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L’ATTACHEMENT A LA MARQUE : CLARIFICATIONS CONCEPTUELLES, SYNTHESE CRITIQUE 

ET PERSPECTIVES DE RECHERCHE EN MARKETING DIGITAL 

Résumé : Les recherches sur l’attachement à la marque sont nombreuses et mettent en avant 
une littérature prolifique et complexe. Malgré une utilisation récurrente et une apparente 
stabilité de ce concept issu de la psychologie, des confusions persistent et conduisent parfois à 
une remise en question de la notion même d’attachement. Notre travail propose donc de 
compléter ces travaux en présentant une synthèse critique, prospective et novatrice des 
recherches sur l’attachement à la marque. Une première partie expose les différents courants de 
recherche et met en lumière les confusions existantes. Une deuxième partie propose alors une 
nouvelle conceptualisation de l’attachement à la marque dans la lignée de l’attachement 
interpersonnel en psychologie. Enfin, dans une dernière partie, notre travail conduit à enrichir 
la conceptualisation proposée par l’étude du rôle du digital dans le contexte d’une expérience 
client en ligne et la proposition de quatre voies de recherche spécifiques. 
 

Mots clefs : attachement à la marque, digital, marque, possessions, relation marque-
consommateur 
 

BRAND ATTACHMENT: CONCEPTUAL CLARIFICATIONS, CRITICAL SYNTHESIS AND FUTURE 

RESEARCH AGENDA IN DIGITAL MARKETING 

Abstract: Research on brand attachment is numerous, highlighting a prolific and complex body 
of literature. Despite the frequent use and apparent stability of this concept derived from 
psychology, a lot of confusions persist, sometimes leading to a questioning of the essence of 
attachment. Our work aims to extend these studies by presenting a critical, forward-looking, 
and innovative synthesis on brand attachment. The first section outlines the different research 
streams and highlights the existing confusions. The second section then suggests a new 
conceptualization of brand attachment, aligned with interpersonal attachment in psychology. 
Finally, in the last section, our work enriches the proposed conceptualization by studying the 
role of digital in the context of an online customer experience and proposing four specific 
research avenues. 
 

Keywords: brand attachment, brand-consumer relationship, digital, possession 
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Introduction  

Aujourd’hui, les marques sont bien plus que des produits ou des services (Bagozzi et al., 2021) 
et représentent des entités dotées d’une histoire, de valeurs et de personnalités distinctes (Aaker, 
1997 ; Michel, 2022). Les individus ne voient pas seulement les produits comme des solutions 
à leurs besoins fonctionnels, mais établissent des liens émotionnels et symboliques avec les 
marques qui les produisent (Fournier, 1998). Si la relation marque-consommateur a suscité de 
nombreux travaux sur différents concepts tels que l’engagement et la confiance, l’attachement 
à la marque est le seul à rendre compte d’une relation de proximité psychologique, voire de 
fusion entre la marque et le consommateur (Lacœuilhe et al., 2021) et soulève donc un intérêt 
théorique et managérial. Par exemple, plus un consommateur est attaché à la marque, moins il 
serait sensible au prix (Van Lange et al., 1997) et plus il serait positif vis-à-vis du bouche-à-
oreille (Kwon & Mattila, 2015). Plus globalement, l’attachement améliorerait la rentabilité 
d’une entreprise et la valeur de ses marques (Chang et al., 2020 ; Heinberg et al., 2020).  

Malgré un nombre important de travaux depuis une trentaine d’années (e.g. Ball & 
Tasaki, 1992 ; Belk, 1992 ; Malär et al., 2011 ; Park et al., 2006 ; Schultz et al., 1989 ; 
Wallendorf & Arnould, 1988), les recherches sur l’attachement souffrent encore de lacunes, de 
confusions et d’interrogations sur ses fondements et son fonctionnement. La coexistence de 
différentes définitions entraîne la nécessité d’éclaircissements conceptuels (e.g. Moussa, 2015 ; 
Shimul, 2022). Dans ce contexte, plusieurs chercheurs appellent à une plus grande précision 
dans les tentatives de définitions du concept, à une application plus rigoureuse de la théorie de 
l'attachement de Bowlby (1982) (e.g. Bagozzi et al., 2021) et à la nécessité de dépasser les 
analyses descriptives pour mieux en appréhender sa nature dynamique (Kleine & Baker, 2004). 
Par ailleurs, peu d’études se sont penchées sur la génération Z qui serait la plus susceptible 
d’utiliser le digital lors d’une expérience client avec une marque (Francis & Hoefel, 2018). 
Ainsi, le digital étant logiquement absent des travaux pionniers (e.g. Lacœuilhe et al., 2021), ce 
travail propose d’enrichir les différentes définitions existantes par l’exploration de 
l’attachement à la marque dans le contexte d’expériences clients avec les marques en ligne et 
soulève la problématique suivante : En quoi les spécificités du digital redessinent-elles une 
réflexion sur le concept d’attachement à la marque chez les Gen Z ?  

Aussi, notre travail se veut complémentaire des synthèses précédentes et a pour objectif 
de proposer une analyse à la fois critique, novatrice, et prospective de l’attachement à la marque. 
Critique puisque nous tentons de clarifier et d’unifier les différents courants définitoires, et 
d’aborder certaines dimensions qui ont, jusqu’à présent, fait l’objet de peu de développements 
(e.g. attachement et fonction abstraite de la marque). Novatrice car une nouvelle 
conceptualisation de l’attachement à la marque – basée sur une typologie séparant les aspects 
abstraits et les aspects fonctionnels de la marque – est exposée. Enfin, prospective puisque nous 
proposons, sur la base de cette nouvelle typologie, d’étudier l’attachement à la marque en 
marketing digital. 

Une première partie présente la revue de littérature relative aux travaux existants sur 
l’attachement en psychologie et en marketing. Ensuite, leurs limites sont exposées et la mise au 
jour d’une nouvelle typologie de l’attachement à la marque est exposée. Enfin, une dernière 
partie interroge le fonctionnement de l’attachement à la marque dans le monde digital avec la 
proposition de quatre voies de recherche – notre travail étant en cours – ainsi que la description 
de la méthodologie qualitative utilisée reposant sur l’étude des comportements des 
consommateurs en ligne.  
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Revue de littérature 

L’attachement en psychologie. L’attachement en psychologie trouve ses racines dans les 
travaux pionniers de Bowlby (1982) qui définit l’attachement comme un lien affectif intense 
entre un enfant et sa figure d'attachement. Sur la base d’observations cliniques et d’études 
empiriques, Bowlby (1982) souligne que ce lien est essentiel pour assurer la sécurité et le bien-
être de l'enfant, et qu’il influence sa capacité à réguler ses émotions et à établir des relations 
interpersonnelles de qualité tout au long de sa vie. Ainsi, Bowlby (1982) théorise l’attachement 
comme un ensemble de systèmes innés de comportements ou de systèmes motivationnels 
favorisant les relations. 

L’attachement en marketing. En marketing, deux types d’attachement coexistent et sont souvent 
utilisés de façon interchangeable, nourrissant ainsi des points de divergences et de 
questionnements : l’attachement de possession et l’attachement à la marque. 

L’attachement de possessions. L’origine du concept d’attachement en marketing 
remonte aux travaux sur la possession (e.g. Csikszentmihalyi et al., 1981 ; Richins, 1994 ; 
Wallendorf & Arnould, 1988). L'objet est alors perçu comme une extension du concept de soi 
(Belk, 1988), autrement dit comme une extension des caractéristiques, traits et appartenances 
représentant cognitivement un individu (Greenwald & Pratkanis, 1984). Aujourd’hui, plusieurs 
définitions de l’attachement de possession coexistent (Annexe 1). Schultz et al. (1989) 
l’envisagent comme le lien perçu par un individu entre lui-même et un objet particulier. Ball et 
Tasaki (1992) définissent cette forme d’attachement comme le lien émotionnel entre le 
consommateur et un objet allant au-delà de la simple utilité fonctionnelle. Kleine et al. (1995, 
2004) considèrent que ce type d'attachement est utilisé pour aider le consommateur à créer une 
narration de lui-même et soulignent l’existence de différents types d’objets d’attachement. Par 
ailleurs, ils évoquent spécifiquement la notion d’attachement à la marque tout en soulignant des 
contradictions. Par exemple, ils précisent que la marque est un ensemble de perceptions dans 
l’esprit du consommateur contrairement à la possession qui reste tangible. De plus, l’objet est 
unique et irremplaçable alors que le produit d’une marque est interchangeable. Enfin, la relation 
à la marque s’apparente à celle existant entre les personnes alors que l’attachement de 
possession n'est pas caractérisé par ce type de relation. Enfin, d’autres travaux évoquent 
l’attachement au produit lorsqu’ils abordent l’attachement aux possessions (Govers & Mugge, 
2004). 

L’attachement à la marque. Au-delà de son rôle d'identification, la marque établit un 
pacte symbolique avec le consommateur concernant la qualité et les risques encourus lors de 
son usage (e.g. Keller, 2003 ; Michel, 2022). L’image de marque regroupe l’ensemble des 
associations reliées par un individu à une marque et comprend deux dimensions : les 
associations abstraites correspondant aux avantages symboliques et les associations 
fonctionnelles correspondant aux attributs d’utilisation et aux avantages fonctionnels (Kleine 
et al., 1995). Les travaux de Fournier (1998) sur la relation marque-consommateur sont 
considérés dans la littérature comme les bases fondatrices du concept d’attachement à la marque 
bien qu’ils ne le mentionnent pas explicitement (Park et al., 2006 ; Shimul, 2022). Dans les 
années 2000, les chercheurs commencent à s’intéresser à des notions proches de l’attachement 
à la marque grâce à la littérature sur la marque qui présente cette dernière comme une entité 
symbolique à laquelle on attribue une personnalité (e.g. Aaker, 1997 ; Alt & Griggs, 1988 ; 
Blackston, 2000 ; Michel, 2022). Cette conceptualisation permet alors d’intégrer des théories 
issues de la psychologie sociale dans l’étude de l’attachement à la marque comme l’assimilation 
au concept de soi (Chaplin & Roedder, 2005 ; Escalas & Bettman, 2003). La première définition 
de l’attachement à la marque apparaît dans les travaux de Park et al. (2006) qui évoquent ce 
concept comme la force du lien cognitif et affectif entre la marque et le concept de soi. Ce lien 
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s’illustre par un réseau de mémoire (ou représentation mentale) qui implique des pensées et des 
sentiments à propos de la marque, de la relation entre la marque et le concept de soi, et qui 
permet de couvrir les besoins hédoniques, symboliques et fonctionnels de l’individu 
(Mikulincer & Shaver, 2005). Quelques années plus tard, Park et al. (2010) semblent changer 
d’orientation (Moussa, 2015) en proposant une nouvelle conceptualisation qui distingue 
l’attachement et l’attitude envers la marque (Shimul, 2022). L’attachement à la marque est alors 
appréhendé par la force du lien entre la marque et le concept de soi. Par ailleurs, certaines 
recherches analysent l’attachement à la marque sous l’angle émotionnel – principalement par 
la mesure de dimensions comme la connexion, l’affection et la passion – et concluent à 
l’importance de la congruence entre la personnalité de la marque et le concept de soi dans la 
formation de l’attachement à la marque (Malär et al., 2011 ; Thomson et al., 2005). Ainsi, 
aujourd’hui, deux facteurs essentiels reflètent les propriétés conceptuelles de l'attachement à la 
marque : la connexion entre la marque et le concept de soi ainsi que la proéminence de la 
marque, cet antécédent reflétant la saillance du lien cognitif et affectif reliant la marque au 
concept de soi. Cette saillance se traduit par la perception de la facilité et de la fréquence à 
laquelle les pensées et les sentiments liés à la marque sont évoqués par le consommateur. Ainsi, 
l'attachement des consommateurs à l'égard de deux marques ayant le même degré de connexion 
marque-soi est plus important pour la marque qu'ils perçoivent comme plus proéminente.  

L’attachement à la marque en marketing digital. Le digital étant absent des travaux pionniers, 
quelques études plus récentes se sont intéressées à l’influence des spécificités du digital sur la 
manière dont les internautes interagissent avec la marque et développent des relations de 
proximité nouvelles. Le digital est une source de multiplication et de fréquence des points de 
contact entre le consommateur et la marque (Lacœuilhe et al., 2021). Les interactions avec la 
marque sont aujourd’hui en mesure d’être favorisées par sa présence sur les réseaux sociaux 
avec des discours pouvant porter sur son histoire, son savoir-faire mais également par 
l’intermédiaire d’applications visant à mettre en avant certaines caractéristiques intrinsèques 
(Lacœuilhe et al., 2021 ; Michel & Vergne, 2004). Lin et Ku (2023) ont montré que les 
expériences digitales avec la marque créent des attitudes positives chez les consommateurs 
favorisant ainsi l’attachement à la marque. Par ailleurs, l’attachement à la marque influencerait 
positivement le comportement des consommateurs en ligne en raison d’un lien émotionnel fort 
avec leurs applications et services en ligne (Aliane & Alawad, 2023). Plus spécifiquement, Tran 
et al. (2021) ont confirmé que la motivation hédonique des consommateurs est positivement 
associée à l’attachement à la marque dans un contexte d’application mobile de marque. Enfin, 
on peut souligner également l’existence de travaux consacrés aux regroupements de 
consommateurs qui mettent en avant l’existence d’une relation triadique consommateur-
marque-communauté́ qui renforce l’attachement à la marque pour des raisons affectives, 
cognitives et de pression du groupe social (Amine & Sitz, 2007).  

Clarifications conceptuelles et proposition d’une nouvelle typologie de l’attachement à la 
marque 

Le bilan des connaissances sur l’attachement à la marque qui vient d’être dressé permet de 
souligner l’absence de consensus théorique et conceptuel (Bagozzi et al., 2021 ; Lacœuilhe et 
al., 2021). Des clarifications conceptuelles s’imposent donc pour ne pas « risquer d'induire en 
erreur quant au contenu et à la signification de l’attachement à la marque » (Bagozzi et al., 2021, 
p. 594). Comme l’explique l’Annexe 4, la plupart des articles traitent de l’attachement de 
possessions. De plus, elle démontre un manque de différenciation entre les associations 
fonctionnelles et symboliques liées à la marque. Pourtant, ces deux types d’associations jouent 
un rôle essentiel pour comprendre l’attachement à la marque et peuvent permettre d’éclairer ce 
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concept. C’est pourquoi, en nous concentrant sur les associations abstraites et fonctionnelles de 
la marque (Kleine et al., 1995), il est possible de distinguer deux types d’attachement à la 
marque : l’attachement aux aspects abstraits de la marque – c’est-à-dire les bénéfices 
symboliques – et l’attachement aux aspects fonctionnels de la marque – c’est-à-dire les attributs 
d’usage et bénéfices fonctionnels du produit de la marque. L’attachement fonctionnel est 
forcément lié à un attachement de possession puisqu’il faut avoir possédé l’objet pour bénéficier 
des attributs fonctionnels de la marque. En revanche, l’attachement abstrait n’a pas besoin de 
possession car un consommateur peut être attaché à une marque lorsqu’elle s’approche de ses 
valeurs et convictions. Ainsi, l’approche symbolique de l’attachement à la marque repose sur 
le fait que les individus utilisent les marques pour créer et communiquer leur concept de soi, 
créant ainsi des liens avec ces marques. Par conséquent, l’attachement abstrait se rapproche des 
relations interpersonnelles puisqu’il envisage la marque comme possédant des attributs 
humains et s’envisage alors dans un contexte d’anthropomorphisme de la marque. Notre 
analyse rejoint alors les travaux de Park et al. (2006) qui ont conceptualisé – sans le prouver – 
l’attachement à la marque en se basant sur l’analogie avec la théorie de l’attachement en 
psychologie. L’Annexe 3 présente en détail notre proposition de typologie et met en avant que 
les travaux sur l’attachement abstrait à la marque liée à la personnalité de marque restent encore 
à explorer. Pour souligner l’intérêt d’étudier le rôle du digital et ses spécificités (e.g. source de 
multiplication et de fréquence des points de contact consommateur-marque, nouveaux outils à 
disposition de la marque, présence et interactions de la marque sur les réseaux sociaux), nous 
proposons d’appliquer cette typologie au marketing digital afin d’enrichir la littérature sur la 
nature, la création et l’entretien de l’attachement (proposition, 1, 2 et 3). Il sera aussi opportun 
de s’interroger sur la durée de l’attachement lorsque le consommateur est privé de la marque à 
laquelle il était attaché (proposition 4). 
 

Méthodologie et propositions de voies de recherche sur l’attachement à la marque 
appliquées au marketing digital 
 

Avec l'avènement des réseaux sociaux, l’anthropomorphisme de la marque devient un élément 
fondamental de différenciation car les marques peuvent désormais interagir directement avec 
les consommateurs. Grâce à cette interaction, la personnalité de marque peut notamment être 
accentuée et travaillée par les médias sociaux qui lui procurent un terrain favorisant l'expression 
de cette personnalité. Cette évolution réinterroge alors l’attachement à la marque sous l’angle 
de la relation interpersonnelle à la marque. Ainsi, cette recherche propose de réexaminer la 
relation à la marque dans la lignée des travaux sur l'attachement de Bowlby (1982) et 
d’envisager le comportement d’attachement à la marque comme un système de comportements 
favorisant les relations (Bowlby, 1982), ce qui nous permet d’approfondir la thématique de 
l’attachement aux aspects abstraits de la marque. Sur ces fondements, nous explorons la 
dynamique du système d’attachement à la marque, en commençant par l’étude de 
l’identification du comportement d’attachement, puis du système d’activation de l’attachement, 
de ses fonctions et enfin des stratégies mises en place en cas d’absence de la figure 
d’attachement. Les méthodologies dans le cadre de l’attachement à la marque restant 
majoritairement quantitatives1 (Annexe 2) et ne permettant pas de percevoir les subtilités de ce 
concept hautement psychologique, nous proposons une méthodologie qualitative en plusieurs 

 
1 L’utilisation du logiciel Publish or Perish sur les 4 articles fondateurs de l’attachement à la marque ne fait 
apparaître que 4 recherches qualitatives.  
	



6 
 

étapes et dépendantes de la dimension du système de comportement d’attachement étudié 
(preuves, système d’activation, fonction, éloignement).  

Nous étudierons spécifiquement le consommateur Z en raison des caractéristiques inhérentes à 
sa génération. La génération Z correspond aux individus nés entre 1995 et 2010 (Priporas et al., 
2020) et représentera, en 2035, une génération importante avec 40 % de la population mondiale 
(Bontour & Guichard, 2023 ; Fu & Ren, 2023). Née avec Internet et les réseaux sociaux 
(Williams & Hodges, 2022), la génération Z se caractérise par une recherche continue de vérité 
et d’authenticité, ce qui lui vaut parfois son appellation de « TrueGen » (Francis & Hoefel, 
2018). Ainsi, les consommateurs Z attendent beaucoup des marques avec lesquelles ils 
interagissent (Briones & André, 2020) et sont souvent qualifiés de zappeurs, d’hyperconnectés, 
d’impatients et en quête de plaisir (Gentina, 2018). Nous notons aussi que 75 % de ceux-ci 
achètent via leur portable (Fevad, 2023). Quelques recherches soulignent qu’ils peuvent, malgré 
leur jeune âge et leur système de consommation spécifique, être attachés aux marques qu’ils 
rencontrent à travers les réseaux sociaux (Lee & Watkins, 2016). Plusieurs études (e.g. Malär 
et al., 2011 ; Park et al., 2010) ont montré que les connexions de la marque avec le concept de 
soi étaient un antécédent majeur de l’attachement pour ce segment de population.  

Proposition 1 : Étude des preuves de l’attachement à la marque et mesure de son intensité. 
Bowlby (1982) explique qu’il est possible de constater un attachement avant même l’apparition 
de signes révélateurs. Ce premier constat souligne que l’enfant reconnaît sa mère, mais aussi 
qu’il est capable de se comporter de façon à maintenir une relation de proximité avec elle. Dans 
le cadre de l’attachement à la marque, il semble intéressant de s’assurer que les consommateurs 
reconnaissent la marque et qu’ils se comportent de façon à maintenir une proximité avec elle. 
Bowlby (1982) ajoute que les variables qui déterminent les figures auxquelles un enfant 
s'attache sont la rapidité avec laquelle la personne lui répond et l'intensité de l'interaction que 
la personne entretient avec lui. Ainsi, plus un enfant a l’expérience d'une interaction sociale 
avec une personne, et plus son attachement à cette personne devient fort. Dans le cadre de 
l’attachement à la marque, il paraît donc pertinent de mesurer l’intensité de l’interaction en 
observant si la marque arrive à répondre rapidement aux sollicitations et aux besoins du 
consommateur sur les réseaux sociaux et Internet. Méthodologie. Nous invitons les participants 
à activer l'enregistrement de leur smartphone lors de leurs visites sur les réseaux sociaux et sites 
des marques. Ces enregistrements captureront les vidéos de toutes les actions et tous les 
mouvements effectués par les participants sur leurs appareils. Ainsi, nous collecterons des 
vidéos documentant l'intégralité des parcours et des sites visités sur les différentes plateformes 
de réseaux sociaux. Les données collectées sur une période d'une semaine seront ensuite 
analysées (Lemoine & Lipp, 2024). La période de collecte doit être assez longue pour pouvoir 
observer plusieurs preuves d’attachement. C’est pourquoi, nous envisageons de prendre comme 
mesure la durée liée aux actions dans le cadre d’une expérience client en ligne que ce soit du 
butinage ou dans le cadre d'un achat éventuel, et ce, depuis la reconnaissance d'un besoin et la 
recherche d'un produit et à la sollicitation d'un avis en ligne post-achat. En outre, le nombre de 
vues des comptes de marques, les clics sur les publicités de marque, qu'elles soient en story ou 
dans le fil d'actualité, ainsi que, éventuellement, les clics des répondants sur les commentaires 
ou les avis concernant les marques seront analysés. Par la suite, nous mènerons des entretiens 
semi-directifs avec les participants afin d'approfondir les observations et de recueillir des 
informations qualitatives supplémentaires. 
 
Proposition 2 : Étude du système d’activation du comportement d’attachement à la marque. Le 
comportement d’attachement s’active selon l’état physique de l’enfant (fatigue, faim, mauvaise 
santé) et selon l’apparition d’évènements alarmants (e.g. distance qui le sépare de sa mère) 
(Bowlby, 1982). L’auteur ajoute que le comportement d’attachement n’est pas forcément lié à 
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un besoin et qu’un simple contact visuel répété permet de créer un attachement, ce qu’il qualifie 
de « réconfort du contact ». Dans le cadre de l’attachement à la marque, nous proposons 
d’explorer le système d’activation qui se met en place lorsque le consommateur décide d’entrer 
en contact avec une marque et de créer une relation de proximité avec celle-ci. Plus 
spécifiquement, il s’agit d’examiner les motivations de ce dernier à se rendre sur le compte de 
la marque ou de son site web, et d’identifier précisément les causes qui ont activé sa démarche 
à ce moment précis. Il sera également pertinent d’étudier la fréquence de la proximité qui est 
un bon indicateur d’analyse de l’intensité de l’attachement. Méthodologie (idem proposition 1).  

Proposition 3 : Étude des fonctions de l’attachement à la marque. Les travaux de Bowlby 
(1982) montrent que l’attachement chez l’enfant lui apporte un sentiment de sécurité. Alors que 
la littérature existante en marketing explique que l’attachement permet une connexion au 
concept de soi, nous proposons d’approfondir ces travaux en nous interrogeant plus 
spécifiquement sur les fonctions de la recherche de proximité du consommateur vis-à-vis de la 
marque. Le consommateur veut-il se rassurer en voulant toujours avoir le dernier modèle de la 
marque ? Le consommateur veut-il se prouver qu’il est toujours en adéquation avec la marque ? 
Méthodologie. Nous mènerons des entretiens semi-directifs afin d'explorer spécifiquement les 
fonctions de la recherche de proximité des consommateurs avec la marque. Ils seront structurés 
autour de thèmes tel que le sentiment de sécurité procuré par la marque, le lien avec l'image de 
soi et la recherche constante de mise à jour avec les nouveaux produits de la marque. 

Proposition 4 : Étude du comportement lors de l’éloignement de la figure d’attachement. 
Bowlby (1982, p. 285) énonce « qu’aucune forme de comportement n’est accompagnée par un 
sentiment plus fort que celui du comportement d’attachement ». Autrement dit, les figures vers 
lesquelles l’enfant est dirigé sont fortement aimées et leur présence est toujours accueillie avec 
joie. Tant que la figure d’attachement principale est présente, ou du moins que l’enfant n’est 
pas très éloigné de cette figure, ce dernier se sent en sécurité. La perspective de la perte de la 
figure aimée génère de l'angoisse, et la perte réelle conduit au chagrin. En outre, ces deux 
situations sont susceptibles de susciter de la colère. Pour permettre une compréhension plus 
complète de l’attachement à la marque, notre étude qualitative a également pour objectif de 
tester les sentiments du consommateur lorsqu’il est éloigné de la marque pendant une période 
donnée. Plus spécifiquement, dans une optique d’étude du système de comportements 
d’attachement à la marque, nous étudions les stratégies d’adaptation du consommateur lorsqu’il 
est privé de sa marque. Méthodologie. Nous proposons une expérience au cours de laquelle 
nous invitons les participants à s'abstenir de porter la marque, ainsi que de visiter ses magasins 
physiques ou ses plateformes en ligne, y compris les réseaux sociaux, pendant une période 
suffisamment longue pour générer l’absence. À la fin de cette période, nous mènerons des 
entretiens semi-directifs avec des volontaires afin de recueillir leurs perceptions sur 
l’expérience réalisée. 

Conclusion 

Malgré́ une utilisation récurrente de l’attachement à la marque au sein de la recherche en 
marketing, la conceptualisation de ce concept laisse encore apparaître des points de divergence 
et d’interrogations. Face à ce constat, nous avons tenté́ de proposer une synthèse critique de la 
littérature afin de proposer une nouvelle typologie de l’attachement à la marque. Notre travail 
s’est ensuite dirigé vers une analyse prospective avec la proposition de quatre voies de 
recherche appliquées au marketing digital et qui constituent les axes de l’étude qualitative en 
cours de réalisation. L’apport théorique principal de ce travail est de proposer des éléments de 
convergence permettant à la recherche de progresser vers un consensus en termes de 
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conceptualisation à l’instar de l’engagement ou la confiance envers la marque. Au niveau 
managérial, l’aboutissement de notre étude pourra permettre aux praticiens du marketing et aux 
responsables de marques d’optimiser leurs stratégies on-line d’attachement à la marque. Enfin 
s’agissant des perspectives de recherche, la rédaction d’hypothèses à l’issue de l’étude 
qualitative et la mise en place d’une expérimentation constitueront le prolongement naturel de 
cette recherche.  
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Annexe 1. Synthèse des définitions sur l’attachement de possession 

Auteurs Définition 

Schultz et al. 
(1989, p. 360) 

« L'attachement est une propriété multidimensionnelle de la possession 
d'objets matériels qui représente le degré de lien perçu par un individu entre 
lui-même et un objet particulier. » 

Ball & Tasaki 
(1992, p. 158) 

« L’attachement est la mesure dans laquelle un objet possédé, supposé 
possédé ou précédemment possédé par un individu est utilisé par cet 
individu pour maintenir son concept de soi. » 

Kleine et al. 
(1995, p. 327) 

« L’attachement est une propriété de la relation entre un individu spécifique 
et une possession matérielle spécifique. » 

Kleine et al., 
2004, p.1) 

« L'attachement à la possession matérielle est une propriété à multiples 
facettes de la relation entre un individu ou un groupe d'individus et un 
objet matériel spécifique qui a été psychologiquement approprié, 
décommodifié et singularisé par l'interaction personne-objet. » 

Govers & 
Mugge (2004, 
p.1) 

« L’attachement au produit est le lien affectif qu'un consommateur éprouve 
à l'égard d'un objet. » 
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Annexe 2 : Tableau des recherches séminales utilisées pour l’attachement à la marque 
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Annexe 3 : Vision synoptique de la proposition de la nouvelle typologie proposée 
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Annexe 4 : Tableau des contributions des recherches séminales dans la typologie de 
l’attachement à la marque 
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