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L’ attitude par rapport aux soldes : Définition du concept et de ses antéceédents, analyse
exploratoire et proposition d’ un cadre conceptuel

Résumé : Malgré son intérét managérial, I’ expérience d’' achat de produits en soldes a peu été
étudiée. Cette recherche exploratoire se propose d'isoler les antécédents de I’ attitude par
rapport aux soldes. La littérature sur la recherche de bonnes affaires et sur |’ expérience de
magasinage a été analyseée. 18 entretiens ont été réalisés auprés de femmes agées de 24 a 54
ans pour mieux comprendre les bénéfices et les colts associés aux soldes. L’'analyse de
contenu a permis d’isoler 14 déterminants de |’ attitude envers les soldes en ayant recours ala
littérature ainsi qu’ a des extraits d’ entretiens.

Attitudes toward sales. Definition and analysis of the antecedents, exploratory study And
proposition of a conceptual framework

Abstract: Despite its managerial importance, few research studies the shopping experience
during sales. The goal of this exploratory study is to identify the antecedents of consumer
attitudes toward sales. Literature on promotions and on shopping has been analyzed in order
to understand the costs and benefits associated with sales. To provide further insight into this
phenomena 18 interviews with women from 24 to 54 years old have been realized. Content
analysis as well as literature analysis showed the existence of 14 determinants of consumer
attitude toward sales.



L’ATTITUDE PAR RAPPORT AUX SOLDES : DEFINITION DU CONCEPT ET DE SES
ANTECEDENTS, ANALY SE EXPLORATOIRE ET PROPOSITION D’ UN CADRE CONCEPTUEL

Rite socia ou rite commercial, les soldes n'ont fait I’objet d’ aucune recherche
académique. Pourtant, selon une éude du CREDOC, huit frangais sur dix ont recours aux
soldes d'été ou d hiver pour faire des affaires (Belot, 2001). La part des soldes et des
promotions sur le marché du textile représentait en 2000 26% des ventes des grands magasins,
36% des recettes de la vente a distance et 25% du chiffre d’ affaire des chaines de moins de
4000 metres carrés (La Tribune, 2002a). Au Printemps, les braderies hivernales, qui s étaent
sur six semaines mais qui sont surtout concentrées sur les 10 premiers jours, représentent 13%
du chiffre d' affaire annuel total. I’opération automnale des « 8 jours en or », quant a elle,
représente 12% de ce chiffre d'affaire (La Tribune, 2002b). Le magasin parisien du
Printemps, qui réalise 25% de son chiffre d' affaire annuel pendant les soldes d’ hiver ou d’ été,
espérait d' ailleurs passer de 40 000 visites par jour en période normale a 100 000 visites par
jour pendant les soldes d’ été 2002 (Belot et Lauer, 2002).

Les soldes sont définies de fagon tres précise par |"article 28, premier alinéa de la loi
du 5 juillet 1995, modifié en 2001 par I'article L. 310-3 | du code de commerce: « sont
considérées comme soldes les ventes accompagnées ou preécédeées de publicité et annoncées
comme tendant, par une réduction de prix, a |’ écoulement accéléré de marchandises en stock.
Ces ventes ne peuvent étre réalisées qu'au cours de deux périodes par année civile d’une
durée maximale de six semaines dont les dates sont fixées dans chague département par le
préfet selon des modalités fixées par le décret prévu al’article L 310-7 et ne peuvent porter
gue sur des marchandises proposées a la vente et payées depuis au moins un mois a la date de
début de la période des soldes considérees ».

Dans cet article, nous avons souhaité isoler les déterminants de |’ attitude par rapport
aux soldes afin de mieux comprendre et mesurer e comportement des consommateurs durant
cette période. L’attitude a été définie ici comme «un index du degré selon lequel une
personne aime ou n'aime pas un objet, oU « objet » est utilisé dans le sens général qui se
référe a tout aspect de I’univers de I'individu » (Ajzen et Fischbein, 1980, p.64). L’ attitude
envers les soldes peut donc étre définie comme le degré selon lequel un individu aime ou
n'aime pas les soldes. Verhallen et Van Raaij (1986) soulignent que I’ attitude a I’ égard d’un
objet résulte d’ une comparaison entre les bénéfices et |les colts associés a cet objet. Quels sont
les bénéfices et les colts associés aux soldes? Les bénéfices liés a une expérience de
consommation ou de magasinage ont dgja été isolés (Richins, 1994a; Richins, 1994b ; Lai,
1994 ; Babin, Darden et Griffin 1994 ; Holt, 1995; Holbrook, 1999 ; Aurier, Evrard et
N’Goala, 1999 ; Filser, 2000). On peut citer plus précisement sur la recherche de bonnes
affaires les travaux de Schindler (1989), de Mano et Elliott (1997) et de Chandon, Wansink et
Laurent (2001). Par contre, peu de recherches se sont intéressées aux co(ts associés a
I’ expérience de consommation ou d'achat ou a la recherche de bonnes affaires. Dans cette
communication, nous souhaitons donc :

1.  valider les recherches précédentes sur |’ expérience de consommation et de magasinage
en mettant en valeur les bénéfices associés aux soldes ;
2. isoler les colts associés aux soldes.



Pour cela, une éude qualitative a été réalisée aupres de 18 femmes de 24 454 ans. Les
entretiens portaient sur les achats en soldes, et plus particuliérement sur les achats de
vétements. Les soldes touchent, en effet, essentiellement le secteur textile : 80% des articles
textiles font |’ objet de soldes contre 10% des articles non textiles. Ces entretiens ont permis
d'isoler les colts et les bénéfices liés aux soldes.

Dans la premiere partie de cet article, nous analysons les recherches sur la valorisation
de I'expérience de magasinage et de consommation et celles sur la recherche de bonnes
affaires; nous mettrons ainsi en valeur les bénéfices et les colts associés aux soldes. La
deuxiéme partie présente les résultats de I’ étude qualitative et propose un cadre conceptuel
des antécédents de I’ attitude par rapport aux soldes.

1. REVUE DE LA LITTERATURE

1.1. Les bénéfices associés aux soldes

Le comportement du consommateur a été decrit selon une perspective de traitement de
I’information et selon une perspective expérientielle (Hirschman et Holbrook, 1982). La
perspective de traitement de I’ information décrit e consommateur comme “un solutionneur de
probléme engagé dans des activités dirigées vers les buts pour trouver des informations,
retrouver des données en mémoire, confronter les différents éléments a sa disposition et
aboutir a des jugements pris soigneusement” (“a problem solver engaged in the goal directed
activities of searching for information, retrieving memory cues, weighting evidence, and
arriving at carefully considered judgmental evaluation”) (Holbrook et Hirschman, 1982, p
135) alors que la perspective expérientielle considére le consommateur comme un hédoniste
« engagé dans des activités de loisirs amusantes, des plaisirs sensoriels, des réves éveillés, un
plaisir esthétique et des réponses émotionnelles» (“playful leisure activities, sensory
pleasures, daydreams, esthetic enjoyment, and emotional responses’) (Holbrook et
Hirschman, 1982, p 132). Ces deux perspectives sont toutefois complémentaires plut6t
gu’ opposées (Holbrook, 1986; Babin, 1991; Holbrook, 1994; Babin, Darden et Griffin, 1994 ;
De Ruyter, Lemminck et Mattson, 1997 ; Lemminck, De Ruyter et Wetzels, 1998 ; Holbrook,
1999 ; Aurier, Evrard et N’ Goala, 2000).

L’ expérience de consommation.

Ains plusieurs classifications (annexe 1) ont été proposées pour comprendre les
bénéfices associés a une expérience de consommation (Richins, 1994 ; Babin, Darden et
Griffin, 1994 ; Lai, 1994 ; Holbrook, 1999). Elles mettent en valeur la nature hédonique et
utilitaire de cette expérience. Lai (1994) isole les bénéfices fonctionnels, sociaux, affectifs,
esthétiques, épistémiques, hédoniques, situationnels et holistiques de la consommation et de la
possession d un produit. Holbrook (1999) met quant a lui en valeur |’existence de huit
valeurs de consommation : I’ efficience, I'excellence, le statut, I'estime, le jeu, I’ esthétique,
I’ éthique et la spirituaité. Enfin dans un contexte francgais, Aurier, Evrard et N’ Goala (2000)
identifient six dimensions de la relation personne-objet : la valeur utilitaire, la valeur de
connaissance, la stimulation expérientielle, la fonction d expression, la fonction d expression
delien social et laspiritualite.



L’ expérience de consommation et de service.

L’ expérience de magasinage ou de service a été souvent analysée selon une dichotomie
utilitaire/lhédonique (Babin, Darden et Griffin, 1994 ; De Ruyter, Lemminck et Mattson,
1997 ; Lemminck, De Ruyter et Wetzels, 1998). Il convient d ailleurs de noter qu’ Holbrook
(1986) reconnait le caractere fondamental de I’ opposition entre |’ aspect hédonique et |’ aspect
utilitaire de I’ expérience de consommation. Des chercheurs américains ont toutefois isolé les
valeurs du magasinage sur Internet (Mathwick, Mahotra et Rigdon, 2001). Ils mettent en
valeur quatre valeurs: le jeu, la valeur esthétique, I'excellence du service et le retour sur
investissement.

La recherche de bonnes affaires.

Les promotions (monétaires ou non monétaires) ont de prime abord un aspect utilitaire :
elles permettent d’ économiser et éventuellement d acheter plus de produits. Cependant, les
prix peuvent engendrer des émotions, qu’ elles soient négatives (si le prix payé est considéré
comme trop élevé par rapport au prix de référence) ou positives (dans le cas contraire)
(Schindler, 1989). Toujours selon cet auteur, obtenir un bas prix a une fonction d’ expression
de I'ego qui se traduit par une certaine fierté, par un sentiment d'intelligence ou de
compétence, par I'impression d avoir réuss a vaincre une grande entreprise ou par la
satisfaction de posséder une expertise qui permettra d’aider les autres (Schindler, 1989).
Mano et Elliott (1997) montrent, quant a eux, que le fait de se sentir « acheteur malin » a un
impact positif sur la valeur hédonique et utilitaire du magasinage et sur la satisfaction du
consommateur, surtout si e consommateur se sent responsable de « son succes ».

Enfin daprés Chandon, Wansink et Laurent (2001), les promotions apportent des
bénéfices utilitaires:

1. leséconomies monétaires

2. laqualité qui correspond ala capacité qu’ ont les promotions de permettre, du fait de la
réduction de la tension budgétaire, une augmentation de la qualité des produits
achetés ;

3. lacommodité qui traduit la capacité qu’ ont les promotions, de part la mise en valeur
des produits, d’améliorer I’ efficacité du magasinage en permettant aux consommateurs
de trouver facilement les produits gqu’ils veulent ou de se rappeler d’en acheter
certains;

et des bénéfices hédoniques,

1. I’expression des valeurs qui mesure la capacité de la promotion a refléter les valeurs
del’individu et a projeter I’ expression de soi,

2. I’exploration qui correspond a la capacité qu’a la promotion de remplir les besoins du
consommateur en terme d’ exploration, de variété et d’ information

3. I"'amusement qui traduit I’ aspect amusant et esthétique de certaines promotions.

La classification des bénéfices.

Holbrook (1999) retient trois dimensions pour distinguer les bénéfices de I’ expérience de
consommation. Une valeur peut étre :

1. intrinseque (appréciée comme une fin en soi) ou extrinseque (appréciée comme le
moyen d’ atteindre un objectif) ;
2. orientée vers soi (appréciée pour I’ effet qu’' elle a sur le sujet) ou orientée vers les

autres (appréciée pour |’ effet qu’ elle a sur les autres)



3. active (elle implique la manipulation d' un objet) ou réactive (le consommateur
appréhende et répond passivement a un objet).

Aurier, Evrard et N'Goaa (2000) ne retiennent quant a eux que deux dimensions:
extrinséque/intrinseque et orientation vers soi/orientation vers les autres.

Nous allons utiliser latypologie de Aurier, Evrard et N’ Goala pour intégrer les différentes
classifications des bénéfices associés a une expérience de magasinage ou de consommation et

alarecherche de bonnes affaires.

Lai Holbrook Aurier, Mathwick, Chandon,
(1994) (1999) Evrard et Malhotra et Wansink et
N’Goala Rigdon (2001) Laurent
(2000) (2001)
Hédonique . . Jeu .
Intrinséque Affectif Jeu St m}JI aion Valeur Exploration
o Esthétique | expérientielle " Amusement
_ Esthétique esthétique
Orienté vers
soi . .y Valeur Qualité
Extrinsdaue Fonctionnel, Efficience utilitaire Excellence du Commodité
e utilitaire Excellence Valeur de service E )
X conomie
connaissance
Intrinseque Ethique Spiritualité
I Spirituel
Orientévers EXOression
les autres - , Statut press Expression
Extrinseque Social ! de soi
Estime . . desvaleurs
Lien social
Histoire
AUtres personnelle Retour sur
Aspects I nvestissement
financiers

Tableau 1 — Comparaison des bénéfices isolés dans lalittérature (tableau adapté de
Aurier, Evrard et N’ Goala ; 2000)

1.2. Les co(ts ou sacrifices associés aux soldes
L’ expérience de consommation.

Peu de chercheurs se sont attachés a définir les colts associés a |’expérience de
consommation. Zeithaml (1988) souligne que les consommateurs sacrifient non seulement des
ressources monétaires mais aussi d’autres ressources comme le temps, |’énergie et leurs
efforts. Elle isole donc des colts monétaires, des colts de recherche, des colts temporels et
des colts psychiques ou psychologiques. De facon similaire Lai (1994) met en valeur les
co(ts monétaires, temporels, sociaux, en terme d'énergie ainsi que les risques associés a la
possession, la consommation et |a maintenance des produits.

L’ expérience de magasi nage.

Bender (1964) souligne que le choix d’un magasin est déterminé par les codts primaires
(prix du produit ou de fagon plus large du panier) et les colts secondaires. Les codts



secondaires peuvent étre de nature monétaire (le parking, le crédit, les taxes), temporelle
(durée de la recherche, de I’ attente, du déplacement) et psychologique (conflits internes ou
avec les autres, frustration, dépression, température, ambiance et plan du magasin).

Dans le méme ordre d'idée, D’Astous, Roy et Simard (1995) isolent les irritations
émergeant lors d’ une activité de magasinage. Il existe quatre dimensions: les contacts avec
les employés (pression ala vente, attitude négative des vendeurs, indisponibilité des vendeurs
etc.), les caractéristiques de I'assortiment (indisponibilité des produits en promotion,
indisponibilité de certaines tailles, difficulté a trouver le produit que I’on recherche etc.),
I’ organisation du magasin (indisponibilité des miroirs dans les cabines d’ essayage, absence de
prix indiqué, difficulté a trouver le prix au moment du paiement etc.) et a I’ environnement
physique (chaleur al’intérieur du magasin, musique trop forte, mauvaise odeur, taille réduite
du magasin).

On retrouve la les dimensions de I’ atmosphere en magasin telle qu’ elles ont été étudiées
par Bitner (1992) ou Baker, Levy et Grewal (1992). Ces auteurs distinguent en effet entre les
facteurs d’ambiance (les conditions de fond de I’ environnement : température, odeur, bruit),
les facteurs sociaux (composante humaine du magasin : employés et autres consommateurs) et
les facteurs de design (éléments fonctionnels et esthétiques comme I’ architecture, le style de
décoration etc.).

Des chercheurs ont ainsi étudié le role de lamusique, de I’ odeur, de la couleur, de lafoule
ou de I’arrangement de |’ espace de vente (Kotler, 1973 et1974 ; Belizzi, Crowley et Hasty,
1983 ; Eroglu et Machleit, 1990 ; Hui et Bateson, 1990 ; Belizzi et Hite, 1992 ; Baker, Levy et
Grewal, 1992 ; Ang, Leong et Lim, 1996 ; Dion-Le Mee, 1999 ; Rieunier, 2000). IIs montrent
le réle de I'environnement d'achat dans la détermination des codts internes (excitation
negative, sentiment de perte de controle, difficulté du traitement de I’ information et de la prise
de décision).

Larecherche de bonnes affaires.

Chandon et Laurent (1998) isolent quatre colts associés a I’ utilisation des promotions :
colts de stockage, de destockage, de substitution et de transaction. Ils soulignent qu’il est
essentiel d’ examiner le risque percu, c'est-a-dire la probabilité pour que le consommateur ait a
faire face a de tels colts. Ainsi Blattberg, Eppen et Lieberman (1981) considéerent les
promotions comme le transfert des codts de stockage des distributeurs aux consommateurs ou
chague partie essaie de minimiser ses propres codts. La probabilité d achat d un produit en
promotion augmente donc avec I’ intensité de la réduction de prix et du taux de consommation
des produits et diminue avec les codts de stockage (Buesing, Peacock et Sen, 1978 ; Blattberg,
Eppen et Lieberman, 1981).

Les soldes sont a la fois une activité de magasinage et une recherche de bonnes affaires.

L’ analyse de la littérature a mis en valeur plusieurs colts ou sacrifices potentiellement
associés aux soldes:

- les sacrifices monétaires : parking...

- lescolts temporels : recherche des produits, attentes dans les magasins ...

- les colits psychologiques : indisponibilité des vendeurs, indisponibilité des produits,

organisation des magasins, ambiance des magasins ...

- des colts de stockage des produits achetés en soldes ....

- des colts de substitution : changement de marque, de modéle, de magasin ....

- lesrisgues associés al’ achat des produits ...



L’ objectif de |’ éude qualitative est de valider et de compléter cette classification des colts
et des bénéfices présentés précédemment.

2. ETUDE QUALITATIVE . IDENTIFICATION DES ANTECEDENTS DE L'ATTITUDE ENVERS LES
SOLDES.

2.1.Principes et objectifs de I’ étude qualitative

A partir de la revue de la littérature, de notre réflexion personnelle et d’ entretiens aupres
de consommateurs, 14 freins et motivations a |’ achat de produits en soldes ont été identifiés.
Etablir une typologie (on peut également employer le terme taxonomie) des antécédents de
I” attitude envers les soldes consiste a étudier ces 14 freins et motivations. || convient pour cela
d’interroger un certain nombre de consommateurs et de procéder a une analyse de contenu,
qui pourra ensuite valider la typologie. Il est possible d’analyser ces entretiens de multiples
maniéeres (Evrard, Pras et Roux, 1997), suivant les objectifs de la recherche. Notre objectif
étant d'identifier les antécédents de I’ attitude envers les soldes, nous ne traiterons que du
codage des réponses.

Des plans de codage peuvent étre développés afin de classer autant de propos que
possible, chague propos devant référer a un des 14 antécédents. Dans ce cas, un plan de
codage définit une typologie du domaine en question: Bettman et Park (1980) ont par
exemple créé un plan de codage permettant de classifier I’ utilisation de sa connaissance lors
d’ une situation de prise de décision ; Brucks (1986) a développé un plan de codage permettant
de classifier et d' éudier la connaissance d’'une catégorie de produits. Elle a défini trois
objectifs auxquels un plan de codage (et latypologie qui lui est associée) doit répondre :

1. latypologie doit couvrir autant que possible les propos tenus par les sujets, tout en restant
relativement parcimonieuse ;

2. le plan de codage et la typologie doivent étre faciles a utiliser et sembler logiques aux
personnes qui codent les réponses ;

3. lescatégories de latypologie doivent étre auss distinctes que possible.

Avant de détailler les 14 antécédents de I'attitude envers les soldes, il convient de
présenter en détail |’ étude qualitative évoquée précédemment.

Nous avons réalisé 18 entretiens semi-directifs auprés de femmes agées de 24 a 54 ans.
Ces consommatrices présentent une grande diversité de revenus (de RMIste a cadre supérieur)
et de situations familiales (célibataire vs mere de 3 enfants). Lors de ces entretiens, qui
duraient généralement entre 15 et 30 minutes, celles-ci devaient livrer leurs perceptions des
soldes ainsi que décrire leur comportement en période de soldes. Les entretiens ont été
enregistrés et retranscrits avant d étre analysés. Ils ont ensuite été « découpés» en unités
semantiques, soit en autant d’idées différentes. Ces unités peuvent étre un mot, une phrase,
voire un paragraphe entier. Chaque unité semantique correspondant au théme de I’ étude S est
ensuite vue attribuer un code correspondant a I’une des 14 catégories. Cette anayse a été
réalisée par un des auteurs, al’aide du logiciel ModaLisa6.1.

Nous allons maintenant présenter les 14 déterminants de I’ attitude envers les soldes en
ayant recours alathéorie ainsi qu’ a des extraits d’ entretiens.

2.2. ldentification des antécédents de I’ attitude envers les soldes

Il existe tout d’ abord trois bénéfices liés aux gainsfinanciers:



1. Le smple fait d’acheter moins cher. La consommatrice prend plaisir a acheter un
produit a un prix moins élevé qu'a la normale : « Je fais les soldes a cause des prix
parce que j'ai un certain plaisir a acheter moins cher ». Ainsi Schindler (1989)
souligne que les réductions de prix provoguent des émotions positives. Le plaisir de
marchander et |a recherche de bonnes affaires font d’ ailleurs partie des motivations au
magasinage (Tauber, 1972 ; Arnold et Reynolds, 2003). Ainsi d’ aprés une étude sur
les motivations au magasinage hédonique de Arnold et Reynolds (2003), les
consommateurs prennent plaisir a faire « la chasse » aux bonnes affaires, a rechercher
les promotions et atrouver des articles a bas prix.

2. Lapossibilité d’acheter plus. Certains profitent des prix réduits pour acheter un plus
grand nombre de produits que prévu : « Si par exemple un vétement est a moitié prix,
je vais en prendre deux, si c'est un t-shirt peut-étre, ou un pull sympa passe-partout ».
Ce bénéfice utilitaire de la réduction de prix a été mis en valeur par Schindler (1989).
D’apres cet auteur, les réductions de prix induisent des émotions positives en
permettant de réaliser des économies et d’ acheter des produits supplémentaires.

3. Acheter mieux. Cela consiste a acheter des vétements de marque haut de gamme, qui
sont peu ou pas accessibles le reste de I’année car trop chers. Les soldes constituent
pour beaucoup la seule période de I’année durant laquelle certaines marques sont
abordables : « Les soldes, c'est grand plaisir, parce que I'on peut se permettre d'aller
dans les magasins ou on ne va pas, acheter des choses qui habituellement valent cher
et que I'on a pour beaucoup moins cher. C'est ce que je fais pendant les soldes, c'est
mon objectif ». On peut relier ce bénéfice aux travaux de Chandon, Wansink et
Laurent (2000). D’apres ces auteurs, les promotions sont valorisées par le
consommateur parce qu’ elles mettent a sa portée des produits de meilleure qualité ou
des marqgues plus prestigieuses.

On dénombre deux bénéficesliésal’ acte d' achat :

4. Leplaisir de la dépense: « C'est le syndrome pretty woman, mais c'est moi qui paye,
ce n'est pas grave, cela me fait plutét plaisir dailleurs, cela me fait dire que c'est pour
caquejetravaille aussi. Cela me fait plaisir de pouvoir claquer de I'argent, voila parce
gue je bosse ». Ce bénéfice renvoie aux travaux de Tauber (1972). I| démontre le réle
de la gratification personnelle. D’aprés cet auteur, certains acheteurs ne sont pas
motivés par |’ acte de magasinage mais par |’ acte d'achat lui-méme: ils se remontent
le moral en dépensant de I’argent pour se faire plaisir ou en se faisant des petits
cadeaux.

5. Le sentiment de mérite qui découle de la perception d’ avoir fait une bonne affaire :
« Quand je rentre des soldes, je vais en parler, je leur montre, j'essaie devant mes
copines et elles me disent ouais génial ! ». Le prix payé a aussi des conséquences en
terme d’ expression de I’ego (Schindler, 1988). Obtenir une réduction de prix génere
des émotions positivescomme la fierté et permet au consommateur de se sentir
intelligent et compétent (Schindler, 1989). Il permet aussi aux consommateurs de
protéger I'image qu’il a de lui-méme ou I'image qu’il souhaite donner aux autres,
comme un « acheteur malin » dans |e cas des soldes ou des réductions de prix de fagon
plus géenérale (Schindler, 1988). Notons que ce bénéfice apparait aussi dans d’ autres
situations de magasinage (Tauber, 1972 ; Arnold et Reynolds, 2003). Ainsi Arnold et
Reynolds (2003) montrent que certains consommateurs dérivent une certaine fierté de
I"achat du cadeau parfait.

Un point peut étre considéré comme un bénéfice ou au contraire comme un co(t, suivant
I"individu et/ou la situation :



6. Le parcours et sa préparation : cette catégorie englobe le repérage du magasin avant
les soldes, la liste des magasins a visiter mais aussi les propos portant sur le moment
de la visite (matin ou soir, semaine ou week-end, etc.) ainsi que les éventuels
accompagnants : « C'est comme un pelerinage, j'ai un chemin de croix et, en général je
commence par larue Sainte-Catherine parce que c'est laou il y apas mal de boutiques
qui me plaisent et ensuite je descends». On peut rapprocher cette dimension de la
littérature sur les rituels en comportement du consommateur (Rook, 1985). D’ aprés cet
auteur, «le terme rituel fait référence a un type d’ activité expressive et symbolique
composée de nombreux comportements qui se succédent de facon épisodique et fixée
et qui ont tendance a étre répétés dans le temps. Les rituels sont mis en scene comme
un drame et exécutés avec sérieux, formalité et intensité » (« The termritual refers to
a type of expressive, symbolic activity constructed of multiple behaviors that occur in
a fixed, episodic sequence, and that tend to be repeated over time. Ritual behavior is
dramatically scripted and acted out and is performed with formality, seriousness, and
inner intensity ») (Rook, 1985, p.252). Les soldes représentent un rituel pour certains
consommateurs avec un script (le parcours, les dates, le moment de la journée) et des
rles différents dans le rituel (les accompagnants, la famille et les amis a qui le
consommateur montre ces achats). Dans d'autres cas moins extrémes, cette
organisation du parcours peut simplement étre un moyen de gagner du temps.

Il existe un nombre important d aspects négatifs, qui sont plus ou moins partagés par les

consommatrices. Trois catégories sont liées aux produits proposes :

7. Lapeur de I’arnague revient souvent : « Jen a marre un peu, durant les soldes, c'est
gu'en fait il y a beaucoup de boutiques, qui juste avant les soldes augmentent leurs prix
et, ensuite apres proposent 30 ou 40 %, mais comme au départ ils ont augmenté leurs
prix, les boutiques comme ¢a, celam'énerve ».

8. Certaines consommatrices doutent de méme de la qualité des produits: « Et j'ai
I'impression que dans beaucoup de magasins, c'est un peu des trucs pas forcément top
gu’ils mettent en soldes ».

Ces deux dimensions peuvent étre reliées aux travaux sur la confiance. La confiance
par rapport ala marque a été définie par Gurviez et Korchia (2001) comme « une variable
psychologique qui refléte un ensemble de présomptions accumulées quant a la crédibilite,
I’intégrité et la bienveillance que le consommateur attribue a la marque ». Ces auteurs
isolent trois dimensions : la crédibilité, I’ intégrité et la bienveillance. Ici on S'intéresse ala
confiance par rapport au distributeur. Les soldes suscitent clairement un manque de
confiance des consommatrices. Il s agit notamment d’ un probléme lié a la perception
d’ une absence d' intégrité des distributeurs pendant |a période des soldes.

9. Plus classiquement, les produits disparaissent si vite pendant les soldes que de
nombreuses consommatrices ont des difficultés a trouver le produit qui leur convient :
« Ce que je n'aime pas dans les soldes, c'est de trouver |'article qui me plait et, il n'y a
pas lataille. C'est ce qui m'énerve le plus ». Cette dimension peut étre rapprochée des
travaux de D’ Astous, Roy et Simard (1995) sur les irritations liées au magasinage. On
retrouve ici |'aspect « caractéristiques de |'assortiment » isolé par ces auteurs:
indisponibilité des produits en promotion, indisponibilité de certaines tailles, difficulté
atrouver le produit que I’ on recherche, etc.

Deux catégories sont liées aux changements qui surviennent dans les magasins pendant les
soldes et leurs conséquences :

10. L’ atmosphere en magasin : on inclut les propos portant sur les vendeurs, les clients

(bousculades...), le rangement des produits en rayon, etc. durant les soldes. « Et



11.

souvent pendant les soldes, c'est un peu la panique, on essaye entre deux portes
battantes, on ne se voit pas bien dans le miroir, on rentre chez soi et on est dégue ».
Ces résultats sont congruents avec la littérature sur I’environnement dachat en
magasin. Ces recherches ont démontré que I’environnement d’achat en magasin
(ambiance, design, aspects sociaux) :
a. détermine les émotions positives (plaisir, excitation) ou négatives (déplaisir,
ennui, énervement) ressenties par le consommateur lors de I’ expérience
d achat ;
b. influence sa capacité a localiser les produits et a analyser I'information lors de

la prise de décision (Rieunier, 2000).
La perte de temps. Souvent conséquence de la foule dans les centres commerciaux,
faire les soldes peut étre percu comme une perte de temps : « Je ne vais pas forcément
dépenser plus pendant les soldes, puisqu'en méme temps pendant les soldes, il n'y a
pas toutes les tailles, les gens se jettent dessus, il y en aqui vont réservés une semaine
a l'avance, moi je n'al pas le temps». La détérioration de I’ environnement d’ achat
pendant les soldes diminue la commodité d’ achat : il est nécessaire de consacrer plus
de temps au magasinage et I’ effort a fournir est beaucoup plus grand (Seiders, Berry et
Gresham, 2000 ; Berry, Seiders et Grewal, 2002). Les soldes affectent notamment la
commodité de recherche (difficultés a trouver et & choisir les produits du fait de la
foule, de la réduction du choix, du désordre dans le magasin) et la commodité de
possession (difficultés a acquérir les produits du fait de I’ attente aux caisses) (Berry,
Seiders et Grewal, 2002).

Enfin, on peut distinguer trois catégories qui correspondent a des attitudes plus générales
des consommateurs, et qui peuvent expliquer un rejet des soldes :

12.

13.

Un besoin de se différencier des autres: la consommatrice ne veut pas étre une
acheteuse parmi les autres: « Cela me gécherait le plaisir de faire la queue avec 50
nanas qui se battent pour avoir un petit machin une dizaine d'euros moins cher ». On
peut relier cette dimension aux travaux en comportement du consommateur sur le
besoin d'étre unique «need for uniqueness» ou sur la motivation de contre -
conformité « counterconformity motivation » (Burns et Warren, 1995 ; Simonson et
Nowlis, 2000 ; Tian, 2001). Lorsgque le consommateur se sent extrémement similaire
aux autres, le besoin de se sentir différent émerge et le pousse a se distinguer afin de
réduire ses émotions negatives et d’améliorer son estime de soi (Tian, 2001). Le
besoin d étre unique se manifeste dans I’ acquisition, I’ utilisation et la possession de
biens de consommation (Tian, 2001) mais aussi dans les choix en matiere de
magasinage (Burns et Warren, 1995). Burns et Warren (1995) montrent que le besoin
d’ étre unique détermine les choix en matiere de fréguentation de centres
commerciaux. Ains les consommateurs ayant besoin d’étre uniques choisissent plus
frégquemment que les autres des centres commerciaux en dehors de leur zone
d’ habitation. Dans le cas des soldes, |e besoin de se différencier se manifeste par une
des manifestations du besoin d’ étre unique (Tian, 2001) : lergjet de lasimilarité et des
pratiques populaires.

La peur de la dépense inutile. L’ excitation provoqueée par les soldes ainsi que le relais
exercé par les médias peut amener certaines consommatrices a acheter des produits
pour ensuite regretter leur acte : « superflu, parce qu'en fait quand il y ales soldes je
vais avoir plus tendance & acheter des choses dont je n‘aurai pas vraiment besoin ».
Cette dimension fait référence a un risgue monétaire associé aux soldes : des dépenses
inutiles liées a des achats impulsifs ou des achats compulsifs.



14. Enfin, certaines consommatrices peuvent ne pas présenter d' intérét pour les économies
découlant de I’achat d'un produit en soldes: « Mais en fait, en général, je fais des
achats un peu compulsifs donc, j'achéte en fonction de ce qui me plait. Si tu veux, s'il
y aun article trés cher, je ne vais pas attendre les soldes, ou voir combien il va colter,
le repérer deux semaines avant, et me dire qu'il va étre moins cher et je vais attendre
etc. Je n'al pas cette démarche-la. ». On peut relier cette dimension aux travaux sur la
sensibilité aux prix (Lichtenstein, Bloch et Black, 1988 ; Lichtenstein, Ridgway et
Netemeyer, 1993). Lichtenstein, Ridgway et Netemeyer (1993) mettent en valeur deux
dimensions du rapport au prix du consommateur : le prix dans son role négatif, c'est-a
dire larecherche de bas prix, et le prix dans son role positif, c'est-a-dire le prix comme
un signal de qualité. Ils mettent en valeur :

lasensibilité alavaleur (ratio qualité/prix) ;
le désir d’ étre informé sur les prix ;
lasensibilité au prix ;
la sensibilité aux bonnes affaires ;
la sensibilité aux coupons;;
la perception du prix comme un indicateur de qualité;
la perception du prix comme un indicateur de prestige.
L|chtenste|n Bloch et Black (1988) quant a eux démontrent que la sensibilité au prix
influence de fagon négative |’ étendue des prix acceptables alors que I'implication par
rapport au produit I’influence de fagon positive. Dans |le cadre de notre éude, on peut
penser gue les consommatrices ayant une sensibilité au prix faible et/ou fortement
impliquées dans le prét-a-porter ne percoivent pas forcément les bénéfices monétaires
associés aux soldes.

@ oo ow

On peut donc classer les codts et bénéfices associés a |’ achat en soldes comme suit (voir
figurel) :



Acheter moins cher

Gains financiers Acheter mieux

Acheter plus

Plaisir de la dépense

Bénéfices Acte d achat <
Sentiment de mérite

Un parcours

Peur de I’ arnaque

Les produits Quialité des produits

Difficultés atrouver le bon produit

Atmospheére

Colts Changements dans le magasin <

Perte de temps

Se différencier des autres

Attitude Peur de ladépense inutile

Pas d'intérét pour les économies

Figure 1 — Les bénéfices et les colits associés aux soldes

Afin d avoir une idée globale et objective sur les résultats de I’ étude qualitative, nous
avons réaisé quelques analyses statistiques. Ces résultats portent sur un échantillon tres
faible: 18 répondants. Ils ne donnent bien sir pas des informations définitives et
représentatives de la réalité; on peut par contre les consulter afin de saisir les ordres de
grandeur concernant I'importance des différents colts et bénéfices dans |'esprit des
interviewées. De méme, il est possible d évaluer quels sont les éléments qui reviennent
systématiquement ainsi que ceux qui ne sont saillants que pour un faible nombre de
répondantes. Dans un second temps, il peut méme étre possible d' analyser les relations entre
les différentes catégories.

Au total, 392 propos (soit en moyenne 22 par sujet) relatifs aux colts et bénéfices de
I’ achat de produits en soldes ont été obtenus. Chague propos répété deux fois ou plus par un
méme sujet n'a éé compté qu'une seule fois. Le nombre d’'éléments dicités par les
consommeatrices varie de 12 4 35.



Letableau 2 indique lafréguence d’ apparition des catégories lors des entretiens.

Catégorie Occurrences % | nb deconsos ayant cité
au moins 1 fois
acheter moins cher — 43 11,0% 18
acheter mieux i 28 7,1% 14
acheter plus = 30 7,7% 13
plaisir de la dépense — 46 11,7% 15
sentiment de mérite a 20 5,1% 8
un parcours — 63 16,1% 16
peur de I'arnague ] 29 7,4% 13
gualité des produits 0 5 1,3% 4
difficultés atrouver le bon produit | 24 6,1% 11
atmosphére du magasin e 43 11,0% 17
perte de temps 0 7 1,8% 4
se différencier des autres I 5 1,3% 1
peur de la dépense inutile o 43 11,0% 16
pas d'intérét pour les économies 1 6 1,5% 2
Fréguence d’ apparition 392 100% -

Tableau 2 : nombre de propos obtenus par catégorie (18 interviews)

En dehors des propos relatifs au parcours, qui peuvent étre positifs ou négatifs suivant la
situation, 42,6% des propos obtenus sont relatifs a des bénéfices et 41,4% le sont a des colts.
Bien slr, le nombre de propos n’est en aucun cas équivaent a leur importance : suivant le
modele, par exemple, de Ajzen et Fischbein (1980), I’importance de ces éléments serait a
prendre en compte. || semble que, pour la mgjorité des répondantes, les colts sont nettement
contrebalancés par les bénéfices.

|l apparait que la typologie des antécédents de I’ attitude envers les soldes que nous avons
proposee répond aux critéres définis par Brucks (1986) : exhaustive, facile d' utilisation,
catégories distinctes. Nous pouvons donc raisonnablement considérer que nous avons
correctement identifié les 14 antécédents de I’ attitude envers les soldes.

Les relations entre les catégories peuvent étre étudiées en profondeur. Une telle analyse
permet alors notamment :

1. d'étudier les relations entre les catégories; certaines ont tendance a étre citées

conjointement dans e méme discours;;
2. devisualiser quelles catégories sont généralement citées par quelles personnes,

Nous aurons pour cela recours a I’ analyse factorielle des correspondances (AFC). L’AFC
est en effet la méthode a utiliser dans cette situation, car les données a analyser figurent dans
un tableau de contingence (Lebart et Salem, 1994). Les codages en catégories ont été saisis
dans Modalisa; les données ont ensuite été importées dans le logiciel SPAD 5.5 afin de
réaliser les AFC. Il faut ajouter une nouvelle fois que de telles analyses doivent étre
interprétées avec précaution du fait du faible échantillon. De telles analyses de discours
peuvent étre trouvées dans les articles de Brucks (1986) ou de Korchia (2000).

Les deux premiers axes de I’ AFC représentent respectivement 39% et 14% de |’ inertie,
ce qui est satisfaisant dans ce cas (13 axes au total). Le premier axe oppose les codts mis en
avant par une minorité de répondantes aux autres catégories, qui sont presque toutes des



bénéfices. En fait, cet axe oppose les 3 répondantes ayant tenu un discours clairement opposé
aux soldes aux autres. Le second facteur oppose le discours des consommatrices axées sur
I’aspect monétaire des soldes aux autres. Cet aspect monétaire n'est pas uniquement
fonctionnel puisgu’il englobe des notions de plaisir ou de peur ainsi que I'idée de dépenser
moins.

Facteur2 - 14.83 %
peur de la dépense inutile

plaisir de la dépense

025

acheter mieux !
: peur de l'arnaque

acheter moins cher
i perte de temps

se démarquer des autres

modifications dans le magasin
acheter plu$

préparation du harcuurs
: mauvaise qualité

sentiment de merite

pas d'intérét pour les économies

on ne trouve pas les bons produits

] 07s 150 225 300
Facteur 1 - 3866 %

Figure 2 : Résultats de |’ analyse factorielle des correspondances — axes 1 et 2.

3. CONCLUSION

Cet article constitue a notre connaissance la premiére recherche académique portant
sur les soldes, alors que les presses généraiste et managériale traitent abondamment de ce
phénoméne économiquement et socialement important. Considérant que I’ attitude envers les
soldes est une variable unidimensionnelle, nous avons réaliseé une revue de la littérature
permettant d’ en analyser ses antécédents. Cette analyse a été suivie d' une étude empirique
gualitative qui a permis de valider notre taxonomie identifiant 14 antécédents a I’ attitude
envers les soldes. En dehors des consommatrices opposées aux soldes, il semble exister deux
types d'individus : celles qui axent leur discours sur |’ aspect financier des soldes et |es autres,
qui prennent notamment en compte des aspects liés aux produits et a leur environnement
(magasins, proches, etc.).



3.1. Apports de larecherche

Comme nous venons de le signaler, cette recherche est |la premiére a porter sur les
soldes, alors que les travaux sur les promotions sont trés nombreux. Une des raisons est peut-
étre due au fait qu'en Amérigue du nord, les soldes existent sous une forme complétement
différente.

Ce travail a permis de définir I’ attitude envers les soldes. |l est apparu lors de I’ étude
gualitative que le lien entre I'attitude et le comportement est fort: la plupart des
consommatrices ayant déclaré aimer les soldes effectuent effectivement une part de leurs
achats en soldes. A I'inverse, celles ayant une attitude faible effectuent tres peu d’ achat en
soldes. On peut voir deux raisons a ce lien fort entre attitude et comportement. Tout d’ abord
les soldes sont un phénomeéne quasi-inévitable. Elles durent 3 mois (2 fois 45 jours) au total
chague année, bien que les achats soient concentrés sur les deux premieres semaines. De plus,
c'est un événement fortement meédiatisé et les occasions d exposition aux soldes sont trés
nombreuses. Ensuite, les bénéfices, notamment financiers, sont tellement élevés qu’une
consommatrice ayant une attitude élevée envers les soldes se trouverait en état de dissonance
cognitive s elle ne pouvait lesfaire.

Nous avons de plus identifié les bénéfices et les colts les plus fréguemment cités.
L’aspect financier revient le plus souvent; par contre, les consommatrices déplorent
I’ atmosphére du magasin, la peur de la dépense inutile et de I’arnagque. Le parcours et sa
préparation peuvent étre percu positivement, pour celles qui ne sont pas incommodées par la
foule par exemple. Pour d'autres, c'est un point négatif car contraignant, quand il s agit
d éviter le monde.

Il est a noter que peu de chercheurs ont tenté d’ identifié les colts associés aux soldes et
aux promotions en général, ce gque nous avons fait ici.

D’un point de vue managérial, nous voyons plusieurs applications possibles a cette

recherche:

1. I'étude qualitative a mis en avant le mangque de confiance accordé par les
consommatrices aux distributeurs. 1l serait judicieux d'analyser plus finement les
sources de ce mécontentement afin de pouvoir y répondre de maniére efficace, par
exemple a I’aide d'outils de communication. On pourrait par exemple imaginer une
charte des soldes rédigée par le distributeur, dans lequel celui-ci S engagerait a tenir
des engagements de bonne conduite. Cette charte figurerait dans les catalogues
distribués durant les soldes ou sur des flyers disponibles en magasin ;

2. |’atmosphére du magasin pendant les soldes est un élément que le distributeur devrait
essayer d’ gjuster, afin de satisfaire les consommateurs. 1l serait souhaitable de faire un
effort afin de rendre |’ aspect du point de vente conforme a ce que les clients peuvent
attendre, en augmentant le nombre de vendeurs par exemple. Cependant, de telles
actions risquent de ne pas étre efficaces, le probléme étant avant tout di a un nombre
de clients trop important sur une période donnée. Une parade consisterait a adopter des
horaires d’ ouverture plus larges la premiére semaine des soldes au moins. En janvier
2003, Kiabi a ouvert ses magasins a minuit le premier jour des soldes; les jours
suivants, les magasins ont fermé plus tard qu’ al’ habitude.

3. Nous avons montré que toutes les consommatrices appréciant les soldes ne se
focalisent pas sur les mémes points. Il serait intéressant d'établir des profils de
consommatrices relatifs a leur perception des soldes. Une politique de segmentation
bien menée pourrait permettre, par le biais de marketing direct notamment, d’ avoir un
discours adapté a chague segment de consommatrices. Pour certaines, |’ aspect
monétaire serait particulierement mis en avant ; pour d’autre, I’aspect lié au mérite
serait également exprimeé.



3.2. Limites

Les limites tiennent avant tout au faible échantillon de 18 répondantes. La validité interne
de I’ éude semble correcte du fait de la procédure utilisée pour réaliser les interviews, méme
s les codages n’ ont pas été validé par une seconde personne. Une forte hétérogénéité dans les
profils des répondantes laisse a penser que la validité externe de I’ éude est satisfaisante. |l
faut cependant étendre I’analyse a la population masculine. Enfin, les analyses statistiques
doivent étre prises avec précaution pour les raisons de faible échantillon évoquées
précédemment.

3.3. Voiesderecherche

Tout d’abord, il faut noter que cette étude a été réalisée sur un échantillon de femmes; il
s agit donc de la répliquer I'éude sur une population masculine. D’apres Ezell et Motes
(1995), les hommes sont particulierement sensibles au temps passe dans le magasin: ils
tentent de rendre leur expérience de magasinage aussi efficace que possible. Nous avons
limité notre étude qualitative a un ensemble de femmes afin de contréler un facteur et d’ éviter
une éventuelle forte hétérogénéité dans les réponses. Une réplication portant sur un
échantillon d’hommes permettra de valider notre typologie en 14 dimensions et de comparer
les résultats des hommes et ceux des femmes.

Les voies de recherche nous paraissent nombreuses. Tout d abord, il nous semble capital
de construire une échelle de mesure des bénéfices et des colts associés aux soldes et de la
tester. |l sera alors possible de tester le lien entre les bénéfices et les colts associés au
shopping et |’ attitude par rapport aux soldes. De plus, des analyses typologiques portant sur
les relations des consommateurs avec les soldes pourront étre réalisées (voir dernier
paragraphe des apports de la recherche).

Par ailleurs, isoler les variables individuelles et situationnelles qui expliquent I attitude par
rapport aux soldes nous permettra de mieux appréhender le comportement du consommateur.
Bitner (1992) isole les variables qui moderent la relation entre I’ environnement d’ achat et les
réponses du consommateur. |l s agit de la tendance a rechercher la sensation, de la capacité a
filtrer les stimuli provenant de |’ environnement, des attentes, de I’ humeur et des objectifs de
lavisite. Le role de la situation d’achat a été aussi mis en valeur par Eroglu et Machleit qui
démontrent que les individus ayant une téche précise a remplir sont plus sensibles a la foule
gue les individus n'ayant pas une tache précise a remplir. Ces mémes auteurs (Eroglu,
Machleit et Davis, 2001) soulignent le réle de la sensibilité individuelle a I’ environnement
pour comprendre les réponses du consommateur par rapport a |I’environnement d’achat
virtuel. De fagon similaire, Lai (1995) explique que I’ évaluation par le consommateur des
colts et des bénéfices de I’ expérience de consommation et donc la valeur gu’il accorde a cette
expérience dépend de sa personnalité, de ses connaissances et expériences passées, de ses
valeurs mais aussi de son age, de son éducation, de son revenu et de ses ressources en termes
de temps.

De nombreuses autres voies sont possibles. Elles consistent a s attarder sur certains colts
ou bénéfices afin de mieux comprendre leur impact sur le comportement du consommateur en
période de soldes. Par exemple, il serait intéressant de se focaliser sur |'aspect rituel de la
préparation du parcours, sur la confiance dans le point de vente ou encore sur |’ aspect lié a
I’ atmosphere du magasin.
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Annexe 1 — Présentation des principales typologies de bénéfices associés a I’ expérience
de magasinage et de consommation

Auteurs Définitions

Richins (1994) e La valeur utilitaire: La possession a une valeur a cause de son utilité au sens
économique.

o L’amusement : La possession permet une activité agréable. Elle provoque le plaisir.

o La représentation des liens interpersonnels : La possession permet de former ou de
faciliter des relations sociales. Elle symbolise des relations sociales.

e | 'expression de soi : La possession permet au consommateur de s exprimer. Elle
permet de mettre en valeur ce qui distingue le consommateur des autres.

e Laréussite: La possession symbolise (1) la réussite du consommateur et/ou (2) les
efforts qu'il amisen cauvre pour I’ acquérir.

e | 'histoire personnelle: La possession du produit est liée aux souvenirs du
consommateur. Elle fait partie de son histoire.

o Lesaspectsfinanciers: Lavaleur financiére de la possession est élevée.

e | 'apparence: La possession permet d'améliorer |’apparence du consommateur.
Elle est elle-méme attirante ou esthétique.

o L e statut : La possession est prestigieuse et transmet le statut du consommateur aux
autres. Elle donne une bonne image du consommateur aux autres.

o La spiritualité

Lai (1994) o Les bénéfices fonctionnels: capacité du produit pour la performance physique,
fonctionnelle et utilitaire

o Les bénéfices sociaux : perception des bhénéfices attendus de par |I'association du
produit avec un groupe social spécifique

o |es bénéfices affectifs : capacité du produit & provoquer des sentiments et des états
affectifs

o Les bénéfices esthétiques : capacité du produit a satisfaire un sens de la beauté

o L es bénéfices épistémiques : capacité du produit a satisfaire la curiosité, afournir de
lanouveauté et a satisfaire le besoin de connaissance du consommateur.

o Les bénéfices hédoniques : bénéfices dérivés de la capacité du produit a satisfaire le
besoin de plaisir, de jeu et de distraction par rapport au travail et au stress.

o des bénéfices situationnels: les bénéfices dérivés de la capacité a sdtisfaire les
besoins du consommateur & un moment donné.

o des bénéfices holistiques : la capacité de I’ objet a s'intégrer dans un ensemble plus

grand de produits.
Holbrook (1999) o |'efficience : «le produit ou le service consommé rend le service qui en est attendu
Filser (2000) avec un rapport avantage/co(t |e plus favorable possible »
o I'excellence: «gratification supplémentaire résultant de la qualité unique du
produit »

o le statut : « le produit ou le service est le moyen de construire volontairement une
position sociale, par exemple en poursuivant un concept de soi idéal que I'on
cherche a faire percevoir dans son environnement a travers les dimensions
symboliques véhicul ées par un produit »

o |'estime : « est une valeur résultant de la possession de biens. La possession du bien
est une source de valeur pour son propriétaire parce que les symboles véhicul és par
ce bien sont valorisés socialement dans un contexte culturel donné »

e lejeu: «une activité qui tire sa valeur du plaisir gqu’elle procure en elle-méme au
sujet, sans qu'aucun autre objectif ne soit poursuivi », I'esthétiquequi est
«|"expérience de la beauté d’ un objet »

o |’éthique : « I'individu cherche & procurer un bénéfice a autrui »

o la spiritualité : « atravers la consommation, I'individu accéde a une expérience par
laguelleil setransforme [ui-méme »

Aurier, Evrard et o Lavaleur utilitaire : efficacité, utilité
N’ Goala (2000) e La valeur de connaissance: «auto perception par Iindividu de maitriser la
catégorie de produits et de s'y sentir compétent »

o La stimulation expérientielle: «la stimulation hédonique éprouvée au cours d'une




expérience »

¢ La fonction d'expression de soi : « la capacité du produit a projeter I’ expression de
soi, a jouer un réle dans la communication sociale en tant que reflet de la
personnalité »

¢ La fonction de lien social : «réle du produit comme aide a I'interaction sociale,
I’ échange interindividuel, notamment sous forme de conversation »

o La spiritualité

Mathwick, Malhotra
et Rigdon (2001)

e Lejeu: « Lejeu implique une expérience orientée vers soi, appréciée pour le plaisir
[...] Par jeu, nous désignons tout ce qui est fait spontanément et pour le plaisir, que
celaait ou non une utilité ultérieur »

e La valeur esthétique : « ¢’ est une réaction ala symétrie, la proportion et I’ unité d’ un
objet physique »

o | 'excellence d'une unité: « Elle refléte une réponse par laguelle le consommateur
est amené a admirer une entité pour sa capacité a servir comme un moyen de
remplir ses objectifs »

e Le retour sur investissement: «C'est une comparaison entre |’investissement
financier, temporel et les bénéfices retirés de |’ expérience du service ».




