au-dessus de Nice mais 

assez éloignée de Nice, à deux heures, deux heures et demie de voiture donc euh, c’est en 

montagne. Ça doit s’échelonner entre euh, je sais pas 1000 mètres d’altitude et presque 3000 

mètres d’altitude donc c’est presque la haute montagne. Les routes sont coupées l’hiver parce 

que les cols sont enneigés et c’est donc très sauvage car c’est en plein parc national du 

Mercantour. Y’a des animaux, y’a des minéraux. Y’a un monde donc à la fois végétal et 

minéral, euh, une nature qui peut être hostile, avec des orages, enfin des choses très tranchées. 

Je m’y retrouve aussi parce que c’est mes racines. C’est parce que y’a toute une histoire 

derrière tous les lieux. Je les connais bien, que ce soient les montagnes, les rochers, les 

sentiers ou les villages, pour les avoir arpentés à gauche, à droite et y être allé quasiment 

depuis ma naissance puisque j’ai été baptisé à Entraunes, peut être même conçu là-bas euh, et 

que j’y suis retourné camper avec mes parents un peu tous les étés quand j’étais petit et puis, 

plus tard, donc quand j’avais 19-20 ans, ils ont fait construire un chalet, la chalet que tu 

connais, qui domine quasiment toute la vallée et tout ce val d’Entraunes et euh, où j’aime bien 

m’y retrouver. 

 

Est-il possible d’expliquer les raisons pour lesquelles tu aimes ce lieu ? 

 

Les raisons. C’est quasiment l’opposé de la vie urbaine parisienne, c’est le symétrique. Donc 

s’il y a deux pôles, y’a le pôle urbain d’un côté, les autres exemples que j’ai choisis sont très 

urbains. Là, c’est l’axe du monde sauvage et euh, enfin, la montagne, c’est un lieu assez 
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élevé, magique, un peu le sanctuaire et euh, c’est la nature, c’est l’histoire, c’est la généalogie, 

c’est la famille, un peu tout ça qui s’y trouve. Ce sont des raisons très personnelles, très liées à 

mon histoire mais pas seulement à mon histoire, à mon histoire familiale, c’est sur. Donc y’a 

toute une histoire sur cette montagne, euh, mon grand-père… J’ai fait des recherches 

généalogiques, je sais que mon grand-père, qui habitait un peu plus bas dans la vallée, dans un 

hameau isolé, ben, sa famille, ses ancêtres à lui habitaient là, je suis remonté jusqu’à la 

révolution française mais le nom y était dès le 14ème siècle dans les chartes médiévales, 

probablement, mon nom patronymique en tous cas, la nom Toche est présent dans la vallée 

depuis déjà des temps très éloignés. Donc y’a une espèce de rattachement qui fait, qui 

contrebalance en tout cas, la vie professionnelle, euh, très, comment dire ? Ectic, comme 

disent les anglais, comment, très animée, la vie parisienne, la vie urbaine et là, c’est vraiment 

l’opposé. Voilà. 

 

La dernière fois que tu y es allé… (coupé) 

 

La dernière fois que j’y suis allé, c’était cet été. Ben, y’a deux saisons qui sont, qui sont bien, 

ce sont ou l’hiver ou l’été. Donc cet été, j’y suis retourné, j’y suis resté 15 jours. Bon y’avait 

le fait de retrouver mes parents, qui y étaient. Mon compagnon donc Michel, m’a rejoint après 

et on y resté deux semaines au mois d’août pour y faire quelques randonnées, s’y reposer, 

dormir euh, manger, aller dans les refuges, refuge du Col de la Cayolle ou refuge de la 

Cantonnière, qui sont des lieux que j’aime bien et refaire aussi les randonnées que j’aime 

bien, comme le circuit des lacs, que tu connais ou aller à la camomille, qui sont des circuits 

peut être un peu traditionnels mais que je refais quasi rituellement chaque année. Voilà. Et ça, 

c’est pour l’été et pour l’hiver, j’essaie à chaque fois d’y amener d’autres amis, qui apprécient 

aussi et pour faire soit, du ski de randonnée (malheureusement j’ai peu d’amis qui le 

pratiquent) ou pour faire des raids en raquettes etc. J’ai même été il y a deux ans, j’étais très 

content de partir avec euh, mes camarades de promotion de l’ENA, je les ai embarqués, j’ai 

réalisé un raid en raquette de trois jours avec eux, autour d’Estenc, en passant par Bayasse etc. 

et là, c’était en plein hiver, enfin au mois de mars, en pleine neige poudreuse etc. et c’était un 

peu l’aventure et c’était un peu retrouver les gens que j’avais côtoyé au travail mais les 

retrouver dans un autre lieu, dans un autre environnement, ce qui est important. 

 

Et c’est important pour toi d’amener des gens là-bas justement ? 
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Ben oui, pour leur faire partager : je pense qu’ils ne me connaîtraient pas complètement s’ils 

ne connaissaient pas ce coin de France. Et la part de moi-même qui est là-bas et c’est aussi 

important que j’aie fêté mes 40 ans par exemple, et les 40 ans, il se trouvait que j’étais en 

Angleterre à ce moment là, j’ai attendu vraiment l’été pour fêter avec des amis et on s’est tous 

retrouvés à Estenc à fêter mes 40 ans et ça, c’était aussi important. Voilà, j’ai été baptisé, j’ai 

fêté mes 20 ans , j’ai fêté mes 40 ans (rires). Voilà, c’est l’enracinement.  

 

Tu m’as parlé de randonnées quasi rituelles… 

 

Oui, enfin, y’a des endroits qui sont des lieux… C’est remettre ses pas dans les traces des 

lieux de l’enfance puisque c’est des lieux qui ont été comment dire, déjà sillonnés au moment 

de l’enfance donc retrouver alors euh, alors il y a à la fois tous les sens qui sont en éveil, que 

ce soit le cri de la marmotte ou que ce soit l’odeur de la pelouse alpine ou le, ou l’odeur de 

l’herbe après la pluie ou, c’est, c’est des moments qui sont très prégnants, très forts et que j’ai 

très envie de retrouver. C’est comme aussi les rochers, je veux dire, les grès d’Annot avec 

leur lichen vert ou orange, qui sont très beaux euh, y’a une espèce de sensation tactile qui sont 

très fortes euh, voilà, sur place. Et de voir à la fois que la nature change sans changer puisque 

à le limite, on peut se dire que euh, on mourra et que la montagne, elle, elle sera toujours 

permanente, elle sera toujours là, et voilà. Y’a une espèce de comment dire ? Quelque chose 

qui est complètement immuable et permanent même si chaque saison ça change. Ça change 

mais sans vraiment changer non plus puisque c’est un cycle qui se reproduit. 

 

Globalement, quand tu es là-bas, tu te sens… (coupé) 

 

Euh, ben je me retrouve chez moi, quoi. Je me sens dans un lieu connu, un lieu qui, puisque 

c’est la montagne qui peut être hostile mais… qui est familier parce que je le connais. C’est 

surtout parce que c’est un lieu familier. Mais bon, dans les autres exemples que j’ai donné 

aussi, moi ce que j’aime bien, c’est avoir été séduit par un endroit et y retourner plusieurs fois, 

c'est-à-dire pour euh, c’est à ce moment là que l’endroit prend plus de sens, quoi. Faut qu’il y 

ait des retours périodiques en tous cas, pas forcément à dates fixes mais périodiques. Peut-être 

pour s’assurer que le lieu est toujours là et existe toujours et qu’on a toujours autant de plaisir 

à s’y retrouver. Euh, mais c’est euh, c’est un moment, donc la sensation, c’est un moment de, 

de réconfort, de, de… Bon y’a peut-être un petit côté un peu régressif de se retrouver chez soi. 

Bon, il se trouve que le chez soi est dans la nature mais euh, c’est pareil. 
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Y’a des moments dont tu te souviens particulièrement qui sont liés à Estenc ? 

 

Des moments particuliers ? Euh (…) Ben, c’est difficile, ben, je citais mon anniversaire, mes 

40 ans la dernière fois. Des moments particuliers, c’est un peu particulier parce que le fait que 

ça se répète hormis des dates anniversaire fait que c’est un peu cyclique, quoi, c’est un peu 

toujours la même chose donc euh, y’a les moments, bon c’est des moments récents, tels le 

40ème anniversaire qui était à la Cantonnière. Y’a, euh, j’ai des souvenirs d’enfance où on 

campait près du Col de la Cayolle où le soir, quand on avait un peu trop froid sous la tente, on 

allait avec joie au refuge et y’avait à l’époque Madame Arnaud, une dame qui tenait le refuge, 

qui, quand j’étais petit gamin, faisait des infusions parce que j’étais souvent malade etc. Bon, 

ça c’est des souvenirs qui restent, qui marquent. Euh, voilà, les souvenirs… Y’en a tellement 

chaque année. Bon, y’a les photos, y’a donc un certain nombre de traces qui font que c’est 

marqué euh, oui… 

 

Si je résume, tu me dis si je me trompe, ce qu’il aurait de différent par rapport à un 

autre lieu qui pourrait lui ressembler, c’est qu’il est inclus dans ton histoire personnelle. 

 

Hmm. Oui, c’est plutôt personnel, c’est euh, c’est quand même très beau, que ce soient les 

cascades d’Eglières, que ce soit le panorama lui-même, qui est un panorama qui est très beau 

euh, la vue qu’on a de la terrasse du chalet par exemple, qui est toujours la même qui change 

quand même un petit peu puisque c’est jamais la même lumière ou le même éclairage ou la 

même végétation euh, Et Rochegrande, tout ça, c’est très beau, quoi. C’est esthétique, c’est 

pas que… Et avec le plaisir de tous les sens que je disais tout à l’heure. C’est autant la lumière 

et le, donc, la vision, que d’autres sens qui sont, qui peuvent être en éveil dans ce genre de 

lieu. 

 

On dirait que tu parles pas beaucoup d’Estenc… 

 

Pas forcément non. Non, c’est un peu un, enfin, il faut vraiment que les gens avec qui je suis 

soient vraiment des intimes, des amis très proches ou que le hasard fasse qu’on en parle mais 

ça ne vient pas spontanément, c’est plutôt, il faut que je sois en confiance pour euh… Bon, 

c’est pas un jardin secret puisque c’est pas une vallée secrète mais c’est, mais, y’a un peu de 

ça quand même donc euh… C’est constitutif de moi-même donc c’est ceux qui voudraient me 

découvrir plus qui à ce moment là euh, seront… A un moment donné, j’aurai envie de leur 

faire connaître, partager mes émotions par rapport à ce lieu par exemple. 
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Oui, ce n’est pas quelque chose qu’on donne à n’importe qui 

 

Voilà, il faut le mériter. 

 

Et qu’est ce que tu ressentirais si le lieu disparaissait ou ne t’étais plus accessible ? 

 

Euh, comment je me sentirais euh, une amputation, quelque chose. Ce serait plus tout à fait, 

ce serait… euh, oui, la question se pose. Mes parents, qui ont une petite maison là-bas, ce 

chalet, bon, des fois évoquent l’idée de le vendre s’ils ne pouvaient plus y aller euh, 

puisque… physiquement. Moi ça me rend malade l’idée que ça puisse disparaître puisque 

effectivement ce serait… Mais du coup je me rattache à un lieu qui peut difficilement 

disparaître, sauf tremblement de terre etc. parce que, parce que bon, y’a une certaine 

permanence du lieu euh, bon, à moins qu’ils fassent une autoroute, qui va massacrer le lieu 

mais ce n’est pas prévu. Donc c’est un peu un lieu refuge, mais… y’a des refuges mais c’est 

un lieu refuge. Mais euh, mais c’est sur que physiquement, ce serait peut être, je sais pas, on 

peut peut-être penser à un accident ou quoi que ce soit, ne plus pouvoir y aller, ça me 

manquerait puisque, même dans l’hypothèse euh, fantasmé ou redoutée ou imagée d’une 

maladie etc., j’aurais presque envie de me dire « Ben, à ce moment là, si je savais que j’étais 

condamné à mourir, c’est là où je voudrais mourir ». Donc c’est euh… Ce serait, il faudrait 

tout un travail de deuil. Ce serait, comment dire ? Ce serait presque comme une personne, 

quoi. 

 

Est-ce qu’il serait remplaçable par un autre lieu ? 

 

Est-ce qu’il serait remplaçable par un autre lieu aussi chargé d’histoire, probablement pas. 

Mais euh, non. La réponse est non. Mais je serais prêt à me battre. Militer par exemple pour 

qu’ils ne construisent pas d’autoroute dans le lieu, ça c’est clair. Oui, militer. Enfin, oui là, en 

l’occurrence, si c’étaient des projets d’aménagement qui dénaturaient le lieu, oui c’est sur que 

ce serait… Là, il peut y avoir une participation plus militante pour faire en sorte que cela n’ait 

pas lieu, quoi. Mais euh, ouais, voilà. S’il y a une question à tourner autrement, c’est une 

question que je me pose en ce moment. Le fait d’être dans ce lieu, comme tu le sais, c’est 

parce qu’il y a le chalet. Et le chalet, il peut être vendu ou disparaître et que donc les questions 

c’est que… Savoir par exemple… y participer financièrement plus par exemple. Mais euh, ça 

c’est une question qui pourrait évidemment se poser euh, plus rapidement que prévu ou voilà. 
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Et donc si euh, parce que le lieu est quand même à 1000 kilomètres de Paris donc c’est pas 

évident euh, c’est pas un lieu proche, enfin dont la proximité est facile, quoi. 

 

Et du coup si y’avait plus de chalet, le lien resterait quand même (coupé) 

 

Le lien resterait quand même mais ce serait un petit peu euh, faudrait y trouver des substituts, 

quoi. et ce serait pas forcément tout à fait pareil. Je sais pas si ça répond plus à ta question 

(…) La montagne serait la même, les sentiers, tout ça, tout ce que je te décrivais. Ça ne 

changerait pas, mais ce serait plus, comment dire ? Y’aurait plus la possibilité de se réfugier 

dans cette vallée refuge en un lieu qui permette d’y séjourner facilement, quoi. Donc euh, 

aller à l’hôtel là-bas, ce sera toujours possible mais ce serait un petit peu y repasser en tant 

que touriste, voyageur itinérant et pas comment dire ? Se fondre avec le lieu. 

 

C’est un lien d’une drôle de nature… 

 

Euh, c’est un lien affectif, c’est un lien historique, c’est un lien euh, je sais pas, c’est peut-être 

un lien tellurique, cosmique, je sais pas quoi et euh, c’est, là effectivement… Y’a, parfois je 

me dis, quand on me pose des questions sur la religion comme par exemple si je crois en Dieu 

ou pas, et euh, et je, je, j’ai presque envie de dire que je crois plus à un sanctuaire, en un lieu 

qui me rattache au monde qui est ce lieu là, plutôt que la croyance en un Dieu dont je ne sais 

pas s’il existe ou s’il n’existe pas. Et la question à laquelle je réponds « Je ne crois pas » alors 

que euh, bizarrement, je crois plus à cette espèce de force qui me rattacherait à un lieu, quoi 

(silence)… Mon lien, il va, il va, il va croissant. Y’a une certaine permanence, je veux dire, du 

lieu, de sa présence, mais je crois que le lien est plutôt croissant. Euh, mais bon, sa dépend sur 

quelle échelle du durée on se place parce que croissant par rapport au fait de s’y être fixé, 

c’était y’a déjà 20 ans. D’y être revenu, enfin, je veux dire, y’a toute une histoire. Enfin, mon 

grand-père était, avait une maison qu’il avait quitté à la guerre de 14, donc il avait perdu ce 

lien à ce lieu. Et puis quand il a fallu se réfugier dans les années 40, euh, pour cacher des juifs 

pendant la seconde guerre mondiale, l’idée d’aller dans une vallée refuge, c’était cette vallée 

là et après, quand mes parents à moi ont pris leur retraite, leur idée c’est aussi de passer au 

moins 6 mois euh, de l’année dans cette vallée là. Et comme eux veulent absolument que s’ils 

meurent, ils soient incinérés et que les cendres soient dispersées dans la vallée alors pour le 

coup ça va vraiment devenir un sanctuaire. Donc euh, le lien est, ce, peut être il est pas 

toujours permanent mais il est toujours présent. Je veux dire, il est… Y’a peut être des années 
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où j’y suis allé une fois et d’autres années où j’y suis allé trois quatre fois et euh, la force 

enfin, s’y retrouver, c’est toujours aussi puissant, quoi.  

 

Tu as déjà éprouvé le même genre de sentiment avec d’autres lieux, peut être avec des 

forces moindres, dans ton histoire ? 

 

D’autres lieux, donc, euh, dans la liste, que je t’ai donné j’ai cité le Panthéon à Rome. Donc 

c’est sûr que c’est tout à fait sur un autre plan puisque c’est un plan plutôt euh, encore que, 

y’a une métaphore de la coupole du ciel avec le Panthéon, je sais pas si c’est un édifice que tu 

connais à Rome. Oui ? Mais c’est vrai que la première fois que j’ai visité Rome, un de mes 

collègues à moi qui est historienne de l’architecture m’avait fait visiter ce lieu que j’avais vu 

de l’extérieur mais dans lequel je n’étais pas rentré et dans lequel il y a quand même une 

coupole romaine qui est absolument saisissante avec son oculus etc. au-dessus et que, là aussi, 

euh, c’est peut-être un temple païen transformé en église mais c’est sûr que je ne peux plus 

aller à Rome sans passer une fois voir le Panthéon ou s’assurer qu’il est toujours là et qu’il est 

toujours permanent. Donc y’a une espèce de permanence du lieu, comme pour la montagne. 

Et que le fait de rentrer sous cette coupole, qui date, je sais pas de quel siècle, du 2ème siècle, 

euh après Jésus-Christ et c’est toujours aussi puissant, ce sentiment d’être enveloppé, et 

recouvert par cette coupole. Alors, là, c’est une émotion esthétique, mais qui relie, qui nous 

relie au monde et qui nous relie à la ville éternelle, la ville de Rome, via le Panthéon, c’est… 

en formulant ça, j’ai l’impression que c’est très, c’est très mystique, mais enfin c’est 

presque… 

 

Les liens que tu me décris, ils se défont parfois…(coupé) 

 

Oui, y’avait euh, je suis toujours famille - famille mais il y avait le lien côté de ma mère, côté 

Auvergne. Donc du côté de Thiers etc., là ou est née ma mère, lieu que tu connais peut être 

pas, où j’allais quand j’étais petit passer le Noël chez ma grand-mère du côté maternel. Mais 

là, ma grand-mère est morte il y a maintenant 23 ans euh, ce qui fait déjà un bout de temps et 

il y a plus d’attaches physiques donc de lieu physique sauf aller à l’hôtel là-bas, donc du coup, 

le lien s’est forcément distendu parce que y’a plus de lieu pour être reçu, pour y être reçu.  

 

Ce que tu veux dire, c’est que  la notion d’attache physique est importante pour que le 

lien se maintienne… 
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Oui, dans mon cas à moi mais tout le monde ne fonctionne pas comme ça, mais c’est euh… 

Y’avait les souvenirs d’enfance là, donc c’est les Noëls passés en Auvergne avec la neige, le 

froid euh, Thiers etc. et c’est sûr que ça, ça fait partie des souvenirs d’enfance mais ça fait pas 

partie des souvenirs d’enfance qui puissent être revécus à l’âge adulte puisqu’il n’y a plus de, 

y’a plus de… Y’a un espace, mais euh, y’a plus de lieu où se retrouver. Je pense que j’y 

repasserai euh, même avec Michel, ça m’est arrivé d’y passer, de lui montrer, mais euh, mais 

y’a, c’est plus comme avant. 

 

Tu m’as parlé de ce grand espace qu’est le val d’Entraunes, euh, j’aimerais que tu me 

parles, parmi les autres lieux, de celui qui te paraît le plus important, qui représente une 

autre part de toi-même, quelle qu’elle soit. De quel lieu as-tu envie de me parler et 

quelles sont les différences dans les motifs qui font que tu aimes ce lieu 

 

Alors bon le vieux Nice c’est toujours le même attachement à la famille côté paternel et les 

souvenirs du cours Saleya, du marché etc., aussi, qui sont à la fois souvenirs d’enfance. Donc 

être allé sur le marché aux fleurs etc. quand j’étais petit et puis maintenant toujours le plaisir 

que j’ai de m’y retrouver parce qu’il y a des grands cafés etc., ces lieux qui bougent un peu à 

Nice, dans le vieux Nice et qui sont sympas. Euh, mais bon, c’est des lieux que j’aime aussi 

faire découvrir à d’autres s’ils sont de passage à Nice. Mais bon, des fois au mois d’août, y’a 

plein, plein de touristes et c’est presque un peu invivable. Sinon, j’ai marqué aussi Paris, les 

rues de marchés ou les rues de Montorgueil. C’est aussi le côté, euh, j’ai passé six mois à 

Londres et euh, ou six mois à Strasbourg et quand je me retrouve à Paris, parce que je suis 

quand même parisien, euh, j’aime bien me replonger dans cette atmosphère vraiment 

parisienne. Et j’aime bien ces rues marchés alors, c’est soit la rue de Bretagne, soit la rue 

Montorgueil euh, même à côté d’ici la rue du Faubourg Saint-Denis, où c’est agréable de 

flâner le samedi matin ou le dimanche matin, prendre le café à une terrasse. Et ces espèces de 

rues villages, rue marché, qui font, où la je me retrouve, là, très français, très parisien : 

prendre un café crème, un croissant, c’est, voilà, ça avait encore plus de sens quand j’étais 

expatrié à Londres. J’aime bien Londres mais c’est un peu se retrouver parisien et je trouve 

qu’il y a pas, et c’est peut être un peu maintenant surfait, mais y’a pas, c’est des endroits de ce 

type qui font très parisiens, quoi. 

 

C’est ce que tu disais au tout début, les grands espaces à travers le val d’Entraunes 

opposés à la vie urbaine, habituelle, que tu retrouves à travers ces lieux là. 
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Oui et non, parce que là, quand j’opposais la nature à la vie plutôt, quand je disais 

professionnelle, à la vie urbaine, le métro, c'est-à-dire, tout ça, euh, les encombrements, le 

rythme aussi de la ville beaucoup plus rapide, euh… Là, flâner le samedi ou le dimanche 

matin, ce n’est pas tout à fait l’opposé forcément de la montagne ou de la nature. C’est plus, 

euh, là c’est plutôt l’opposé de séjour à l’étranger et de se retrouver dans, se retrouver avec les 

marchands, enfin, quand j’étais tout petit, y’avait les marchands des quatre saisons, 

maintenant ça n’existe plus trop mais les fromagers, les charcutiers etc. Enfin, toutes ces rues 

marchandes qui sont si typiques de Paris et qu’on ne voit pas tellement dans les autres 

capitales européennes. On voit pas ça, ni à Londres, ni à Berlin, ni à… Rome, y’a le Campo 

del Fiori que j’ai failli marcher, qui est la place marché du vieux Rome mais bon, c’est, les 

étals sont pas tout à fait pareils que dans une rue longitudinale parisienne, qui fait, qui est à la 

fois un marché et une rue. Et euh… C’est un peu plus générique, peut être. Non, c’est parce 

que là, c’est plus l’ambiance, euh, d’être au cœur de la ville, où les gens se retrouvent etc. 

D’être à la fois… Y’a la partie et le tout parce que c’est à la fois être, c’est l’esprit village 

dans une grande vile, qui est Paris, où l’on trouve ces rues qui forment un peu village, euh, 

mais c’est un peu, mais Paris est fait de plusieurs villages, donc c’est un peu générique par 

rapport à tous ces villages même si c’est typique par rapport à Paris. Mais ça peut être la rue 

Mouffetard, il se trouve que j’y vais moins souvent parce que c’est pas mon quartier ou la rue 

des Martyrs ou je sais pas, la rue du Ruisseau ou rue du Poteau du côté 18ème mais bon j’ai pas 

d’occasions d’y aller parce que j’habite pas à côté. Là c’est plus près d’ici donc c’est plus 

commode, donc rue de Montorgueil ou rue de Bretagne, c’est les rues marchés qui sont les 

plus près d’ici et qui ont gardé un peu leur architecture parisienne et leur ambiance.  

 

Ces rues là, elles te manquent quand tu (coupé) 

 

Quand je suis à l’étranger, oui. A la montagne, j’aime bien, en revenant à Paris, retrouver 

cette ambiance là, c’est autre chose. Et c’est des rues dans lesquelles je, où j’aimerais bien 

habiter aussi parce que, l’idée d’habiter dans une rue parisienne qui soit loin de la ville et de 

son ambiance, ce serait un peu dommage. Et ça c’est effectivement, du coup, de pouvoir sortir 

de chez soi et être tout de suite être plongé dans la ville et son animation, c’est évidemment 

tout de suite à l’opposé d’un chalet isolé en pleine montagne. Mais euh, j’assume ces 

contradictions. 
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Tu vas souvent t’y balader dans ces rues marchés… 

 

Oui, a priori, au moins une fois par semaine, oui. Rue du Faubourg Saint-Denis pour faire 

mon marché, rue Montorgueil, c’est un peu plus loin donc je fais pas vraiment mon marché là. 

C’est plus pour prendre un café et très souvent retrouver des amis qui sont euh, parce que 

aussi cette idée de croiser des gens, retrouver des gens, ce qu’on peut faire dans un village, ce 

qu’on peut pas faire en ville, on le retrouve un peu sur ces rues là parce que d’autres que moi, 

d’autres amis que moi ont un peu la même idée que moi sans doute, et donc du coup, 

immanquablement, sans que ce soit prévu ou programmé à l’avance, on peut croiser, tomber 

sur quelqu’un etc. et ça, je trouve ça très sympathique, ajouter un peu d’imprévu à l’emploi du 

temps qui est, en ville comme au travail, très, très programmé, très prévu. 

 

Une des différences par rapport au val d’Entraunes, c’est une dimension d’imprévu 

comme tu viens de le signaler et une dimension sociale qui n’avait pas l’air d’être mise 

en avant dans le cas d’Estenc. 

 

Hmm, hmm. C’est le côté un peu village, un peu, voilà. C’est vrai aussi pour le Marais, que 

j’ai cité aussi. Bon, où là, y’a plein de choses à la fois parce que j’y ai travaillé pendant 15 ans 

quand je travaillais à la Direction du Patrimoine dans une sous direction dans un hôtel qui 

n’était pas loin de l’hôtel Carnavalet, donc y’a tout l’aspect, donc tous ces aspects, tous ces 

hôtels, tous ces parcours dans le Marais, l’hôtel de Sully, l’hôtel Carnavalet, l’hôtel de Vigny, 

c’est là où je travaillais euh, de la place des Vosges etc. Plus ce mélange de communautés, 

entre la rue des rosiers, le quartier gay etc. donc euh, et tous ces bars etc., qui font alors là, un 

peu plusieurs villages, plusieurs trames urbaines superposées euh, et je trouve que cette ville 

qui soit un peu un palimpseste, avec plusieurs sédimentations, plusieurs couches différentes, 

qui sont décryptées, moi j’aime bien. Là, je suis très citadin pour cela. Et citadin dans une 

ville historique qui a, à la fois, plusieurs strates architecturales mais aussi où se mélangent ou 

se juxtaposent des communautés euh, des communautés différentes. Et puis j’ai des petites 

routines, ça c’est sûr, j’ai mal du mal des fois (rires) à faire varier le programme et euh, 

Michel me le reproche assez et c’est que j’ai toujours tendance à faire un petit peu, à 

reprendre les mêmes rues, dans le même ordre etc. euh, et, donc qui sont un petit peu des 

parcours et des trajets qui sont faits et refaits euh, sans pour autant forcément casser ce rythme 

là, donc je… fatalement, je m’imagine bien, je sais pas, aller vers Beaubourg, prendre la rue 

Sainte-Croix de la Bretonnerie, euh, puis croiser la rue des Archives, à moins que j’ai pris la 
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rue Rambuteau, puis la rue des Archives et la rue Sainte-Croix de la Bretonnerie puis euh, la 

rue Vieille du Temple, puis la rue des Francs Bourgeois puis euh, passer par l’hôtel de Sully, 

place des Vosges, revenir euh, par la rue du Roi de Sicile et puis voilà, j’ai, j’ai en tête une 

cartographie, un plan de la ville qui est et je dois, il faudrait le programmer là, mais je dois 

certainement, sans m’en rendre compte, suivre les mêmes itinéraires. 

 

Là aussi y’a une familiarité avec les lieux, une connaissance avec (coupé) 

 

Oui, c’est pas le rocher, c’est vérifier que l’hôtel de Carnavalet ou l’hôtel de Lamoignon sont 

toujours là, que… Mais, ceci dit, les choses changent. Je parlais des bars, c’est pas toujours 

les mêmes, enfin bref, c’est à la fois permanent et… En plus, c’est un quartier, c’est un 

secteur sauvegardé le Marais donc ça change pas trop. Et puis bon, ceux qui y vivent sont pas 

toujours forcément les mêmes mais… (silence) Bon moi, j’aime bien tout ce qui est 

patrimoine et patrimoine historique, architectural donc comme c’est un quartier historique et 

très préservé de Paris, c’est ce que j’aime bien, euh… Il se trouve que j’y ai travaillé donc il y 

a un lien personnel, y’a un lien historique mais y’a un lien personnel – historique, parce que 

j’y ai travaillé. Bon et puis c’est aussi le rattachement identitaire si je puis dire, puisque y’a la 

communauté gay de Paris qui y vit, y’a les bars etc. Et euh, bon, y’a un petit côté agréable, se 

retrouver un peu en majorité ou en famille si je puis dire dans un lieu euh, dans un quartier 

comme celui là. Bon, même si j’aime pas trop ce qui est ghetto, par moment c’est pas mal de 

se retrouver une identité ou une identification. Euh, mais, il peut y avoir plusieurs causes et 

plusieurs explications pour ce quartier là en particulier. 

 

Finalement, entre les différents lieux dont tu m’as parlé, quels qu’ils soient, on retrouve 

des idées de morceaux de personnalité… 

 

Ah, oui, c’est là, je sais pas, c’est une cartographie physique, spatiale, mais aussi mentale 

qu’on peut faire entre ces différents lieux. C’est un peu moi tous ces lieux. 

 

Pour terminer, est ce qu’il y aurait des choses dont on aurait pas du tout parlé à propos 

de ces lieux et qu’il te semble important de dire ? 

 

Non, je crois pas, moi je suis prêt à servir de guide (rires) si les gens sont intéressés et veulent 

découvrir ces lieux. Prendre les gens par la main si je puis dire et leur présenter les lieux que 

j’aime, pour faire partager. Mais à condition qu’ils aient envie de le faire. 
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Merci beaucoup. 

 

 

 

Synthèse de l’entretien 

 

 
 
Lieu évoqué :  Estenc et le val d’Entraunes, Alpes maritimes, 
  Le Marais, Paris 
 
Les lieux décrits sont fréquentés par le répondant depuis longtemps et correspondent à une partie de sa vie 
actuelle et passée. Leur fréquentation est régulière mais l’un fait partie de la vie citadine du répondent alors que 
l’autre, en pleine nature, correspond à des moments de vacances, 

 
 
Nature du lien 
 
Le répondant évoque un lien affectif, dont la force est grande et va croissant pour Estenc. De manière plus 
générale, le lien est multiforme : lié à la famille, à l’histoire familiale, à l’histoire personnelle il revêt des aspects 
mystiques. Par ailleurs, la dimension physique (et dans une moindre mesure l’aspect social) apparaît lorsque le 
répondant évoque les points d’ancrage de ces lieux : le lieu d’attachement, s’il perd son point de ralliement, perd 
de son sens. 
 
 
Motifs, dimensions, antécédents de l’attachement  
 
Le répondant évoque d’abord sur le côté personnel (racines) et lié à l’histoire familiale du lieu. La connaissance 
précise de cette nature à la fois sauvage, lié à la généalogie et au vécu personnel (fêtes, vacances…) en font un 
sanctuaire où le répondant se ressource. On se s’étonnera donc pas de l’évocation de souvenirs divers, qui 
remontent à l’enfance. C’est un lieu où, si c’est peu évoqué, le répondant retrouve ou amène des proches. C’est 
un lieu où le répondant a des activités de montagne. Y sont liés également des sentiments esthétiques et olfactifs. 
Le répondant se sent chez lui, familier dans ce lieu de refuge.  
 
Concernant le Marais, l’appartenance a ce village, l’architecture et le vécu passé (lieu de travail) et actuel (lieu 
de sortie) sont importants. Le côté village et familial est renforcé par l’aspect communautaire du lieu. Par 
ailleurs, le fait que le Marais soit un lieu de diversité et un lieu vivant plait au répondant. Dans les deux cas, les 
causes du lien sont considérées comme multiples. Le plaisir d’y être est évident. 
 
 
Conséquences de l’attachement 

 
Le retour sur le lieu est un besoin. Le répondant évoque rapidement l’importance d’y amener des amis pour leur 
faire découvrir le lieu : « Je pense qu’ils ne me connaîtraient pas complètement s’il ne connaissaient pas ce 
coin ». Cette proximité identitaire fait que le répondant parle du lieu à ceux « qui le méritent », ne va pas 
emmener n’importe qui dans ce « jardin secret ». En revanche, le partage est souhaité quand les personnes sont 
importantes. Le répondant veut bien être « guide » pour ces lieux d’attachement. Sa disparition entraînerait une 
amputation, un deuil, un manque évident. Elle serait presque comme celle d’une personne. Le répondant 
s’inquiète déjà de la possible perte du pied à terre sur place. Il est prêt à participer financièrement à ce point 
d’ancrage comme il est prêt à militer pour la préservation du lieu. Ce lieu revêt une importance telle qu’il 
aimerait y mourir. il est irremplaçable. Il semble idéalisé.  
 
Concernant le Marais, le répondant y a des routines de parcours très prononcées (même rues, même ordre) et 
avoue qu’il a besoin de s’assurer de la permanence du lieu. Y retrouver des proches semble faire à la fois partie 
des motifs (d’une manière générale) et des conséquences du lien. 
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Thèmes d’ouverture et autres éléments importants de l’entretien 
 
Le sentiment de permanence du lieu, au travers de cycles répétés, est très présent. Par ailleurs, le répondant 
évoque un lien qui s’est dénoué avec un lieu : la disparition de l’attache physique (lieu de résidence) et sociale 
semblent en être une des causes. Le lieu ne permet plus de revivre les souvenirs, de les prolonger par un moment 
présent. Le lieu devient un espace qui a perdu de son sens. 
 
 
 
 Lieu 1 : attachement fort Lieu 2 : attachement moy. 
Lien physique (esthétique) ++ + 
Lien social cité Cité (communautaire) 
Lien expérientiel / vécu 

En lien avec prés. 
Passé 

 
+++ 
+++ (racines, hist. Fam) 

 
++ 
++ 

Découverte    
Authenticité   
Chez soi +++ +++ 
Bien être, liberté ++ cité 
Originalité, unicité   
Autres (préciser) Sanctuaire, motivations 

multiples, se ressourcer 
Motivations multiples 

Csq : fréquentation suivie Besoin +++ ++ 
Csq : ambassadeur (BAO, 
guide) 

+++, personnes 
sélectionnées, guide 

Latent (guide) 

Csq : engagement (défense, 
préoccupation, intérêt) 

++  

Csq : idéalisation ++  
Csq : routines +++ (pèlerinage) +++ 
Csq : autres (préciser) Manque, deuil si disp.  
Authenticité : y compris âme, identité du lieu, valeur véhiculée 
Chez soi : y compris familiarité, connaissance, appropriation 
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ANNEXE 12. Epuration statistique de l’échelle d’attachement au lieu sur les fréquentés 

par envie et non par nécessité (collecte 1, n=168), rotation oblimin, copies écran SPSS 

 

Etape 1 : 26 items de départ. ACP, rotation oblimin 

 

Test de Barlett 

 

Variance expliquée par facteur et valeurs propres 

 

 

KMO and Bartlett's Test

,916

3102,980

325

,000

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Approx. Chi-Square

df

Sig.

Bartlett's Test of
Sphericity

Total Variance Explained

11,262 43,315 43,315 11,262 43,315 43,315 8,426

3,010 11,579 54,893 3,010 11,579 54,893 6,760

1,653 6,356 61,249 1,653 6,356 61,249 6,535

1,128 4,338 65,587 1,128 4,338 65,587 3,495

1,097 4,220 69,807 1,097 4,220 69,807 2,674

,816 3,139 72,945

,758 2,914 75,859

,717 2,758 78,618

,626 2,409 81,027

,521 2,005 83,032

,506 1,947 84,979

,459 1,766 86,744

,425 1,635 88,379

,337 1,298 89,677

,322 1,238 90,916

,320 1,231 92,147

,285 1,097 93,244

,269 1,033 94,277

,249 ,959 95,236

,240 ,925 96,160

,227 ,873 97,033

,202 ,778 97,811

,168 ,645 98,457

,159 ,610 99,067

,140 ,539 99,606

,102 ,394 100,000

Component
1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation
Sums of

Extraction Method: Principal Component Analysis.

When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.a. 
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Matrice des types 

 

 

Etape 2 : 19 items. ACP, rotation oblimin 

 

Test de Barlett 

 

 

 

Pattern Matrix a

,921 ,000 -,182 ,050 ,168

,911 ,025 -,115 -,106 ,071

,867 -,107 -,005 -,209 -,004

,840 ,102 -,108 ,067 ,002

,727 -,043 ,148 -,167 ,038

,700 -,061 ,323 ,020 -,084

,691 ,024 ,251 -,136 -,151

,603 ,189 ,265 ,164 ,042

,523 ,157 ,350 ,378 -,163

-,042 ,921 -,103 ,023 -,013

,031 ,834 ,100 ,228 -,036

-,066 ,778 -,009 -,025 ,154

,047 ,640 -,089 -,439 -,013

,183 ,627 -,011 -,182 ,113

,037 ,581 ,428 -,142 -,186

,083 ,562 ,233 -,065 ,063

,257 ,443 ,057 -,276 ,097

-,051 -,023 ,814 ,012 ,244

-,012 ,191 ,689 -,104 ,121

,220 ,132 ,547 -,037 ,065

,212 -,063 ,511 -,463 ,036

,171 ,132 ,107 -,571 -,076

,024 ,273 ,162 -,475 ,218

,124 ,022 ,408 -,453 ,144

,145 -,131 ,106 -,048 ,834

-,048 ,268 ,111 ,121 ,756

affsoc4

affsoc2

affsoc3

affsoc1

idsoc2

idsoc4

idsoc5

idsoc3

idsoc1

affphy1

idphy1

affphy5

affphy4

affphy2

idphy5

idphy2

affphy3

idvec1

idvec4

idphy4

idvec2

affvec4

affvec2

affvec3

affvec5

affvec1

1 2 3 4 5

Component

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

Rotation converged in 23 iterations.a. 

KMO and Bartlett's Test

,897

2108,914

171

,000

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Approx. Chi-Square

df

Sig.

Bartlett's Test of
Sphericity
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Variance expliquée par facteur et valeurs propres 

 

 

 

Matrice des types 

Total Variance Explained

8,318 43,779 43,779 8,318 43,779 43,779 7,004

2,632 13,855 57,634 2,632 13,855 57,634 4,461

1,401 7,372 65,006 1,401 7,372 65,006 2,293

,959 5,046 70,053 ,959 5,046 70,053 5,254

,854 4,492 74,545

,716 3,766 78,311

,554 2,916 81,227

,489 2,571 83,798

,408 2,149 85,947

,405 2,132 88,079

,378 1,987 90,066

,344 1,812 91,878

,314 1,652 93,530

,287 1,508 95,038

,251 1,321 96,360

,235 1,235 97,594

,181 ,952 98,546

,160 ,843 99,390

,116 ,610 100,000

Component
1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation
Sums of

Extraction Method: Principal Component Analysis.

When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.a. 

Pattern Matrix a

,931 ,042 ,051 ,075

,921 -,092 ,008 -,014

,888 -,011 ,126 ,132

,840 ,128 -,016 ,153

,777 -,044 ,086 -,131

,756 ,014 -,098 -,196

,717 -,070 -,104 -,279

,559 ,148 -,017 -,278

-,008 ,907 ,009 ,085

,049 ,841 -,008 ,028

-,061 ,800 ,097 -,062

,161 ,559 ,037 -,237

,024 ,498 -,040 -,467

,122 -,144 ,853 -,126

-,046 ,275 ,794 -,001

-,060 -,081 ,206 -,836

,022 ,147 ,090 -,727

,204 ,086 ,007 -,642

,216 ,105 -,034 -,389

affsoc2

affsoc3

affsoc4

affsoc1

idsoc2

idsoc5

idsoc4

idsoc3

affphy1

idphy1

affphy5

affphy2

idphy2

affvec5

affvec1

idvec1

idvec4

idphy4

affvec4

1 2 3 4

Component

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

Rotation converged in 9 iterations.a. 
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Etape 3 : 16 items. ACP, rotation oblimin 

 

Test de Barlett 

 

 

Variance expliquée par facteur et valeurs propres 

 

 

 

 

KMO and Bartlett's Test

,881

1750,896

120

,000

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Approx. Chi-Square

df

Sig.

Bartlett's Test of
Sphericity

Total Variance Explained

7,069 44,181 44,181 7,069 44,181 44,181 6,284

2,488 15,553 59,734 2,488 15,553 59,734 3,906

1,395 8,716 68,450 1,395 8,716 68,450 3,757

,931 5,819 74,269

,612 3,824 78,093

,533 3,330 81,423

,465 2,906 84,329

,405 2,531 86,860

,402 2,515 89,375

,331 2,071 91,446

,324 2,024 93,469

,308 1,925 95,394

,246 1,537 96,932

,208 1,302 98,233

,161 1,005 99,238

,122 ,762 100,000

Component
1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation
Sums of

Extraction Method: Principal Component Analysis.

When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.a. 
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Matrice des types 

 

Etape 4 : 15 items. ACP, rotation oblimin 

 

Test de Barlett 

 

 

Pattern Matrix a

,929 -,086 -,010

,903 ,037 -,031

,837 -,053 ,010

,836 ,054 ,009

,819 -,021 ,069

,808 ,116 -,140

,802 -,019 ,135

-,032 ,925 -,081

,047 ,861 -,054

-,059 ,810 ,100

,231 ,562 ,155

,009 -,185 ,847

,153 ,013 ,720

-,196 ,252 ,711

,229 ,240 ,538

,392 ,177 ,400

affsoc3

affsoc2

affsoc4

idsoc5

idsoc4

affsoc1

idsoc2

affphy1

idphy1

affphy5

affphy2

affvec5

idvec1

affvec1

idvec4

idphy4

1 2 3

Component

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

Rotation converged in 5 iterations.a. 

KMO and Bartlett's Test

,886

1612,177

105

,000

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Approx. Chi-Square

df

Sig.

Bartlett's Test of
Sphericity
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Variance expliquée par facteur et valeurs propres 

 

 

 

Matrice des types 

 

Total Variance Explained

6,603 44,019 44,019 6,603 44,019 44,019 5,953

2,476 16,507 60,526 2,476 16,507 60,526 3,706

1,377 9,179 69,706 1,377 9,179 69,706 3,335

,868 5,790 75,495

,606 4,041 79,537

,467 3,112 82,649

,405 2,700 85,349

,403 2,686 88,035

,381 2,538 90,573

,326 2,173 92,746

,309 2,060 94,806

,248 1,654 96,460

,217 1,446 97,906

,176 1,175 99,081

,138 ,919 100,000

Component
1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation
Sums of

Extraction Method: Principal Component Analysis.

When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.a. 

Pattern Matrix a

,928 -,083 ,004

,900 ,038 -,024

,837 ,059 ,012

,835 -,054 ,025

,820 -,009 ,038

,804 -,015 ,141

,804 ,114 -,129

-,030 ,922 -,080

,050 ,859 -,043

-,054 ,808 ,104

,237 ,563 ,161

,023 -,184 ,871

-,182 ,250 ,734

,171 ,032 ,686

,244 ,257 ,506

affsoc3

affsoc2

idsoc5

affsoc4

idsoc4

idsoc2

affsoc1

affphy1

idphy1

affphy5

affphy2

affvec5

affvec1

idvec1

idvec4

1 2 3

Component

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

Rotation converged in 5 iterations.a. 
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ANNEXE 13. Réplication de l’échelle d’attachement au lieu sur les lieux de courses 

alimentaires (collecte 1, n=168) 

 

 

 

La solution factorielle pour l’échelle d’attachement obtenue avec les lieux « fréquentés par 

envie et non par nécessité » a été répliquée sur les lieux de courses alimentaires. 

 

Commençons par vérifier les corrélations inter-items de l’échelle pour vérifier que tous les 

items proviennent bien d’un même domaine théorique. 

 

Corrélations inter-items de l’échelle d’attachement au lieu de consommation 

 

Code 

item 

item Correlations 

inter-items 

affsoc1 Les personnes qui fréquentent ce lieu ou qui y travaillent sont un peu comme des 

amis pour moi 

0,664 

affsoc4 Même si je ne les connais pas personnellement, je suis sensible à ce que deviennent 
les personnes qui fréquentent ce lieu ou qui y travaillent 

0,687 

affvec5 Les activités que je pratique dans ce lieu me plaisent beaucoup 0,367 
idsoc2 Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent disparaissaient, ce serait 

comme si je perdais une partie de moi-même 
0,757 

idvec1 Ce que je vis dans ce lieu décrit en partie qui je suis 0,512 
affphy2 Je serais triste que ce lieu change d’emplacement, qu’on modifie sa décoration ou que 

son atmosphère ne soit plus la même 
0,582 

idvec4 Les moments que je passe dans ce lieu me font vraiment me sentir moi-même 0,613 
affvec1 J’aime beaucoup tout ce qu’on peut faire dans ce lieu 0,363 
idphy1 La manière dont le lieu est aménagé ou décoré me correspond bien 0,469 
affphy5 J’apprécie particulièrement l’atmosphère de ce lieu 0,438 
affphy1 J’aime beaucoup l’aménagement ou la décoration de ce lieu 0,410 
affphy4 Je suis préoccupé par la manière dont la décoration ou l’atmosphère de ce lieu évolue 0,755 
idsoc5 J’ai le sentiment de former une sorte de famille avec les gens qui fréquentent ce lieu 

ou y travaillent 
0,784 

affsoc2 Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent disparaissaient ou n’étaient 
plus les mêmes, cela m’attristerait 

0,745 

affsoc3 Quand je ne suis pas allé pendant longtemps dans ce lieu, les personnes qui le 
fréquentent ou qui y travaillent me manquent un peu 

0,710 

idsoc4 Je me sens moi-même en compagnie des personnes qui fréquentent ce lieu ou y 
travaillent 

0,664 

 

Ici, toutes les corrélations inter-items sont supérieures à 0,3, ce qui est satisfaisant. Les items 

les moins corrélés sont ceux qui traduisent l’aspect affectif de la dimension personnelle du 

construit. 
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Vérifions maintenant que les données sont factorisables. Comme précédemment, la valeur du 

KMO (0,904) le confirme. Ces résultats sont soutenus par le test de sphéricité de Barlett, qui 

permet de rejeter l’hypothèse selon laquelle toutes les variances des variables sont égales.  

 

Indice KMO et test de Barlett 
 

Valeur de l’indice de Kaiser-Meyer-Olkin 0,893 

Test de sphéricité de Barlett 
Khi deux calculé 1576,171 
Degrés de liberté 105 
Significativité ,000 

 

L’analyse des communalités de chacun des 15 items montre que la représentation de chacun 

des items dans l’espace des facteurs obtenus après rotation est bonne. Il n’y a pas d’items dont 

la communalité est inférieure à 0,5. 

 

Communalités des items de l’échelle après extraction des facteurs 

 

items Valeur après 

extraction 

affsoc1 0,717 
affsoc4 0,647 
affvec5 0,770 
idsoc2 0,641 
idvec1 0,563 
affphy2 0,537 
idvec4 0,701 
affvec1 0,727 
idphy1 0,765 
affphy5 0,736 
affphy1 0,800 
idsoc5 0,630 
affsoc2 0,709 
affsoc3 0,690 
idsoc4 0,627 

 

 
L’analyse factorielle fait apparaître une solution avec 3 facteurs qui expliquent 68,8% de la 

variance, comme le montre le tableau suivant. La règle de Kaiser, qui ne retient que les n 

facteurs qui restituent une proportion de variance supérieure à celle d’une variable 

standardisée, a été appliquée. Les 3 facteurs retenus ont une valeur propre supérieure à 1.  
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Part de variance expliquée par chacun des facteurs (copie d’écran SPSS) 

 

 

On obtient, même si deux items ont des saturations faibles sur leur axe, une structure 

factorielle identique à celle que l’on avait obtenue avec les lieux « fréquentés par envie et non 

par nécessité ». 

 

Structure factorielle de l’échelle d’attachement au lieu de consommation après épuration 

avec le premier échantillon (n=168) (Matrice des types) 

 

 Composantes 
Attachement 

social 
Attachement 

physique 
Attachement 

personnel 
affsoc4 - Même si je ne les connais pas personnellement, je suis 
sensible à ce que deviennent les personnes qui fréquentent ce lieu ou 
qui y travaillent 

0,890   

affsoc2 - Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 
disparaissaient ou n’étaient plus les mêmes, cela m’attristerait 0,825   

affsoc1 - Les personnes qui fréquentent ce lieu ou qui y travaillent 
sont un peu comme des amis pour moi 0,790   

idsoc2 - Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 
disparaissaient, ce serait comme si je perdais une partie de moi-même 0,750   

affsoc3 - Quand je ne suis pas allé pendant longtemps dans ce lieu, 
les personnes qui le fréquentent ou qui y travaillent me manquent un 
peu 

0,721   

idsoc5 - J’ai le sentiment de former une sorte de famille avec les gens 
qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 0,681   

idsoc4 - Je me sens moi-même en compagnie des personnes qui 
fréquentent ce lieu ou y travaillent 0,591   

idphy1 - La manière dont le lieu est aménagé ou décoré me 
correspond bien 

 0,908  

Total Variance Explained

7,257 48,377 48,377 7,257 48,377 48,377 5,964

1,948 12,984 61,361 1,948 12,984 61,361 4,048

1,055 7,032 68,392 1,055 7,032 68,392 4,520

,813 5,422 73,814

,640 4,264 78,078

,521 3,473 81,551

,497 3,314 84,866

,425 2,830 87,696

,374 2,496 90,192

,357 2,383 92,574

,295 1,964 94,538

,239 1,593 96,132

,221 1,476 97,607

,199 1,325 98,933

,160 1,067 100,000

Component
1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation
Sums of

Extraction Method: Principal Component Analysis.

When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.a. 
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affphy1 - J’aime beaucoup l’aménagement ou la décoration de ce lieu  0,882  
affphy5 - J’apprécie particulièrement l’atmosphère de ce lieu  0,656  
affphy2 - Je serais triste que ce lieu change d’emplacement, qu’on 
modifie sa décoration ou que son atmosphère ne soit plus la même 

 0,412  

affvec5 - Les activités que je pratique dans ce lieu me plaisent 
beaucoup 

  -0,901 

affvec1 - J’aime beaucoup tout ce qu’on peut faire dans ce lieu   -0,813 
idvec1 - Ce que je vis dans ce lieu décrit en partie qui je suis   -0,530 
idvec4 - Les moments que je passe dans ce lieu me font vraiment me 
sentir moi-même 

  -0,412 

 

La valeur de l’Alpha de Cronbach pour l’échelle d’attachement au lieu de consommation 

(lieux de courses alimentaires) est de 0,908. L’échelle reste donc fiable. 

 

Fiabilité de la mesure (Alpha de Cronbach) (copie d’écran SPSS) 

 

 

 

 

Reliability Statistics

,908 ,903 15

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based

on
Standardized

Items N of Items
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ANNEXE 14. Distribution des items de l’échelle d’attachement au lieu de consommation 

 

 

Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent disparaissaient, ce serait comme si je perdais une partie 

de moi-même 

 

J’apprécie particulièrement l’atmosphère de ce lieu 

 

Quand je ne suis pas allé pendant longtemps dans ce lieu, les personnes qui le fréquentent ou qui y travaillent me 

manquent un peu 
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Ce que je vis dans ce lieu décrit en partie qui je suis 

 

J’aime beaucoup tout ce qu’on peut faire dans ce lieu 

 

 

Je me sens moi-même en compagnie des personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 
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Même si je ne les connais pas personnellement, je suis sensible à ce que deviennent les personnes qui fréquentent 

ce lieu ou qui y travaillent 

 

Les activités que je pratique dans ce lieu me plaisent beaucoup 

 

 

Les moments que je passe dans ce lieu me font vraiment me sentir moi-même 
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Les personnes qui fréquentent ce lieu ou qui y travaillent sont un peu comme des amis pour moi 

 

J’ai le sentiment de former une sorte de famille avec les gens qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 

 

J’aime beaucoup l’aménagement ou la décoration de ce lieu 
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Je serais triste que ce lieu change d’emplacement, qu’on modifie sa décoration ou que son atmosphère ne soit 

plus la même 

 

La manière dont le lieu est aménagé ou décoré me correspond bien 

 

Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent disparaissaient ou n’étaient plus les mêmes, cela 

m’attristerait 
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ANNEXE 15. Présentation des indices d’ajustement des données au modèle théorique 

avec utilisation de la méthode des moindres carrés (GLS) 

 

 

 

 

Indices d’ajustement du modèle d’équations structurelles : 15 items de départ 

 

Indices d’ajustement du modèle Seuil acceptable Valeur observée 

Indices d’ajustement absolus 

Chi deux Le plus proche de 0 (p associé) Chi deux (87) = 365,276 

(p<0,000) 

GFI >0,9 0,906 

AGFI >0,9 0,870 

RMSEA <0,08 0,079 

SRMR <0,05 0,0806 

Indices incrémentaux 

NFI >0,9 0,525 

TLI >0,9 0,495 

CFI >0,9 0,581 

Indices de parcimonie 
Chi deux normé <5 (2 si possible) 4,19 

CAIC <CAIC modèle saturé 604,461<869,765 

 

 

Par rapport à l’estimation par la méthode du Maximum de Vraisemblance, les indices 

s’améliorent tous légèrement à l’exception des indices incrémentaux, considérablement 

dégradés avec la méthode des moindres carrés (GLS).  

 

Concernant les indices améliorés via l’utilisation de la méthode GLS, les seuils 

d’acceptabilité non atteints avec la méthode du Maximum de Vraisemblance ne sont pas 

nécessairement atteints. 

 



 

489 

ANNEXE 15. Tableau des corrélations, tests sur échantillons appariés 

 

 

 

 

 

Items comparés Corrélation significativité 

affsoc1 & affsocali1 0,243 0,001 

affsoc2 & affsocali2 0,302 0,000 

affsoc4 & affsocali4 0,364 0,000 

idsoc2 & idsocali2 0,403 0,000 

idsoc5 & idsocali5 0,398 0,000 

affphy1 & affphyali1 0,036 0,644 

affphy2 & affphyali2 0,062 0,424 

idphy1 & idphyali1 0,072 0,351 

affvec5 & affvecali5 0,087 0,263 

idvec1 & idvecali1 0,213 0,006 

idvec4 & idvecali4 0,222 0,004 

 

 

La part de variance partagée entre les items comparés avec l’échantillon de lieux « fréquentés 

par envie et non par nécessité » et l’échantillon de lieux de courses alimentaires est le carré 

des corrélations. Il n’excède jamais 17% (cas des items idsoc2 et idscoali2). 

 

Notons que dans 4 cas, les corrélations ne sont pas significatives au seuil de 5%, ce qui 

signifie qu’il n’y a pas de lien entre les réponses effectuées à propos des deux types de lieu. 

 



 

490 

ANNEXE 16. ACP concernant les antécédents de l’attachement au lieu 

 

 

 

 

A partir des items issus de la phase qualitative et de la littérature, 12 items suggérés comme 

antécédents dans la phase qualitative exploratoire ont été soumis à analyse factorielle, à partir 

d’un échantillon de convenance de 112 internautes dont les caractéristiques sont les 

suivantes : 

� 38% d’hommes, 62% de femmes ; 

� âge moyen : 31 ans ; entre 20 et 75 ans. 

 

Ces items représentent les principaux antécédents de l’attachement au lieu issus de la phase 

qualitative, à l’exception de l’item représentant la capacité du lieu à se remémorer les 

évènements du passé, qui, dans l’analyse de contenu qualitative, est très distincte des autres 

antécédents. L’objectif, parmi les 12 items restants, est de voir si des items se regroupent de 

manière cohérente. 

 

Les items de départ sont indiqués dans le tableau suivant. 

 

  
CHEZ SOI Je me sens chez moi dans ce lieu 
LIBERTE Dans ce lieu, je me sens libre de toute contrainte 

AUTHENTICITE-1 Ce lieu me paraît artificiel 
AUTHENTICITE-2 Ce lieu à une âme 

BIEN ETRE Je me sens bien dans ce lieu 
ABRI Dans ce lieu, je me sens à l’abri du monde extérieur 

AUTHENTICITE-3 Ce lieu est authentique 
FAMILARITE-2 Dans ce lieu, j’ai mes repères 

PERMANENCE/CHANGEMENT Ce lieu sait évoluer sans perdre son âme 
FAMILIARITE-1 Ce lieu m’est familier 

SECURITE Dans ce lieu, il ne peut rien m’y arriver de négatif  
AUTHENTICITE-4 Ce lieu est unique en son genre 

 

Les analyses factorielles ont été faites en partant de l’échantillon de non-étudiants, car la 

collecte de données finale sera basée sur un échantillon du même type. 
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Analyse factorielle numéro 1 (12 items) 
 

Les Communalités des items « liberté » et « authenticité1 » sont inférieures à 0,5. Ces deux 

items sont donc retirés de la suite de l’analyse. On obtient alors 3 facteurs, qui expliquent 

65% de la variance (une rotation oblimin a été effectuée) : 

� Facteur 1 : 6 items ceux issus de l’échelle d’authenticité de Camus (2004), plus l’item 

décrivant la permanence et le changement, plus celui exprimant le bien-être (authencité1 

et bien-être saturent faiblement sur l’axe 1) ; 

� Facteur 2 : 2 items décrivant la familiarité, issus de Holbrook (1986) adaptés, plus l’item 

traduisant le « chez-soi » mais celui-ci sature faiblement sur l’axe 2, et de surcroît, sature 

également sur l’axe 3 ; 

� Facteur 3 : 2 items « sécurité » et » abri », et liberté. 

 

� 4 items sont donc éliminés de la suite de l’analyse : liberté (communalité faible), 

authenticité1 (communalité faible et mauvaise saturation sur son axe), bien-être et chez-soi 

(problème de saturation sur leurs axes respectifs). 

 

Analyse factorielle numéro 2 (8 items) 

 

Une solution à 3 facteurs apparaît. Elle explique 76% de la variance (rotation oblimin) : 

� Facteur 1 : 4 items : 3 items authenticité + permanence et changement 

� Facteur 2 : 2 items : familiarité 

� Facteur 3 : 2 items : sécurité, abri 

 

Les items de familiarité et de sécurité / abri ont une corrélation inter-item faible, ce qui est 

normal, la solution obtenue étant « dominée » par les items d’authenticité. 

 

On peut donc considérer que l’on a 3 groupes d’antécédents distincts : 

� Authenticité perçue : 4 items (d’après échelle de Camus, 2004, adaptée et simplifiée), 

avec la permanence et le changement qui est inclus ; 

� Familiarité perçue : 2 items (d’après échelle de Holbrook, 1986, adaptée au contexte de 

cette recherche) ; 

� Sentiment de protection : 2 items (obtenus d’après la phase qualitative). 
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Il en résulte que ces 3 antécédents seront testés de manière distincte dans le modèle global. 

 

Les items éliminés (chez soi, bien-être, liberté) font alors l’objet d’une analyse factorielle 

(l’item traduisant l’authenticité éliminé précédemment n’est pas conservé puisqu’une variable 

« authenticité perçue » a déjà été extraite des analyses factorielles) pour voir s’ils constituent 

un ensemble cohérent, ce qui est possible, la phase qualitative montrant que ces items 

apparaissent de manière co-occurente. 

 

On aboutit à une solution à 1 dimension, qui explique 65% de la variance et qui a un Alpha de 

0,72. 

 

Chaque échelle fait, dans un dernier temps, l’objet d’une analyse factorielle. On obtient les 

résultats suivants : 

 

- Authenticité perçue : 4 items (1 facteur, 75% de la var. expliquée, Alpha : 0,89) ; 

- Familiarité perçue : 2 items (1 facteur, 80% de la var. expliquée, Alpha : 0,76) ; 

- Sentiment de protection : 2 items (1 facteur, 73% de la var. expliquée, Alpha : 0,62) ; 

- Confort psychologique : 3 items (1 facteur, 65% de la var. expliquée, Alpha : 0,72). 
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ANNEXE 17. Questionnaire final (Version papier) 

 

La version on-line, qui en est la réplique, est disponible sur Internet à l’adresse suivante : 

http://alain.debenedetti2.free.fr  

 

Les pages suivantes contiennent la version papier de ce questionnaire, destinée à être diffusée 

auprès des personnes ne possédant pas cet outil.  
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Bonjour, 
 

Dans le cadre d’une recherche à l’Université Paris-Dauphine, je m’intéresse aux lieux que 
vous fréquentez habituellement. Dans cette optique, je souhaiterais mieux connaître la 

manière dont vous les percevez. 
 

Pour cela, je vous serais reconnaissant de bien vouloir répondre à ce court questionnaire le 
plus spontanément et sincèrement possible. Ce questionnaire, qui est strictement 

confidentiel et anonyme vous prendra moins de 10 minutes. 
 

Il est indispensable de répondre à toutes les questions. 
 

Toutes les opinions m’intéressent pareillement. Il n’y a donc pas de bonnes ou de mauvaises 
réponses. Seul votre avis personnel compte. 

 
Si certaines questions vous paraissent un peu étranges ou répétitives, répondez-y quand 

même, c’est tout à fait normal… 
 

Je vous remercie par avance de votre participation à ce questionnaire, sans laquelle ce travail 
de recherche ne saurait aboutir. 

 
 
 

Alain Debenedetti 
Université de Paris-Dauphine 
Centre de recherche DMSP 

Place du Maréchal de Lattre de Tassigny 
75775 Paris cedex 16 

alain.debenedetti@dauphine.fr 
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Cette recherche s’intéresse à un lieu précis que vous fréquentez habituellement et pour 
lequel j’aimerais connaître votre opinion.  
 
Commencez par choisir le plus spontanément possible un lieu précis dans lequel vous vous 
rendez habituellement. Ce lieu peut appartenir à de multiples catégories et être par 
exemple : 
 
• Un lieu de culture (monument, musée, cinéma, salle de concert ou de spectacle), comme 

par exemple le « Louvre » à Paris, le « Zénith » à Toulouse, ou « L'Arvor », rue d'Antrain, 
à Rennes ; 

 
• Un magasin où vous vous rendez par plaisir, comme « Le Printemps », boulevard 

Haussmann, à Paris ; 
 
• Un bar ou un restaurant, comme le « Pré au Clercs » à Dijon ; 
 
• Une salle de sport ou un équipement sportif, comme le « Stade Bollaert » à Lens ; 
 
• Un lieu où vous faites vos courses alimentaires, comme le « Monoprix » de 

Montpellier ; 
 
• Un parc d’attraction , comme « Disneyland » à Marne la Vallée ; 
 
• Etc. 
 
 
Veuillez indiquer le nom du lieu que vous avez choisi 
…………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………
……………………………… 
 
Veuillez indiquer son adresse ou sa localisation géographique approximative 
…………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………
……………………………… 
 
 
A quelle catégorie ce lieu appartient-il ? 
 
� Bar, restaurant, café, boite de nuit etc.   � Equipement sportif (salle, stade 
etc.) 
 
� Site culturel (cinéma, musée, salle de spectacle  � Magasin alimentaire ou autre 
lieu de courses 
     monument historique etc.)         alimentaires 
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Maintenant que vous avez fait votre choix, vous allez lire des propositions à propos du lieu 
choisi. Veuillez indiquer votre degré d’accord ou de désaccord avec chacune d’elles en 
entourant le chiffre qui correspond le mieux à votre avis personnel 
 
Par exemple, pour la proposition n°1, si vous pensez que le lieu que vous avez choisi est tout 
à fait authentique, vous entourerez la case 7 ; si vous pensez qu’il n’est pas du tout 
authentique, vous entourerez la case 1. Les cases intermédiaires vous permettent de nuancer 
votre opinion. 
 
 

Votre opinion à propos du lieu choisi… 
 

 Pas du 
tout 

d'accord 

Pas 
d'accord 

Plutôt pas 
d'accord 

Moyenne-
-ment 

d’accord 

Plutôt 
d'accord D'accord 

Tout à 
fait 

d'accord 

  

Ce lieu est authentique 1 2 3 4 5 6 7 
Ce lieu à une âme 1 2 3 4 5 6 7 
Je suis content de tous les aspects de ce lieu 1 2 3 4 5 6 7 
Par rapport à n’importe quel lieu comparable, ce lieu est celui 
qui me procure le plus de satisfactions 

1 2 3 4 5 6 7 

Ce lieu est unique en son genre 1 2 3 4 5 6 7 
Ce lieu sait évoluer sans perdre son âme 1 2 3 4 5 6 7 
Je suis satisfait de ce lieu 1 2 3 4 5 6 7 
 
 

Votre ressenti vis à vis du lieu choisi… 
 

 Pas du 
tout 

d'accord 

Pas 
d'accord 

Plutôt pas 
d'accord 

Moyenne-
-ment 

d’accord 

Plutôt 
d'accord D'accord 

Tout à 
fait 

d'accord 

  

Dans ce lieu, j’ai mes repères 1 2 3 4 5 6 7 
Ce lieu m’est familier 1 2 3 4 5 6 7 
Ce lieu me rappelle des évènements importants du passé, 
personnels ou collectifs 

1 2 3 4 5 6 7 

Je me sens chez moi dans ce lieu 1 2 3 4 5 6 7 
Dans ce lieu, je me sens libre de toute contrainte 1 2 3 4 5 6 7 
Je me sens bien dans ce lieu 1 2 3 4 5 6 7 
Dans ce lieu, je me sens à l’abri du monde extérieur 1 2 3 4 5 6 7 
Dans ce lieu, il ne peut rien m’y arriver de négatif  1 2 3 4 5 6 7 
 
 

A propos de la manière dont vous appréciez ce lieu… 
 

 Pas du 
tout 

d'accord 

Pas 
d'accord 

Plutôt pas 
d'accord 

Moyenne-
-ment 

d’accord 

Plutôt 
d'accord D'accord 

Tout à 
fait 

d'accord 

  

Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 
disparaissaient, ce serait comme si je perdais une partie de moi-
même 

1 2 3 4 5 6 7 

J’apprécie particulièrement l’atmosphère de ce lieu 1 2 3 4 5 6 7 
Quand je ne suis pas allé pendant longtemps dans ce lieu, les 
personnes qui le fréquentent ou qui y travaillent me manquent 
un peu 

1 2 3 4 5 6 7 

Ce que je vis dans ce lieu décrit en partie qui je suis 1 2 3 4 5 6 7 
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A propos de la manière dont vous appréciez ce lieu…(suite) 
 

 Pas du 
tout 

d'accord 

Pas 
d'accord 

Plutôt pas 
d'accord 

Moyenne-
-ment 

d’accord 

Plutôt 
d'accord D'accord 

Tout à 
fait 

d'accord 

  
Même si je ne les connais pas personnellement, je suis sensible 
à ce que deviennent les personnes qui fréquentent ce lieu ou qui 
y travaillent 

1 2 3 4 5 6 7 

Les activités que je pratique dans ce lieu me plaisent beaucoup 1 2 3 4 5 6 7 
Les moments que je passe dans ce lieu me font vraiment me 
sentir moi-même 

1 2 3 4 5 6 7 

Les personnes qui fréquentent ce lieu ou qui y travaillent sont 
un peu comme des amis pour moi 

1 2 3 4 5 6 7 

J’ai le sentiment de former une sorte de famille avec les gens 
qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 

1 2 3 4 5 6 7 

J’aime beaucoup l’aménagement ou la décoration de ce lieu 1 2 3 4 5 6 7 
Je serais triste que ce lieu change d’emplacement, qu’on 
modifie sa décoration ou que son atmosphère ne soit plus la 
même 

1 2 3 4 5 6 7 

La manière dont le lieu est aménagé ou décoré me correspond 
bien 

1 2 3 4 5 6 7 

Si les personnes qui fréquentent ce lieu ou y travaillent 
disparaissaient ou n’étaient plus les mêmes, cela m’attristerait 

1 2 3 4 5 6 7 
 
 

A propos de votre engagement vis à vis de ce lieu 
 

 Pas du 
tout 

d'accord 

Pas 
d'accord 

Plutôt pas 
d'accord 

Moyenne-
-ment 

d’accord 

Plutôt 
d'accord D'accord 

Tout à 
fait 

d'accord 

  
Je parle positivement de ce lieu à mon entourage 1 2 3 4 5 6 7 
J’emmène des proches dans ce lieu afin de le faire découvrir 1 2 3 4 5 6 7 
Lorsqu’on me demande conseil, je recommande volontiers ce 
lieu 

1 2 3 4 5 6 7 

Je suis un fidèle défenseur de ce lieu  1 2 3 4 5 6 7 
Même s’il m’arrive de ne pas me rendre dans ce lieu pendant 
longtemps, je finis toujours pas y retourner 

1 2 3 4 5 6 7 

Je dis du bien de ce lieu même si d’autres ne sont pas d’accord 1 2 3 4 5 6 7 
Je continuerai à soutenir ce lieu même si par moment il me 
déçoit 

1 2 3 4 5 6 7 

Je continuerai à fréquenter ce lieu au cours des prochaines 
années 

1 2 3 4 5 6 7 

Je suis prêt à faire de petits sacrifices pour continuer à aller dans 
ce lieu 

1 2 3 4 5 6 7 

Dans ce lieu, je reste plus longtemps que dans un lieu 
comparable 

1 2 3 4 5 6 7 
 
 

En conclusion, vous pouvez dire : 
 

 Pas du 
tout 

d'accord 

Pas 
d'accord 

Plutôt pas 
d'accord 

Moyenne-
-ment 

d’accord 

Plutôt 
d'accord D'accord 

Tout à 
fait 

d'accord 

  
J’aime beaucoup ce lieu  1 2 3 4 5 6 7 
Si ce lieu disparaissait, j’aurais l’impression qu’on me retire une 
part de moi-même 

1 2 3 4 5 6 7 

Je suis touché par tout ce qui est relatif à ce lieu et à son 1 2 3 4 5 6 7 
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Questions complémentaires pour mieux vous connaître… 
 

 Pas du 
tout 

d'accord 

Pas 
d'accord 

Plutôt pas 
d'accord 

Moyenne-
-ment 

d’accord 

Plutôt 
d'accord D'accord 

Tout à 
fait 

d'accord 

  

J'aime faire toujours les mêmes choses, plutôt que d'essayer des 
choses nouvelles et différentes 

1 2 3 4 5 6 7 

Je suis sans cesse à la recherche d'idées et d'expériences 
nouvelles 

1 2 3 4 5 6 7 

Je préfère une vie routinière à une vie pleine d'imprévus et de 
chamboulements 

1 2 3 4 5 6 7 

 
 
Vous fréquentez ce lieu depuis environ …………………mois / année(s) (rayer la mention inutile) 
 
Vous vous rendez dans ce lieu environ……….. fois par semaine / mois / an (rayer les mentions inutiles) 
 
 
Vous êtes :  � Un homme    � Une femme 
 
Vous êtes né(e) en 19….. 
 
 
Votre activité 
 

� Ouvrier, agriculteur       � Employé, cadre moyen, enseignant 
� Cadre supérieur, profession libérale, chef d’entreprise   � Artisan, commerçant 
� Chômeur         � Retraité 
� Etudiant, lycéen        � Autres (préciser) 
 
 
Votre niveau d’études 
 

� CAP, BEP        � BAC 
� BAC +2         � BAC +3/+4 
� BAC +5 et au-delà       � Autres 
 
 
 
 

 

Merci beaucoup pour votre participation 
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Annexe 18a – Recherche de l’existence d’un construit supérieur par l’utilisation 

d’analyses factorielles de second ordre : considérer l’attachement au lieu de 

consommation dans son caractère général. 

 

 

Si l’approche de Fornell et Larcker (1981) permet de tester la dimensionnalité de 

l’attachement au lieu de consommation et montrer que les trois dimensions sont pertinentes, 

on peut néanmoins s’interroger sur l’existence d’un construit d’ordre supérieur, qui traduit 

l’existence d’un attachement au lieu de consommation, quelle que soit la manière dont il est 

expérimenté. Cette interrogation est d’autant plus légitime que les facteurs sont corrélés et les 

coefficients Alpha de Cronbach sont élevés.  

 

Pour examiner l’existence d’un construit supérieur, on réalise une ACP de second ordre à 

partir des scores factoriels des trois facteurs de l’attachement au lieu de consommation. Celle-

ci montre que les trois facteurs contribuent fortement et exclusivement à une variable latente 

commune, qu’on peut interpréter comme le construit global « d’attachement au lieu de 

consommation ». La structure unidimensionnelle obtenue explique 61% de la variance.  

 

Matrice des composantes de l’ACP de second ordre pour l’échelle d’attachement au lieu de 

consommation 

 

 composante 
Score Attachement social au lieu de consommation  0,766 
Score Attachement physique au lieu de consommation 0,723 
Score Attachement personnel au lieu de consommation -0,847 

 

 

Nous avons également réalisé une analyse factorielle confirmatoire de second ordre, en 

spécifiant la variable latente commune aux trois dimensions. Dans ce modèle (cf. figure A.), 

les trois dimensions sociales, physiques et personnelles sont les trois aspects d’une variable 

latente commune. Les données sont compatibles avec le modèle ainsi spécifié (Chi-deux (41) 

= 150,716 ; p=0,000 ; GFI = 0,949 ; RMSEA = 0,072). Ce résultat confirme l’existence d’une 

variable latente commune, donc il est possible de considérer l’attachement au lieu de 

consommation dans son caractère général. 
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 Spécification du modèle d’analyse factorielle confirmatoire de second ordre pour l’échelle 

d’attachement au lieu de consommation 

 

 

 

Annexe 18b. Une application de l’attachement au lieu de consommation en tant que 

construit d’ordre supérieur 

 

Dans le cadre de ce construit supérieur, on peut envisager de calculer un score d’attachement 

au lieu dans son caractère général. Il permet entre autres de calculer des corrélations entre le 

score d’attachement au lieu et les scores des variables de réponse, avec l’échantillon n=168, 

pour les deux types de lieux considérés 

 

Variable 1 (1) Variable 2 
(conséquence supposée) 

Coefficient de 
corrélation – 
lieu fréquenté 

par envie 

Coefficient de 
corrélation – 
lieu fréquenté 
par nécessité 

Score attachement au lieu de consommation Retour régulier 0,295** 0,18* 

Score attachement au lieu de consommation Conseils aux proches 0,221** 0,405** 
Score attachement au lieu de consommation Emmener proches sur le 

lieu de service 
0,277** 0,546** 

Score attachement au lieu de consommation Durée de fréquentation 0,382** 0,405** 

Score attachement au lieu de consommation Idéalisation du lieu 0,462** 0,686** 
Score attachement au lieu de consommation Intention de retour 0,354** 0,650** 

** significatif au seuil p<0,01 ; * significatif au seuil p<0,05 
(1) Deux scores ont été calculés : un score pour les lieux de courses alimentaires, un score pour les lieux 
fréquentés par envie et non par nécessité. Ils ont été comparés au score traduisant la conséquence correspondant 
à ce type de lieu. 
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Annexe 19 – Test de la significativité des principales relations du cadre conceptuel avec 

l’introduction de l’attachement au lieu de consommation dans son caractère général. 

 

 

 

Les analyses réalisées sont identiques à celles qui ont été menées dans le cadre du test des 

hypothèses. Concernant le calcul du score agrégé d’attachement au lieu de consommation, 

plusieurs méthodes ont été testées. Elles conduisent à des résultats identiques. Ici, 

l’attachement au lieu de consommation a été calculé à partir d’une moyenne arithmétique des 

scores des items le constituant. 

 

 

Liens entre l’attachement au lieu de consommation et ses antécédents présumés 

 

 Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Constante  41,089 0,000 
Authenticité perçue du lieu 0,355 10,570 0,000 
Confort psychologique perçu dans le lieu 0,313 7,507 0,000 
Capacité du lieu à faire revivre les événements du passé 0,195 6,051 0,000 
Sentiment de protection donné par le lieu 0,097 3,008 0,003 
Familiarité perçue vis-à-vis du lieu 0,037 2,030 0,043 

 

Ces 5 antécédents expliquent 69% de la variance de l’attachement au lieu de consommation. 

 

Liens entre l’attachement au lieu et ses conséquences présumées (régressions simples) 

 

 

Engagement vis-à-vis du lieu Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Constante  -20,289 0,000 
Authenticité perçue du lieu 0,687 21,304 0,000 

 

 

Fidélité « militante » envers le lieu Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Constante  21,177 0,000 
Authenticité perçue du lieu 0,702 22,236 0,000 

 

 

Comportement d’ambassadeur Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Constante  18,649 0,000 
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Authenticité perçue du lieu 0,656 19,582 0,000 

 

 

Prolongement de la durée de visite Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Constante  6,520 0,000 
Authenticité perçue du lieu 0,620 17,815 0,000 

 

 

Idéalisation du lieu Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Constante  -0,415 0,678 
Authenticité perçue du lieu 0,621 17,876 0,000 

 

 

Interaction entre l’âge et les antécédents de l’attachement au lieu de consommation 
 

 Bêta 
standardisé (1) 

Valeur du T de 
Student (1) 

Significativité 

Age x Capacité du lieu à faire revivre les événements du 
passé 

-0,237 -1,745 0,082 

Age x Authenticité perçue -0,149 -1,432 0,153 - NS 
Age x Confort psychologique 0,080 0,767 0,443 - NS 
Age x Sentiment de protection 0,001 0,011 0,991 - NS 
Age x Familiarité perçue 0,144 1,015 0,310 - NS 
 

 

Interaction entre l’historique de fréquentation et les antécédents de l’attachement au lieu de 

consommation 

 

 Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Historique de fréquentation x Capacité du lieu à faire 
revivre les événements du passé 

0,015 0,178 0,859 - NS 

Historique de fréquentation x Authenticité perçue 0,052 1,145 0,253 - NS 
Historique de fréquentation x Confort psychologique 0,023 0,558 0,577 - NS 
Historique de fréquentation x Sentiment de protection 0,000 0,006 0,995 - NS 
Historique de fréquentation x Familiarité perçue 0,006 0,113 0,910 - NS 
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Interaction entre le sexe et les antécédents de l’attachement au lieu de consommation 

 

Attachement au lieu de consommation Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Sexe x Capacité du lieu à faire revivre les événements du 
passé 

-0,131 -1,555 0,121 - NS 

Sexe x Authenticité perçue -0,023 -0,528 0,598 - NS 
Sexe x Confort psychologique 0,019 0,471 0,638 - NS 
Sexe x Sentiment de protection -0,050 -0,972 0,331 - NS 
Sexe x Familiarité perçue 0,061 1,125 0,261 - NS 
 

 

Interaction entre la satisfaction vis-à-vis du lieu et les antécédents de l’attachement au lieu de 

consommation 

 

Attachement au lieu de consommation  Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Satisfaction vis-à-vis du lieu x Capacité du lieu à faire 
revivre les événements du passé 

0,037 0,574 0,566 - NS 

Satisfaction vis-à-vis du lieu x Authenticité perçue 0,021 0,635 0,526 - NS 
Satisfaction vis-à-vis du lieu x Confort psychologique 0,055 1,746 0,081 
Satisfaction vis-à-vis du lieu x Sentiment de protection -0,011 -0,305 0,761 - NS 
Satisfaction vis-à-vis du lieu x Familiarité perçue -0,031 -0,857 0,392 - NS 
 

 

Interaction entre la fréquence de visite et les antécédents de l’attachement au lieu de 

consommation 

 

Attachement au lieu de consommation Bêta 
standardisé 

Valeur du T de 
Student 

Significativité 

Fréquence de visite x Capacité du lieu à faire revivre les 
événements du passé 

0,144 1,996 0,046 

Fréquence de visite x Authenticité perçue 0,011 0,256 0,798 - NS 
Fréquence de visite x Confort psychologique 0,060 1,424 0,155 - NS 
Fréquence de visite x Sentiment de protection 0,104 1,993 0,047 
Fréquence de visite x Familiarité perçue -0,100 -1,821 0,069 
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Vu : le président     Vu : les suffragants    

M……………………………………  MM………………………………… 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vu et permis d’imprimer : le Vice-Président du Conseil Scientifique Chargé de la Recherche 

de l’Université Paris Dauphine 

………………………………………………………………………………………………….. 
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L’attachement au lieu de consommation 

 

Certains de lieux de consommation revêtent beaucoup d’importance pour le consommateur, non pas en raison de 

l’utilité qu’ils procurent, mais parce qu’ils sont durablement aimés et participent à la construction du soi. D’un 

point de vue académique, la revue de la littérature souligne l’état embryonnaire des recherches sur l’attachement 

au lieu. Cette thèse se propose donc d’en étudier les fondements dans le contexte des lieux de consommation. 

Une étude qualitative exploratoire a d’abord permis de détailler les mécanismes de l’attachement au lieu de 

consommation. Une échelle de mesure du construit a ensuite été développée et validée. Elle comprend 11 items 

et 3 dimensions (sociale, physique et personnelle). Un questionnaire en ligne administré auprès de 517 

internautes nous a enfin permis de tester les mécanismes suggérés par la littérature et l’étude qualitative 

exploratoire. Les résultats montrent que l’attachement au lieu est influencé par de nombreuses variables (en 

particulier par l’authenticité et le confort psychologique perçus dans le lieu) qui n’affectent pas avec la même 

intensité les dimensions du construit. Ils montrent également que l’attachement au lieu entraîne des 

comportements et des attitudes traduisant la fidélité, l’engagement, l’idéalisation ou la décision de se faire 

ambassadeur du lieu, réactions qui sont susceptibles d’intéresser les managers dans la gestion de leur relation-

clients. Notons pour conclure que les ressorts de l’attachement varient également en fonction de la nature du lieu 

de consommation.  

Mot clés : attachement au lieu, comportement du consommateur, lieux de consommation, affect, extension du 

soi. 

 

 

Attachment to consumption places 

 

Some consumption places prove to be very important for the consumer, not because of their intrinsic utility but 

because they are loved on a long-term basis and contribute to the consumer's self-construction. From an 

academic perspective, the literature review underscores the dearth of studies on place attachment. Thus, this 

dissertation intends to address this gap by studying the antecedents of the place attachment in the context of 

consumption places. A first qualitative exploratory study enabled us to unpack the mechanisms driving 

attachment to a consumption place. Then, we developed and validated a measurement scale including 11 items 

and 3 dimensions (social, physical, and personal). Eventually, an on-line questionnaire administered to 517 

internet users enabled us to test the mechanisms suggested by the literature and the qualitative exploratory study. 

Results show that the attachment to a place is driven by numerous variables (specifically by the authenticity and 

psychological comfort felt in the place) which influence the construct dimensions with different degrees of 

intensity. They also suggest that the attachment to a place leads to behaviors and attitudes expressing loyalty, 

commitment, idealization, or decision to become the ambassador of the place. All these reactions might be of 

great interest to the managers willing to improve the relationships with their customers. To conclude, it is worth 

noting that the antecedents to attachment are also dependent on the nature of the consumption place. 

Key words: place attachment, consumer behaviour, consumption places, affect, extended self 

 


