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RÉSUMÉ

Cet article s’intéresse aux antécédents de l’attitude par rapport aux soldes dans le domaine de l’habillement, ainsi qu’à ses
conséquences en termes de comportement. Après avoir développé une échelle mesurant l’attitude par rapport aux soldes et ses
antécédents, nous avons mené plusieurs études pour tester notre cadre conceptuel. Les résultats suggèrent que si une majorité de
coûts et de bénéfices ont le même effet sur l’attitude pour les hommes et les femmes, il existe des différences pour certains anté-
cédents (acheter moins cher, acheter plus, doutes sur la qualité des produits, besoin de se différencier). Par ailleurs, on note éga-
lement des différences en termes de comportement d’achat, de fréquentation des points de vente et d’interactions sociales
pendant la période des soldes. Nous présentons pour finir les implications managériales ainsi que les voies de recherche.

Mots clés : Soldes, magasinage, bonnes affaires, coûts, bénéfices, attitude, sexe, modèle multigroupes.
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En février 2008, 80 % des Français ont perçu une
diminution de leur pouvoir d’achat au cours de l’année
écoulée (IFOPa, 2008)1. Celui-ci est devenu leur pré-
occupation principale, devant l’emploi (IFOPb,
2008)2. Il existe « un véritable désarroi des consom-
mateurs sur l’évolution du pouvoir d’achat »
(Lecompte et D’Erceville, 2008, p. 10). Ils ont ten-
dance à privilégier les bas prix, achètent dans des
enseignes moins chères et profitent des soldes et des
promotions pour faire de bonnes affaires (Maussion
et Revault d’Allonnes, 2005). Ainsi un tiers des Fran-
çais font leurs achats chez les hard discounteurs spé-
cialisés dans le textile et un tiers font la majorité de
leurs achats de textile en solde (Picard, 2005 ; 
Garnier, 2005).

Rendez-vous incontournable, voire magique pour
les consommateurs, les soldes sont une opération
commerciale majeure pour les enseignes. Ainsi, les
trois premiers jours des soldes de janvier et de juillet
représentent à eux seuls 10 % du chiffre d’affaires
annuel des grands magasins parisiens (Koning, 2006).
Ce phénomène touche aussi le secteur de la grande
distribution : les ventes augmentent de 35 % dans les
hypermarchés la première semaine des soldes par rap-
port à la moyenne du mois précédent (Picard, 2005). Ils
génèrent de plus une augmentation du trafic, la fré-
quentation de certaines enseignes pouvant être multi-
pliée par cinq durant les premiers jours (Koning,
2006), ce qui profite à l’ensemble des rayons. Ainsi,
dans les hypermarchés, les rayons qui ne proposent
pas de remises voient leurs ventes augmenter, pendant
cette période, de 22 % pour les jouets par exemple
(Picard, 2005). Nous nous sommes focalisés dans
cette recherche sur les secteurs de l’habillement et de la
mode qui sont, selon Delpal et alii (2006), les plus
concernés par les soldes.

D’après la DGCCRF, « sont considérées comme
soldes les ventes accompagnées ou précédées de
publicité et annoncées comme tendant, par une
réduction de prix, à l’écoulement accéléré de mar-
chandises en stock. Ces ventes ne peuvent être réali-
sées qu’au cours de deux périodes par année civile
d’une durée maximale de six semaines dont les dates
sont fixées dans chaque département par le préfet
selon des modalités fixées par le décret prévu à l’ar-
ticle L 310-7 et ne peuvent porter que sur des mar-

chandises proposées à la vente et payées depuis au
moins un mois à la date de début de la période des
soldes considérée « (article 28, premier alinéa de la
loi du 5 juillet 1995, modifié en 2001 par l’article L.
310-3 I du code de commerce). Elles se distinguent
donc principalement des promotions par leur objectif
(écouler des articles en stock) et par leur périodicité
(deux fois par an)3.

Les soldes permettent d’attirer les consomma-
teurs sur le point de vente en agissant sur le taux de
transformation et la fréquence de visite (marketing
d’entrée) et d’augmenter le chiffre d’affaires par la
vente d’articles soldés (déstockage) et non soldés
(nouvelle collection) (marketing de sortie) (Volle,
1996 ; Desmet, 2002 ; Delpal et alii, 2006).

Les soldes permettent aux enseignes de pratiquer
une politique d’écrémage en proposant des produits
avec « des prix élevés en début de saison pour les
clients ayant une forte sensibilité à la mode » et de
gérer l’incertitude de la demande en réduisant les
stocks pour faire place à la nouvelle collection (Desmet,
2002). Delpal et alii (2006) notent un relatif essouf-
flement de la pratique des soldes depuis 1994. Ils évo-
quent une « lassitude face à la ruée dans les maga-
sins », un rejet de la société de consommation et
l’importance croissante des hard discounteurs. Il
semble donc essentiel d’isoler les coûts et les béné-
fices associés aux soldes afin de rendre plus attractive
cette période capitale pour de nombreuses enseignes.

En 2005, les dépenses des femmes en matière
d’habillement représentaient 528 euros par ménage
et celles des hommes 320 euros (Mermet, 2006). Les
hommes sont toutefois de plus en plus impliqués
dans la mode : les vêtements sont importants pour
66 % d’entre eux (Interdeco, 2006). Par ailleurs, la
moitié d’entre eux considèrent le magasinage comme
un moment de plaisir, contre 78 % des femmes
(Ipsos, 2007). Ils représentent une cible à part entière
pour les enseignes et sont « de plus en plus nom-
breux à acheter les produits qu’ils consomment »,
même si « le rôle d’influence et d’assistance des
femmes reste important » ; ils sont par ailleurs à la
recherche de prix bas et préfèrent « renouveler leur
garde-robe au moment des soldes » (Mermet, 2006).
Il existe toutefois des différences puisque les femmes
privilégient plutôt le prix et les hommes la qualité
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1. Sondage IFOP pour L’Humanité de février 2008.
2. Sondage IFOP pour La Croix de février 2008.

3. Une nouvelle réglementation, qui entrera en vigueur en janvier
2009, a été adoptée en juillet 2008. Nous la présentons en conclu-
sion.
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(Ipsos, 2007). Des enseignes comme Zara, H&M ou
encore les grands magasins, qui s’adressent aux
hommes comme aux femmes, doivent comprendre les
différences existant entre les deux sexes en termes de
comportements et d’attitude par rapport aux soldes
afin de leur proposer une politique marketing diffé-
renciée. Or, peu de recherches ont été consacrées aux
spécificités des comportements d’achat des hommes
et aux différences entre les hommes et les femmes en
termes de magasinage et de recherches de bonnes
affaires (Tissier-Desbordes et Kimmel, 2002).

L’objectif de cet article est d’apporter une contri-
bution à la littérature sur les opérations promotion-
nelles et sur le magasinage, en étudiant un phéno-
mène peu abordé dans un cadre académique : les
soldes. Il :

1) s’intéresse aux antécédents de l’attitude par
rapport aux soldes afin de mieux comprendre le com-
portement du consommateur durant cette période ;

2) étudie les différences entre hommes et femmes
quant à leurs perceptions et comportements durant
les soldes, afin de guider la politique des enseignes :
quels bénéfices mettre en avant, quels coûts dimi-
nuer, et ce, suivant le sexe des consommateurs ciblés.

Dans une démarche similaire à celle adoptée par
Arnold et Reynolds (2003) dans une recherche sur
les motivations hédoniques au magasinage, nous pré-
sentons d’abord le cadre de la recherche ainsi que les
hypothèses, la méthodologie employée et enfin les
résultats.

L’attitude par rapport aux soldes

L’attitude est définie comme « une tendance psy-
chologique qui s’exprime par l’évaluation d’une
entité particulière avec un certain degré de faveur ou de
défaveur » (Eagly et Chaiken, 1993, p. 1). Nous en
adoptons ici une vision unidimensionnelle, en la
considérant comme une évaluation récapitulative
(j’aime ou je n’aime pas) associée à un objet attitudi-
nal, à savoir les soldes (Fazio, Powell et Williams,
1989 ; Dabholkar, 1994 ; Fazio et Powell, 1997 ;
Ajzen, 2001 ; Fazio, Eiser et Shook, 2004 ; Fazio,
2007). Cette approche a été retenue dans des
recherches récentes en comportement du consomma-
teur (de Barnier, 2002 ; Aurier et Fort, 2005 ; Bergkvist

et Rossiter, 2007). Verhallen et Van Raaij (1986) sou-
lignent que l’attitude à l’égard d’un objet ou d’un
acte résulte d’une comparaison entre les bénéfices et
les coûts sociaux, physiques, psychologiques et tem-
porels associés à celui-ci. Nous étudierons l’impact
de l’attitude sur le comportement du consommateur
pendant les soldes : nombre de jours passés à faire
les soldes, nombre et type de magasins visités,
nombre de produits achetés et montant dépensé (pour
une revue de littérature, voir Rieunier, 2000).

Les coûts et les bénéfices associés aux soldes

Les bénéfices liés à une expérience de consom-
mation (Aurier, Evrard et N’Goala, 2004), de magasi-
nage (Babin, Darden et Griffin, 1994) ou de
recherche de bonnes affaires (Chandon, Wansink et
Laurent, 2000) ont fait l’objet de recherches. En
revanche, peu de travaux se sont portés sur les coûts
associés à l’expérience d’achat ou à la recherche de
bonnes affaires.

Les coûts et les bénéfices associés à l’expérience
de magasinage

La fréquentation des magasins est déterminée à la
fois par des objectifs en termes d’acquisition de pro-
duits et en termes d’efficacité (Seiders, Berry et 
Gresham, 2000 ; Filser, Plichon et Anteblian-
Lambrey, 2003). Faire les magasins permet aussi au
consommateur de s’évader par son interaction avec le
point de vente, le personnel et les autres consomma-
teurs, et aussi d’éprouver des stimulations senso-
rielles (Rieunier et Daucé, 2002).

Certains chercheurs ont travaillé sur les coûts
associés à l’expérience de consommation (Zeithaml,
1988). Bender (1964) souligne que le choix d’un
magasin est déterminé par les coûts primaires (prix
du produit) et les coûts secondaires, qui sont de
nature monétaire (le parking), temporelle (durée de
l’attente, du déplacement) et psychologique (conflits
internes ou avec les autres, température, ambiance,
plan du magasin...).

D’après d’Astous (2000), il existe quatre dimen-
sions du coût psychologique : les contacts avec les
employés (pression à la vente, attitude négative ou
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indisponibilité des vendeurs), les caractéristiques de
l’assortiment (indisponibilité des produits en promo-
tion ou de certaines tailles), l’organisation du magasin
(pas de miroirs, prix non indiqués, etc.) et l’environ-
nement physique (chaleur, musique trop forte, mau-
vaise odeur). L’environnement d’achat joue un rôle
dans la détermination des coûts internes (voir 
Rieunier, 2000 pour une revue de la littérature).

Les coûts et les bénéfices associés à la recherche
de bonnes affaires

Les bonnes affaires ont en premier lieu un aspect
utilitaire car elles permettent d’économiser et éven-
tuellement d’acheter plus de produits ou des produits
de meilleure qualité (Chandon, Wansink et Laurent,
2000 ; Ailawadi, Neslin et Gedenk, 2001). Elles met-
tent aussi en valeur le produit sur le lieu de vente ou
sur les prospectus et facilitent donc le magasinage.

Les prix peuvent engendrer des émotions néga-
tives (si le prix payé est considéré comme trop élevé
par rapport au prix de référence) ou positives (dans le
cas contraire). Ainsi, obtenir un bas prix ou une pro-
motion se traduit par une certaine fierté, un sentiment
d’intelligence ou de compétence, par l’impression
d’avoir réussi à « vaincre » une grande entreprise ou
par la satisfaction de posséder une expertise qui per-
mettra d’aider les autres (Schindler, 1989 ; Honea et
Dahl, 2005).

D’après Chandon, Wansink et Laurent (2000), les
promotions permettent de « gagner une certaine
reconnaissance sociale » en apparaissant comme un
acheteur malin. En constant renouvellement, elles
permettent aussi de combler le besoin d’exploration
et de variété et stimulent la curiosité (Chandon,
Wansink et Laurent, 2000 ; Ailawadi, Neslin et
Gedenk, 2001). Enfin, le consommateur peut trouver
amusant de participer à des promotions telles que les
jeux ou les concours.
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QUALITATIVE 
18 entretiens 
en face à face 

1re
 ÉTUDE 

QUANTITATIVE 
295 étudiants 
(étude online) 

 

3e
 ÉTUDE 

QUANTITATIVE 
536 adultes 

(étude online) 
 

2e
 ÉTUDE 

QUANTITATIVE 
387 étudiants  
225 adultes 

Évaluer les qualités 
psychométriques de 

l’échelle de mesure des 
coûts et bénéfices 

Valider les hypothèses et 
examiner les liens entre 

l’attitude, ses 
antécédents et le 
comportement 

Adultes : échantillon de 
convenance, 34 ans de 

moyenne, 59% de 
femmes (voir Tableau 5) 

Valider les résultats de la 
première étude quantitative

Réaliser une analyse factorielle 
confirmatoire 

Évaluer les qualités 
psychométriques de l’échelle de 

mesure des coûts et bénéfices 

Étudiants en bac+3, sud-ouest  
de la France 

Adultes : échantillon de 
convenance, 35 ans de moyenne, 

59% de femmes 

Définir l’attitude envers 
les soldes 

Isoler et définir les coûts 
et les bénéfices associés 

aux soldes 

Générer des items 

 

Femmes âgées de 24 à 54 
ans, diverses régions de 
France, professions et 
situations familiales 

Épurer l’échelle 

Réaliser une analyse factorielle 
exploratoire 

Vérifier l’existence des catégories 
isolées dans la phase qualitative 

Évaluer les qualités 
psychométriques des antécédents 

 

Étudiants en bac+3, 
sud-ouest de la France 

Figure 1. – Méthodologie de l’étude

Note. Cette figure a été adaptée d’un schéma utilisé par Arnold et Reynolds (2003) pour présenter leur méthodologie.
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Les coûts et les bénéfices associés aux soldes :
étude qualitative

Pour isoler les coûts et bénéfices associés aux
soldes, nous avons réalisé dix-huit entretiens semi-
directifs auprès de femmes âgées de 24 à 54 ans. Ils
ont été complétés par une revue de la littérature.
Cette méthodologie a déjà été adoptée dans d’autres
recherches (Chandon, Wansink et Laurent, 2000 ;
Arnold et Reynolds, 2003). Durant cette phase,
aucun homme n’a été interrogé, ce qui limite la validité
externe : on ne peut affirmer avec certitude qu’une
étude qualitative réalisée auprès d’hommes n’aurait
pas fait émerger d’autres dimensions.

La Figure 1 présente la méthodologie mise en
œuvre.

Quatre bénéfices associés aux soldes apparaissent
dans le discours des consommateurs.

– La possibilité d’acheter moins cher. Le consomma-
teur prend plaisir à acheter un produit à un prix
inférieur durant la période des soldes. D’après 
Raghubir, Inman et Grande (2004), obtenir la même
« quantité » à prix réduit fait partie des bénéfices éco-
nomiques des promotions. Schindler (1989) ou
Honea et Dahl (2005) notent que les réductions de
prix provoquent des émotions positives. La recherche
de bonnes affaires et le marchandage font d’ailleurs
partie des motivations hédoniques au magasinage
(Tauber, 1972 ; Arnold et Reynolds, 2003).

– La possibilité d’acheter plus. D’après Raghubir et
alii (2004), les promotions permettent d’augmenter
le volume acheté à prix égal. Le même mécanisme
opère dans le cas des soldes : 21 % des individus
interrogés par Delpal et alii (2006) déclarent faire
les soldes pour acheter davantage d’articles.
D’après Chandon, Wansink et Laurent (2000),
l’économie monétaire associée aux promotions
résulte de la réduction du prix unitaire du produit
en offrant la possibilité d’acheter plus pour le
même montant et d’acheter la même quantité
moins cher. Dans notre recherche, les possibilités
d’acheter moins cher et d’acheter plus sont deux
dimensions distinctes. En effet, les vêtements sont
des biens « qui survivent à de nombreuses utilisa-
tions » (Kotler, Dubois et Manceau, 2004) mais qui
peuvent faire l’objet d’une obsolescence liée à la
mode (Warnier et Lecocq, 2003). Bien que certains
consommateurs profitent des prix bas pour stocker

des vêtements en vue d’une utilisation future (Betts
et McGoldrick, 1996), acheter plus peut aussi être
assimilé à la recherche de variété ou au désir de
« coller à la mode », comme le soulignent Delpal et
alii (2006). La possibilité d’acheter plus est ainsi
perçue comme un gain plutôt que comme une éco-
nomie monétaire (satisfaire un besoin à prix
réduit).

– La possibilité d’acheter des produits de meilleure
qualité. Il s’agit d’acheter un produit de qualité
objective (« caractéristiques objectives du produit
et capacité à remplir ses fonctions ») ou subjective 
(« le degré auquel ses caractéristiques répondent
aux attentes que le client est en droit d’avoir à son
égard ») supérieure (Lendrevie, Lévy et Lindon,
2003, pp. 908-910). Il peut aussi s’agir d’acheter
une marque plus prestigieuse symbolisant un
niveau de qualité fonctionnelle, partenariale,
éthique, sociale, émotionnelle ou esthétique 
(Heilbrunn, 2003). Les soldes constituent pour
beaucoup la seule période de l’année durant
laquelle certaines marques sont perçues comme
abordables. Delpal et alii (2006) confirment que les
soldes permettent de bénéficier d’une augmentation
de « la qualité – que celle-ci soit objective (tissu
précieux) ou subjective (grande marque) – des pro-
duits achetés ». Chandon, Wansink et Laurent
(2000) affirment de plus qu’un des bénéfices asso-
ciés aux promotions est la possibilité d’acheter des
produits de meilleure qualité. D’après une étude
réalisée par Betts et McGoldrick (1996), l’un des
attraits des soldes est qu’ils permettent « d’obtenir
des biens de meilleure qualité » que ceux que les
consommateurs achètent habituellement.

– La déculpabilisation de la dépense. D’après Prelec et
Loewenstein (1998), payer provoque des émotions
négatives qui diminuent le plaisir de la consomma-
tion. Acheter à un prix inférieur au prix de réfé-
rence peut donner l’impression d’économiser de
l’argent et réduit les émotions négatives associées
au paiement (Chandon, Wansink et Laurent, 2000).
Betts et McGoldrick (1996) notent par ailleurs que
faire de bonnes affaires diminue la culpabilité res-
sentie par rapport à la dépense et libère certains
consommateurs de « leurs inhibitions habituelles » à
ce propos. Delpal et alii (2006) notent que les
soldes sont « aussi un facteur de déculpabilisation
par rapport à des achats a priori trop onéreux pour le
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standard de vie du consommateur tel qu’il se l’est
fixé ». Certains consommateurs sont tout autant
motivés par l’acte d’achat en lui-même que par le
produit. Ils se remontent le moral et « se font plai-
sir » en dépensant de l’argent (Kacen, 1994) ou en se
faisant des petits cadeaux (Arnold et Reynolds,
2003) sans se sentir coupables car ils ont l’impres-
sion d’avoir fait une bonne affaire.

Sept facteurs apparaissent comme des coûts asso-
ciés aux soldes.

– La peur de l’arnaque. Les soldes suscitent claire-
ment un manque de confiance, certains consomma-
teurs doutant de l’intégrité des distributeurs. Les
termes « méfiance » et « arnaque » reviennent sou-
vent dans les entretiens. Des doutes sur la réalité
des réductions de prix sont parfois émis.

– Les doutes sur la qualité des produits. L’évaluation
des produits joue un rôle dans l’évaluation de l’ex-
périence d’achat (satisfaction par rapport à la visite
du magasin) (Westbrook, 1981). D’ailleurs Arnold et
alii (2005) confirment qu’une mauvaise qualité
technique des produits induit une expérience
d’achat « terrible ».

– Les difficultés à trouver le bon produit. Les pro-
duits disparaissent si vite pendant les soldes que de
nombreux consommateurs ont des difficultés à
trouver ceux qui leur conviennent. La difficulté à
trouver les produits, les ruptures de stocks ou l’in-
disponibilité de certaines tailles et des articles en
promotion font partie des irritations associées au
magasinage (d’Astous, 2000 ; Machleit, Meyer et
Eroglu, 2005 ; Arnold et alii, 2005).

– La détérioration de l’atmosphère en magasin, qui
correspond à la dimension « effort » de la commo-
dité d’achat (Berry, Seiders et Grewal, 2002). Les
modifications de l’environnement d’achat provo-
quent des émotions négatives et diminuent la capa-
cité du consommateur à localiser les produits et à
analyser l’information lors de la prise de décision
(Rieunier, 2000). Cette augmentation des efforts
émotionnels, physiques et cognitifs nécessaires
pour profiter des soldes provoque une détérioration
de la commodité d’achat. L’augmentation de l’af-
fluence est un des facteurs de détérioration de l’at-
mosphère, les répondantes citant les mots « bous-
culade » ou « foule ». On retrouve aussi des
facteurs isolés par d’Astous (2000), Machleit,
Meyer et Eroglu (2005) et Arnold et alii (2005)

comme l’organisation du magasin, le contact avec
les vendeurs ou le comportement des autres
consommateurs.

– L’investissement temporel. Il s’agit ici de la dimen-
sion « temps » de la commodité d’achat (Berry,
Seiders et Grewal, 2002). Pour certains consomma-
teurs, il est nécessaire de préparer les soldes en
repérant préalablement les produits en magasin. Du
fait de la foule, du désordre dans le magasin et du
choix plus restreint, les consommateurs éprouvent
des difficultés à trouver et à choisir les produits
(Dion, 2000 ; Seiders, Berry et Gresham, 2000) ; à
cause de l’attente aux caisses, ils peuvent éprouver
des difficultés à les acquérir.

– Le besoin de se différencier. Chandon, Wansink et
Laurent (2000, p. 68) affirment que les promotions
permettent aux consommateurs de « gagner une
certaine reconnaissance sociale ». Au contraire,
d’après Ailawadi, Neslin et Gedenk (2001), la
motivation à se conformer aux attentes des autres a
un impact négatif sur l’utilisation de coupons et de
prospectus. Ici le besoin d’être unique, de se diffé-
rencier des autres (Burns et Warren, 1995 ; Simonson
et Nowalis, 2000) provoque un rejet des soldes.
Lorsque le consommateur se sent extrêmement
similaire aux autres, le besoin de se sentir différent
émerge et le pousse à se distinguer afin de réduire ses
émotions négatives et d’améliorer son estime de soi
(Tian, Bearden et Hunter, 2001). Le besoin d’être
unique s’exprime dans l’acquisition, l’utilisation et la
possession de biens de consommation (Tian,
Bearden et Hunter, 2001), mais aussi dans les choix
en matière de magasinage (Burns et Warren, 1995).
Dans le cas des soldes, le besoin de se différencier,
activé par la foule en magasin et la pression média-
tique autour des soldes (phénomènes moins pré-
sents dans le cas des promotions), se manifeste par le
rejet de la similarité et des pratiques populaires.

– La peur de la dépense inutile. L’excitation provo-
quée par les soldes ainsi que le relais exercé par les
médias peut amener certains consommateurs à
acheter des produits pour ensuite regretter leur acte.

Christine Gonzalez, Michaël Korchia42
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Les différences entre hommes et femmes

Plusieurs concepts ont été utilisés lors de l’étude
des différences entre hommes et femmes (Tableau 1) :
sexe, genre ou identité sexuelle (Tissier-Desbordes et
Kimmel, 2002). Nous nous intéresserons ici au sexe.
En effet, d’après Stern (1987) ou Palan (2001), le sexe
est la meilleure variable explicative du comportement
du consommateur : perception et utilisation du pro-
duit, choix d’une marque, utilisation des médias, etc.
De fait, le sexe est fréquemment utilisé comme critère
de segmentation, notamment pour les vêtements ou
les cosmétiques (Putrevu, 2001 ; Kotler, Dubois et
Manceau, 2004). Selon ces auteurs, une segmentation
basée sur cette variable est efficace pour trois raisons :
(1) il est facile de savoir à quel segment un individu
appartient, (2) les segments ainsi définis sont « suffi-
samment vastes pour être profitables » et (3) l’entre-
prise peut « diriger ses efforts commerciaux » vers les
hommes ou les femmes.

Selon Otnes et McGrath (2001), du fait de l’évolu-
tion de la place de l’homme et de la femme dans la
société, certains hommes sont capables de dépasser

l’orientation sexuelle traditionnelle des rôles et
d’adopter, quand la situation le demande, un compor-
tement féminin, comme faire les magasins. Le maga-
sinage reste cependant valorisé par les hommes dans sa
dimension utilitaire comme le moyen d’atteindre un
objectif : statut, pouvoir et contrôle sur l’utilisation
de produits féminins, séduction par l’achat d’un
cadeau, etc. Noble, Griffith et Adjei (2006) montrent
que, concernant la fréquentation d’un magasin, les
principales motivations des hommes sont de nature
utilitaire (collecte d’information ou commodité
d’achat), alors que celles des femmes sont hédo-
niques (originalité des produits, interactions sociales,
etc.). Les hommes et les femmes n’évaluent pas de la
même façon un point de vente. L’atmosphère du
magasin et sa localisation, par exemple, ont un
impact plus fort sur la satisfaction pour les femmes
(Anselmsson, 2006), qui sont plus souvent irritées
par la foule, le comportement désagréable des ven-
deurs, la température ou l’impossibilité de trouver le
produit recherché (d’Astous, 2000 ; Machleit, Meyer et
Eroglu, 2005).
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Concept Définition 

Genre 

« Le genre fait référence à l’ensemble des caractéristiques et des 
comportements qu’une société donnée associe et attend de façon différente des 
femmes et des hommes. C’est notre notion de féminité et de masculinité » « le 
genre est façonné, fabriqué par l’individu inséré dans une culture particulière qui 
elle-même influence la conception du genre de l’individu. C’est par cette 
interaction permanente que le genre est construit » (Tissier-Desbordes et Kimmel, 
2002, p. 56) 
Le genre « est une définition culturelle des comportements appropriés pour chacun 
des deux sexes dans une société donnée à un moment donné. Le genre est un 
ensemble de rôles culturels » (Palan, 2001, p. 4) 

Sexe 

« Le sexe est une différence biologique entre l’homme et la femme alors que le 
genre permet la distinction sociale et culturelle entre féminin et masculin. Le sexe 
repose sur des caractéristiques physiques alors que le genre implique l’étude des 
significations que les sociétés et les individus donnent aux catégories 
masculin/féminin » (Tissier-Desbordes et Kimmel, 2002, p. 56) 

Identité 
sexuelle 

 

« Phénomène psychosociologique par lequel l’individu se définit ou se reconnaît 
comme masculin ou féminin » (Tissier-Desbordes et Kimmel, 2002, p. 57) 
« le degré selon lequel un individu s’identifie avec des valeurs masculines ou 
féminines » (Palan, 2001, p. 4) 

Tableau 1. – Les concepts liés au genre (adapté de Tissier-Debordes, 2002, et Palan, 2001)
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Hypothèses de la recherche

Afin de répondre à nos objectifs de recherche,
nous avons élaboré le modèle4 suivant (Figure 2).
Étant donné le petit nombre de travaux sur les soldes,
nous n’avons pas spécifié d’hypothèses sur l’inten-
sité des liens entre l’attitude et ses antécédents. Plus
précisément, il nous semble difficile d’élaborer des
hypothèses sur les différences hommes/femmes rela-
tives à tel ou tel antécédent. En cela, une part de
notre recherche revêt un aspect exploratoire (voir
Chun et Davies, 2006, pour une approche similaire).
En revanche, la littérature sur le magasinage ou la
publicité nous a permis d’élaborer des hypothèses sur
les différences entre hommes et femmes en termes de
comportement durant les soldes.

De nombreuses études (Ipsos, 2007 ; Arnold et
Reynolds, 2003 ; Noble, Griffith et Adjei, 2006)
montrent que les femmes ont une attitude plus favo-
rable que les hommes envers le magasinage et
qu’elles en retirent des gratifications hédoniques. Par
ailleurs, elles consacrent plus de temps qu’eux au
magasinage, que ce soit dans un contexte d’achat
pour soi (Ipsos, 2007) ou pour les autres (Cleveland et
alii, 2003). En outre, elles investissent plus de res-
sources financières dans l’achat de vêtements 
(Mermet, 2006). Ce comportement devrait prendre
de l’ampleur durant les soldes, événement fortement
relayé par les médias : les femmes devraient fréquenter
les magasins plus que les hommes et acheter plus. Il en
résulte :

H1 : Il existe des différences significatives entre
hommes et femmes en termes de comportement
d’achat et de fréquentation des points de vente
durant les soldes. Comparées aux hommes, les
femmes :

H1a : passent plus de jours à faire les soldes ;

H1b : visitent plus de magasins pendant les soldes ;

H1c : fréquentent plus de circuits de distribution dif-
férents pendant les soldes ;

H1d : achètent plus de produits pendant les soldes ;

H1e : dépensent plus pendant les soldes.

Parmi les objectifs stéréotypiques associés aux
femmes, on retrouve les termes « affectueuses »,
« dépendantes », « compatissantes », et, parmi ceux
associés aux hommes, « indépendants » et « sûrs
d’eux » (Tissier-Desbordes et Kimmel, 2002). Au-
delà des stéréotypes, les recherches sur la personnalité
prouvent que les femmes ont des scores élevés sur
des dimensions socio-émotionnelles, expressives et
orientées vers les autres, et les hommes sur des
dimensions instrumentales et orientées vers les buts
(Putrevu, 2001). De fait, les femmes valorisent plus
que les hommes les interactions sociales lors d’une
activité de magasinage (Noble, Griffith et Adjei,
2006). Faire les magasins est pour certains consom-
mateurs l’occasion de retrouver des amis et d’être
avec eux et fait partie des motivations hédoniques au
magasinage, qui sont beaucoup plus fortes chez les
femmes (Prus, 1993 ; Arnold et Reynolds, 2003 ;
Peretz, 2005). On peut donc penser que, dans le
contexte des soldes, les femmes auront plus tendance
que les hommes à faire les soldes accompagnées afin
de passer du temps avec leurs proches. Il en résulte
l’hypothèse H2 :

H2 : Comparées aux hommes, les femmes ont plus
tendance à faire les soldes avec des amis ou en
famille.

MÉTHODOLOGIE ET RÉSULTATS

Nous étudions tout d’abord les liens entre l’atti-
tude envers les soldes, ses antécédents et ses consé-
quences en termes de comportement. Les différences
entre hommes et femmes ont été examinées. Nous
nous concentrons ensuite sur les soldes de janvier
2007 en considérant plus précisément les différences
entre hommes et femmes en termes de comportement
d’achat et de fréquentation des points de vente mais
aussi d’interactions sociales. Avant de présenter les
résultats de cette étude, il convient d’aborder les
mesures utilisées.

Christine Gonzalez, Michaël Korchia44

4. Le terme « modèle » doit être ici compris au sens statistique
(i.e., « modèle d’équations structurelles »), donc comme un
ensemble de variables dont on veut tester les liens, plus qu’au sens
« marketing » (i.e., une représentation de la réalité ; Lehu, 2004).
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0,12 ; 0,12 

– 0,02 ; –0,02 

–0,51 ; –0,32 

– 0,01 ; – 0,01 

–0,19 ; – 0,19 

0,14 ; – 0,14 

0,13 ; 0,14 

-0,12 ; 0,17 

0,14 ; 0,14 

0,62 ; 0,59 

0,22 ; 0,20 

0,31 ; 0,03 

Qualité des 
produits 

Investissement 
temporel 

Atmosphère 

Attitude par 
rapport aux soldes 

Comportement 

Acheter moins 
cher 

Se différencier 
des autres 

Peur de la 
dépense inutile 

Diff. à trouver le 
bon produit 

Acheter plus 

Peur de 
l’arnaque 

 

Acheter 
meilleure qualité 

0,62 ; 0,58 0,38 ; 0,35 

Déculpabilisation 
dépense 

Figure 2. – Les antécédents et les conséquences de l’attitude par rapport aux soldes

Note. Par souci de lisibilité, les corrélations entre les 11 antécédents de l’attitude (soit 55 corrélations au total) n’ont pas été représentées sur cette
figure.
Les valeurs situées près des flèches correspondent aux coefficients standardisés, respectivement des hommes puis des femmes. Elles sont en gras
si les coefficients sont significatifs à 5 % et en caractères normaux s’ils ne le sont pas. Les valeurs situées sous les variables endogènes (attitude
et comportement) correspondent aux smc.

02•Gonzalez/Korchia  4/11/08  13:40  Page 45



Mesure des coûts et bénéfices associés aux soldes

Nous avons réalisé plusieurs études quantitatives, dont
les objectifs et les caractéristiques principales des échan-
tillons se trouvent Figure 1. Aucun des échantillons n’est
représentatif de la population française, ce qui peut limiter la
validité externe des résultats. Suite à l’étude qualitative,
nous avons élaboré une liste de 66 items (sur des échelles de

Likert en 7 points) mesurant chacun un des construits iden-
tifiés précédemment, à savoir l’attitude et ses antécédents.

La première enquête a été administrée en ligne
auprès de 295 étudiants. Nous avons réalisé des ana-
lyses factorielles exploratoires sous Statistica 6 : plu-
sieurs ACP avec rotation Varimax ont été effectuées, en
retirant à chaque fois les items posant problème
(saturation sur plusieurs ou au contraire aucun axe).

Christine Gonzalez, Michaël Korchia46

 
Évaluation des qualités psychométriques des échelles de mesure 
 
À partir des recommandations de Jöreskog (1993), nous distinguons trois étapes pour cette évaluation : 

 
1. La vérification de l’absence de résultats aberrants, tels que des corrélations supérieures à 1 ou des 

paramètres non significatifs ; 
2. L’examen des indices d’ajustement, qui permettent d’évaluer la qualité globale du modèle, et qui doivent 

atteindre certaines valeurs seuils ; 
3. Les paramètres internes au modèle tels que les  (comparables à des coefficients de régression 

standardisés) des items ainsi que les indicateurs de fiabilité doivent également atteindre certaines valeurs 
seuils. 

 
En plus du test du Chi-deux, qui indique la capacité des données à reproduire le modèle théorique, les indices 
d’ajustement choisis sont le RMSEA et le CFI, suivant les conseils de Hoyle et Panter (1995). Hu et Bentler 
(1999) ont de plus recommandé l’utilisation du SRMR. 
 
Analyse de la fiabilité et de la validité des échelles 
La fiabilité est mesurée par le  de Jöreskog, alternative intéressante à l’alpha de Cronbach, car il est moins 
sensible au nombre d’items analysés. La validité indique le degré selon lequel un instrument de mesure 
parvient à mesurer le concept auquel il renvoie (Bagozzi, 1981). On distingue quatre formes de validité : la 
validité de contenu, pour laquelle il n’existe pas d’indicateur statistique formel, la validité de trait (constituée 
des validités convergente et discriminante), la validité prédictive (qui consiste à tester si un construit peut 
être empiriquement lié à un antécédent ou à une conséquence auquel il est théoriquement lié) et enfin, la 
validité nomologique, qui consiste à lier le construit à un ensemble d’antécédents et/ou de conséquences dans 
un modèle complexe. 
 
Analyse multigroupe et tests de Chi-deux sur le modèle final 
Il faut d’abord estimer simultanément le modèle dans chacun des deux groupes (modèle non contraint). La 
seconde étape consiste à vérifier l’invariance de la mesure (les liens non standardisés entre les variables 
latentes – VL –  et leurs items doivent être les mêmes dans les deux groupes), ce qui implique que les VL ont 
la même signification pour les membres de ces groupes. On peut ensuite tester l’invariance structurelle, qui 
consiste à établir si en plus de l’invariance de mesure, tous les paramètres non standardisés liant les VL sont 
les mêmes dans les deux groupes. Si c’est le cas, le sexe n’a pas d’effet modérateur ; sinon, une série de tests 
permet de vérifier quels paramètres structurels sont invariants et lesquels sont modérés par le sexe. Ces 
analyses se font à l’aide de tests de différences de Chi-deux (Kline, 2005). 
 

λ

ρ

Tableau 2. – La méthodologie du traitement des données

Note. – Signification des indices.
RMSEA : Root Mean Square Error of Approximation ; CFI : Comparative Fit Index ; SRMR : Standardized Root Mean Square Residual.
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Notre objectif était de retenir deux items par
construit, afin de ne pas surcharger les prochains
questionnaires. Nous avons éliminé si nécessaire les
items saturant le moins possible leur axe factoriel, et
présentant une corrélation moyenne inférieure aux
autres items composant leur dimension.

Une deuxième enquête a été réalisée. Un ques-
tionnaire auto-administré a été distribué auprès de
deux échantillons (respectivement 387 étudiants et
225 adultes). L’objectif était de tester par le biais
d’une Analyse Factorielle Confirmatoire (AFC) sous
AMOS 5 les résultats obtenus précédemment afin
d’évaluer notamment les qualités psychométriques

des échelles de mesure (Figure 1 et Tableau 2). Les
résultats de l’AFC sont satisfaisants5.

Une dernière collecte de données a alors été réali-
sée sur Internet auprès d’un échantillon de conve-
nance de 536 adultes. La structure de l’échantillon
est présentée Tableau 3. L’objectif de cette collecte
était de valider à nouveau, dans un premier temps, les
qualités psychométriques des échelles de mesure, et,
dans un second temps, de tester les liens entre les
construits présents dans la Figure 2. Ce test a permis

Christine Gonzalez, Michaël Korchia48

5. Les résultats complets des analyses peuvent être obtenus auprès
des auteurs.

 

Fiabilité Validité convergente 

 de 
Jöreskog 

Nbe de  non 
sign. à 5 % 

Nbe de SMC 
inférieurs à 0,5 VC 

Possibilité d’acheter des produits de 

meilleure qualité 
0,81 0 0 0,68 

Possibilité d’acheter moins cher 0,76 0 0 0,61 

Possibilité d’acheter plus 0,83 0 0 0,71 

Peur de l’arnaque 0,86 0 0 0,75 

Détérioration de l’atmosphère 0.91 0 0 0,84 

Attitude 0,83 0 0 0,71 

Difficultés à trouver le bon produit 0,83 0 0 0,71 

Doutes sur la qualité des produits 0,84 0 0 0,72 

Investissement temporel 0,82 0 0 0,70 

Peur de la dépense inutile 0,83 0 0 0,71 

Déculpabilisation de la dépense 0,77 0 0 0,63 

Besoin de se différencier 0,76 0 0 0,62 

Tableau 4. – Évaluation de la fiabilité et de la validité convergente
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d’évaluer la validité prédictive de la mesure de l’atti-
tude et des coûts et bénéfices associés aux soldes et de
mieux appréhender ces concepts dans un contexte
plus global.

Les résultats de l’AFC sur l’échantillon final sont
très satisfaisants (n = 536 ; Chi-deux = 304,11 (ddl =
186, p = 0), RMSEA = 0,034, SRMR = 0,031 et CFI =
0,979), tout comme les tests de fiabilité et de validité
(Tableaux 4 et 5 ; les intitulés des items figurent en
Annexe A1). La validité discriminante est ainsi
démontrée, car les 12 variables identifiées sont empi-
riquement distinctes : les racines carrées du ρVC de
chaque construit sont nettement supérieures aux cor-
rélations partagées avec les autres construits.

Test des liens entre l’attitude par rapport aux soldes,
ses antécédents et ses conséquences

Les liens entre les construits présents dans la
Figure 2 peuvent être testés. Nous avons pour cela eu
recours à une analyse des structures de covariance
sous AMOS 5, avec une modélisation multigroupes
(hommes et femmes6). Cette approche permet d’éva-
luer si les paramètres testés sont les mêmes pour les
deux sexes, et donc de vérifier si « l’appartenance à un
groupe modère les relations spécifiées dans le
modèle » (Kline, 2005, p. 289).

Mesures

Les mesures sont présentées dans l’Annexe A2.
Celle du comportement est déclarative, ce qui constitue
une limite de cette recherche. Cependant, toutes les
précautions ont été prises afin d’obtenir les
meilleures réponses possibles (voir Korchia, 2001,
pour une synthèse sur les reports de fréquences).

Résultats

Pour tester les relations spécifiées entre les
construits, nous avons suivi les recommandations de
Kline (2005 ; voir Tableau 2). Le modèle multi-
groupe non contraint donne des résultats très satisfai-
sants (Tableau 6) et peut donc être comparé au
modèle à invariance des mesures. Le test de diffé-
rence donne �χ 2 [16] = 22,3, p = 13,4 % : la détério-
ration du Chi-deux n’est pas significative, les
construits ont donc la même signification pour les
hommes et les femmes. En revanche, le Chi-deux se
dégrade significativement si on ajoute au modèle à
invariance des mesures l’invariance des liens structu-
rels : �χ 2 [11] = 22,6, p = 0,2 %. Le sexe a bien un
effet modérateur.

Une série de tests supplémentaires permet d’éva-
luer à quels niveaux se situent les différences entre
hommes et femmes (trois premières colonnes du
Tableau 7). Il en ressort que les dimensions acheter
moins cher, acheter plus et doutes sur la qualité des
produits n’ont pas le même effet sur l’attitude pour
les hommes et les femmes (p < 5 %). On peut égale-
ment citer la dimension se différencier des autres
(p < 8 %). Le modèle final est donc invariant au
niveau des mesures, c’est-à-dire que les liens non
standardisés entre les items et leurs construits respec-
tifs sont les mêmes pour les deux groupes, ce qui
assure que les concepts ont la même signification
pour les hommes et les femmes. Sept des antécédents
de l’attitude ont des effets égaux pour les hommes et
les femmes, alors que l’effet des quatre antécédents
restants varie significativement suivant le sexe (six
dernières colonnes du Tableau 7).

Des tests de Chi-deux indiquent que ce modèle
présente un indice d’ajustement aussi bon que le
modèle avec invariance des mesures (χ 2 [7] = 3,9,
p = 79,1 %) et significativement meilleur que le
modèle contraint (liens de mesure et structurels ; χ 2 [4]
= 18,7, p = 0,1 %).

L’attitude par rapport aux soldes influence signifi-
cativement le comportement pour les hommes
comme pour les femmes : les smc (équivalant au R2)
du comportement sont respectivement de 0,38 et de
0,35. Ce résultat nous semble d’autant plus intéres-
sant que ces deux concepts ont été mesurés selon des
échelles différentes (Likert vs questions numériques
ouvertes), ce qui réduit l’effet de halo pouvant exister.
L’attitude elle-même est bien prédite par ses antécé-
dents (smc = 0,62 pour les hommes et 0,58 pour les
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6. Certaines des variables étant fortement non normales, nous
avons procédé à des tirages bootstrap (n = 1000), qui ont donné
des résultats très similaires à ceux présentés ici. Il n’était pas pos-
sible d’avoir recours à la méthode d’estimation adf du fait de la
taille de l’échantillon ; la méthode utilisée a été celle du maximum
de vraisemblance.
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Modèle Chi-deux 
Degrés de 
liberté ; p 

RMSEA 
RMSEA : int. de 
confiance à 90 %

 
SRMR CFI 

Non contraint 821,00 618 ; 0 0,025 0,020 ; 0,029 0,042 0,975  

Invariance de mesure 843,29 634 ; 0 0,025 0,020 ; 0,029 0,042 0,974  

Invariance structurelle 865,87 645 ; 0 0,025 0,021 ; 0,030 0,044 0,973  

Modèle final (invariance de 
mesure et structurelle, sauf 4 
liens structurels différents) 

847,19 641 ; 0 0,025 0,021 ; 0,030 0,043 0,974 

Tableau 6. – Résultats des analyses multigroupes liant l’attitude à ses antécédents et au comportement

 
∆χ2 (1 

degré de 
liberté) 

p 
hommes 
(coeffs non 

standardisés) 

hommes 
(coeffs 

standardisés) 
p 

femmes 
(coeffs non 

standardisés) 

femmes 
(coeffs 

standardisés) 
p 

Possibilité d’acheter moins 
 

14,57 ** 0,48 0,31 ** -0,03 0,03 NS 

Possibilité d’acheter des 
produits de meilleure qualité

 

0,15 NS 0,23 0,22 ** 0,23 0,20 ** 

attitude 
4,55 * -0,11 -0,12 NS 0,17 0,17 ** 

Déculpabilisation de la 
dé  

0,65 NS 0,13 0,14 * 0,13 0,14 * 

 1 NS 0,14 0,13 ** 0,14 0,14 ** 

Doutes sur la qualité des 
 

5,46 * 0,16 0,14 NS -0,20 -0,14 * 

Difficultés à trouver le bon 
 

0,87 NS -0,18 -0,19 ** -0,18 -0,19 ** 

Détérioration de 
 

0,02 NS -0,01 -0,01 NS -0,01 -0,01 NS 

attitude 
0,072 NS -0,03 -0,02 NS -0,03 -0,02 NS 

attitude 
3,10 † -0,50 -0,51 ** -0,30 -0,32 ** 

Attitude 
0,22 NS 0,11 0,12 * 0,11 0,12 * 

Attit - - 0,48 0,62 ** 0,40 0,59 ** 

→

→
→

→

→

→

→

→
→

→

→

→

Tableau 7. – Tests d’égalité des liens structurels entre les hommes et les femmes et liens structurels
standardisés du modèle final

Note. Taux de significativité : † = p < 8 % ; * = p < 5 % ; ** = p < 1 % ; NS correspond à des liens non significatifs (p > 10 %). Les valeurs non
standardisées des liens apparaissant sur fond grisé sont identiques dans les deux groupes ; les liens sur fond blanc sont statistiquement différents
entre les hommes et les femmes. les coefficients standardisés permettent de comparer les effets des différentes variables entre elles ; par
exemple, une augmentation d’une unité sur l’échelle « acheter », pour les hommes, augmente le niveau d’attitude de 0,31 unité.
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femmes). Par ailleurs, les deux tiers des antécédents
ont des effets similaires pour les hommes et les
femmes. On peut noter, en outre, que les hommes et
les femmes présentent des moyennes égales ou très
proches sur la grande majorité des items ; la diffé-
rence principale se fait sur les items mesurant l’attitude
envers les soldes, plus élevée chez les femmes.

La possibilité d’acheter des produits de meilleure
qualité a un impact positif sur l’attitude. On retrouve
sans surprise des résultats similaires à ceux de 
Chandon, Wansink et Laurent (2000) dans le
domaine des promotions. Les soldes permettent
d’avoir accès à des marques « meilleures » ou presti-
gieuses, inaccessibles pendant le reste de l’année, ce
qui représente une forte motivation.

Comme il est suggéré dans les travaux de Arnold et
alii (2005) et de d’Astous (2000) sur les aspects 
« irritants » ou « terribles » du magasinage, la difficulté
à trouver le bon produit a un impact négatif sur l’atti-
tude.

La déculpabilisation de la dépense a un impact
positif sur l’attitude par rapport aux soldes. Pour cer-
tains consommateurs, dépenser de l’argent permet de
se remonter le moral et fait partie des motivations
hédoniques au magasinage (Hsieh et Costa, 2001).
Le processus d’achat n’est pas valorisé uniquement
pour les objectifs qu’il permet d’atteindre comme le
fait de trouver le produit parfait ou d’obtenir une
réduction de prix, il représente une fin en soi. Le
contexte des soldes permet de réduire les émotions
négatives associées au paiement.

Deux éléments (la peur de l’arnaque et la peur de la
dépense inutile), considérés comme des coûts suite à
l’étude qualitative, ont un impact positif sur l’atti-
tude. On peut avancer deux explications à ce résultat à
première vue surprenant. Tout d’abord, il est néces-
saire de bien connaître les soldes pour être conscient
du risque de dépenser trop, ou d’arnaques éventuelles ;
pour certains consommateurs habitués aux soldes et
les appréciant, ces deux risques peuvent faire partie
du jeu. Parallèlement, éviter les arnaques et les
dépenses inutiles peut représenter un défi pour cer-
tains et donc avoir un impact positif sur la valeur
hédonique du magasinage pendant les soldes. Il
serait nécessaire de vérifier cette interprétation en
étudiant la notion de défi et d’immersion dans le
cadre du magasinage et des soldes en particulier.

Les éléments liés à la détérioration de l’atmo-
sphère ou à l’investissement temporel qui irritent le

client (d’Astous, 2000 ; Machleit, Meyer et Eroglu,
2005 ; Arnold et alii, 2005) n’ont pas d’influence
significative sur l’attitude par rapport aux soldes pour
les hommes comme les femmes. Il est possible que
les consommateurs considèrent ces problèmes
comme inévitables et indissociables des soldes. Cer-
tains peuvent même reconnaitre la nécessité de faire
des efforts et d’investir du temps pour aboutir à un
résultat satisfaisant7. Par ailleurs ces phénomènes ne
gênent peut-être pas la réalisation de certains des
objectifs du magasinage (stimulation sensorielle,
recherche de bonnes affaires...), ce qui expliquerait le
manque d’influence sur l’attitude.

Plusieurs antécédents ont des effets différents sui-
vant le genre : la possibilité d’acheter moins cher a
un impact positif sur l’attitude chez les hommes (le
2e plus important en valeur absolue) et non significatif
chez les femmes. D’après une étude Ipsos (2007), le
critère déterminant lors du choix d’un vêtement est la
qualité pour les hommes et le prix pour les femmes.
On peut donc avancer l’idée que les femmes, qui sont
souvent des acheteuses expertes (Higie, Feick et
Price, 1987), savent comment obtenir des bas prix
toute l’année en profitant des promotions, en fré-
quentant les hard discounteurs ou les magasins
dégriffés (Feick et Price, 1987). Dès lors, la possibilité
d’acheter à bas prix n’est pas un élément distinctif
des soldes et n’a pas d’impact significatif sur l’atti-
tude. Parallèlement il est possible que les hommes,
qui ont plus tendance à être des acheteurs utilitaires,
soient sensibles à la possibilité qu’offrent les soldes
d’acheter moins cher leurs marques habituelles tout
en réduisant à la fois les ressources cognitives et tem-
porelles investies lors de l’activité de magasinage
(Babin, Darden et Griffin, 1994 ; Bakewell et 
Mitchell, 2006).

Au contraire, la possibilité d’acheter plus a un
impact positif sur l’attitude pour les femmes mais
celui-ci n’est pas significatif pour les hommes. Il est
possible que ce résultat soit la conséquence d’une
plus grande implication des femmes en matière de
mode (O’Cass, 2001), ces dernières valorisant la pos-
sibilité qu’offrent les soldes d’acheter davantage afin
de « coller à la mode « (Delpal et alii, 2006). Il est par
ailleurs ressorti de la phase qualitative que certaines
femmes apprécient les soldes, qui constituent l’occa-
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7. Les auteurs tiennent à remercier un des lecteurs anonymes pour
cette suggestion.
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sion d’acheter des produits pour le reste de leur
famille, notamment de grandes quantités de vête-
ments pour leurs enfants (en faisant même des stocks
pour les années à venir).

Le besoin de se différencier a une influence néga-
tive sur l’attitude chez les femmes et les hommes
(c’est la variable qui a le plus fort impact), mais le
lien est plus fort chez ces derniers. La réactance psy-
chologique est définie comme « un état de motivation
faisant suite à une menace d’une restriction de la
liberté et qui se traduit par une résistance à l’in-
fluence » (Guéguen et Fisher-Lokou, 2003, p. 3). Il est
possible que la pression exercée dans les médias et
par l’entourage lors des soldes soit perçue comme
une restriction à la liberté individuelle par les
hommes et les femmes, mais qu’elle provoque une
réaction négative plus intense chez les hommes, et ce
d’autant plus que les soldes sont peut-être associés
par certains à une activité féminine dont ils entendent
se démarquer. Il serait intéressant de valider cette
interprétation lors de recherches futures.

Enfin, les doutes sur la qualité des produits ont un
impact négatif sur l’attitude par rapport aux soldes
chez les femmes, mais ce lien n’est pas significatif
chez les hommes. Les femmes sont plus impliquées en
matière de mode (O’Cass, 2001), ce qui se manifeste
par une exigence accrue et par une propension plus
développée à rechercher les meilleures performances
(Strazzieri, 1993), ce qui pourrait expliquer qu’elles
attachent une plus grande importance à la qualité des
vêtements.

Tests des hypothèses : différences entre hommes
et femmes

Test de H1. H1 postule qu’il existe des diffé-
rences significatives entre hommes et femmes en
termes de comportements d’achat et de fréquentation
des points de vente pendant les soldes. H1a, H1b,
H1c, H1d et H1e spécifient que, comparées aux
hommes, les femmes passent plus de jours à faire les
soldes, visitent plus de magasins, fréquentent plus de
circuits de distribution différents, achètent plus de
produits et dépensent plus. La démarche proposée
par Kline (2005) a été retenue pour tester H1. Elle
consiste à fixer à 0 le coefficient de la variable à ana-
lyser, ici le comportement, pour un des deux groupes.
Nous obtenons un écart supérieur de 0,291 (p < 1 %)
pour les femmes. H1 est validée. Une série d’ANOVA
sur chacune des cinq mesures du comportement a de
plus été réalisée ; tous les résultats sont significative-
ment (p < 5 %) plus élevés pour les femmes (Tableau
8). H1a, H1b, H1c, H1d et H1e sont validées.

Les femmes ont, conformément aux études déjà
citées (Cleveland et alii, 2003 ; Ipsos, 2007), un com-
portement d’achat et de fréquentation des points de
vente plus intense que les hommes (H1 validée). Ce
phénomène peut s’expliquer en partie par le fait que
les femmes ont tendance à rechercher une gratifica-
tion hédonique dans le magasinage et que les res-
sources financières et temporelles investies ont un
impact positif sur la valeur hédonique (Babin,
Darden et Griffin, 1994).

Test de H2. Selon H2, comparées aux hommes,
les femmes ont plus tendance à faire les soldes

Les antécédents et les conséquences de l’attitude par rapport aux soldes 53

SEXE 

Nbe de jours 

passés à faire les 

soldes 

Nbe de 
produits 
achetés 

Montant total 
dépensé (en €) 

Nbe de magasins 
visités 

Nbe de circuits de 
distribution 
différents  

hommes 1,4 2,3 172,3 2,7 1,4 

femmes 2,1 4,5 183,8 3,1 1,6 

Tableau 8. – Différences hommes/femmes en termes de comportement durant les soldes

Note. Tous les résultats sont significativement plus élevés pour les femmes (p < 5 %).
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accompagnées. Trois questions ont été posées sur le
fait d’avoir fait les soldes en compagnie de proches
(voir Annexe A2). Cette hypothèse a été testée sur les
individus ayant fait les soldes en janvier 2007. Le test a
été réalisé sous AMOS, car le fait d’utiliser 3 items
permet un test plus robuste statistiquement qu’une
ANOVA classique. Nous avons donc réalisé une ana-
lyse factorielle confirmatoire multigroupe (hommes
vs femmes) sur l’échelle, en prenant soin de valider
l’invariance des mesures. Le modèle présente d’ex-
cellents résultats (χ 2 [2] = 1,10 ; p = 0,58 ; CFI = 1 ;
RMSEA = 0 ; SRMR = 0,01) et il en ressort que la
moyenne des femmes est significativement supé-
rieure à celle des hommes, de 0,38 (p < 1 %). H2 est
donc validée (une analyse portant sur tous les répon-
dants et non pas uniquement sur ceux ayant fait les
soldes en 2007 donne les mêmes résultats). Les
femmes font, plus que les hommes, les soldes avec
leurs proches.

IMPLICATIONS MANAGÉRIALES, LIMITES 
ET VOIES DE RECHERCHE

Les relations postulées entre l’attitude envers les
soldes, ses antécédents et ses conséquences ainsi que
les hypothèses formulées sur les différences entre
hommes et femmes en termes de comportements
pendant les soldes sont globalement validées.

Implications managériales

Nous voyons plusieurs implications managériales à
notre recherche. Certaines sont d’ordre général alors
que d’autres sont spécifiques au sexe de la cible visée
par l’enseigne. 

Tout d’abord, l’atmosphère et l’investissement
temporel n’ont pas d’impact sur l’attitude envers les
soldes. On peut donc penser que les enseignes n’ont
pas à faire d’efforts excessifs afin d’améliorer la per-
ception de ces aspects. La difficulté à trouver le bon
produit a toutefois une influence négative sur l’atti-
tude. Même si ce dernier point concerne principale-

ment l’indisponibilité de certaines tailles ou couleurs,
les enseignes doivent aménager leurs rayons de
manière à ce que les acheteurs réussissent à trouver
les produits qu’ils cherchent dans un délai raison-
nable. Il paraît donc important d’opter pour une
signalisation claire et un classement efficace des pro-
duits par taille et/ou par couleur.

La déculpabilisation de la dépense a un effet positif
assez limité sur l’attitude. Il serait intéressant d’étudier
si les clients d’enseignes positionnées sur le prix sont
moins sensibles à cet argument que les clients d’en-
seignes plus axées sur des aspects ostentatoires. Le
discours publicitaire pourrait alors être ajusté en
fonction du positionnement de l’enseigne.

Les centres commerciaux et les grandes
enseignes pourraient créer une charte à destination
des consommateurs, dans laquelle ils s’engageraient à
appliquer plusieurs principes de base : respect de la
réglementation (concernant notamment les prix ainsi
que l’ancienneté des produits) et engagement sur la
qualité. Deux autres points pourraient être mis en
avant, au moins pour la première semaine des soldes :
l’augmentation du nombre de caisses et l’ouverture
sur des tranches horaires étendues. Ces deux argu-
ments sont d’autant plus importants que le besoin de se
différencier est la variable qui a l’effet le plus fort sur
l’attitude, surtout pour les hommes. Il nous semble
utile, dans cette optique, de montrer aux consomma-
teurs qu’on peut faire les soldes autrement, sans se
noyer dans la masse. Pour cela, les soldes sur Internet
semblent également constituer une bonne solution.
Les consommateurs les plus fidèles pourraient par
exemple bénéficier, sur le site de l’enseigne, d’un
accès préférentiel à un certain nombre de produits en
solde ou à des réductions supplémentaires.

Contrairement aux femmes, les hommes sont
avant tout sensibles à l’idée de pouvoir acheter moins
cher des produits de leurs marques favorites. Les
enseignes dont la cible est masculine doivent donc
mettre en avant les réductions de prix dans leur com-
munication. En revanche, les enseignes visant les
femmes doivent également souligner la possibilité et le
plaisir d’acheter plus. La possibilité d’acheter moins
cher ne peut être totalement éliminée dans ce cas car
elle semble être une condition nécessaire mais pas
suffisante.

Bien que les hommes et les femmes soient sen-
sibles à la possibilité d’accéder à des marques plus
prestigieuses durant les soldes, nous ne pensons pas
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que les enseignes commercialisant ces marques doi-
vent communiquer sur ce point. En effet, une marque
haut de gamme mettant cet argument en avant se
banaliserait et perdrait de son prestige. Seuls des
points de vente discount vendant des marques haut
de gamme peuvent, à notre sens, jouer sur la possibilité
d’acheter « encore mieux » durant les soldes.

Limites et voies de recherche

Cette recherche constitue à notre connaissance
une première tentative de compréhension du compor-
tement du consommateur pendant les soldes. Elle
comporte certaines limites : étude qualitative réalisée
sur un échantillon exclusivement féminin (ce qui a pu
limiter le nombre de dimensions mises à jour), utilisa-
tion d’échantillons de convenance non représentatifs
de la population française, mesure du comportement
basée sur du déclaratif, processus de purification des
échelles ayant pu conduire à l’élimination d’items
pertinents (Rossiter, 2002). Par ailleurs, ce travail
doit être complété. Il porte en effet sur les liens entre
l’attitude par rapport aux soldes, ses antécédents et
ses conséquences. Afin de mieux comprendre le
comportement du consommateur pendant les soldes, il
serait nécessaire de prendre en compte d’autres
variables sociodémographiques (comme le revenu),
des caractéristiques individuelles générales (par
exemple le bien-être financier perçu) ou des diffé-
rences individuelles spécifiques au domaine (telles
que la tendance à comparer les prix) (Mittal, 1994). En
effet, on peut imaginer qu’un consommateur qui
n’aime pas les soldes (par besoin de se différencier, par
exemple), se sente cependant obligé de les faire pour
des raisons financières ou pour répondre à une norme
sociale (pour accompagner des amis...). Prendre en
compte les valeurs hédonique et utilitaire des soldes
permettrait de mieux comprendre les liens entre les
coûts et les bénéfices associés aux soldes, l’attitude
et les comportements de fréquentation et d’achat.
Cette démarche a été adoptée par de Pechpeyrou et
alii (2006) dans une étude portant sur l’attitude par
rapport aux promotions. D’autres pistes de recherche
peuvent être explorées afin d’approfondir ces résul-
tats et pallier les limites de cette recherche.

L’investissement temporel et la détérioration de
l’atmosphère, souvent cités comme coûts lors de
l’étude qualitative, n’ont pas d’impact significatif sur

l’attitude. Il serait intéressant d’étudier l’impact de
l’environnement d’achat sur les réponses cognitives
et affectives du consommateur. On peut se demander si
l’augmentation du temps et des efforts nécessaires
pour faire les magasins ne contribue pas à la valeur
hédonique des soldes. La détérioration de l’atmo-
sphère convertit le magasinage en une aventure ou
une « chasse au trésor » (Arnold et Reynolds, 2003) ;
passer du temps à chercher les produits justifie la
récompense obtenue, à savoir l’obtention d’un
meilleur prix ou d’un meilleur rapport qualité/prix8.
On pourrait ainsi demander à des consommateurs de
commenter des photographies prises dans des points
de vente pendant les soldes et/ou de prendre des photos
significatives de l’atmosphère des points de vente
durant les soldes (Holbrook et alii, 2001 ; Dion et
Ladwein, 2005). Cette méthodologie devrait nous
permettre de mieux comprendre les significations et
l’effet de l’environnement d’achat pendant les soldes.

Parallèlement, comme il a été souligné lors de la
discussion des résultats, il faudrait analyser la nature
de l’expérience vécue par le consommateur 
pendant les soldes. Il serait intéressant d’étudier les
soldes sous l’angle de l’expérience optimale, que
Csikszentmihalyi (1990, p. 105) définit comme
« l’engagement dans une tâche précise (un défi) qui
fournit une rétroaction immédiate, qui exige des apti-
tudes appropriées, un contrôle de ses actions et une
concentration intense ne laissant aucune place aux
distractions ni aux préoccupations à propos de soi et
qui s’accompagne (généralement) d’une perception
altérée du temps ». Dans quelles conditions les
consommateurs se trouvent-ils dans une condition
d’expérience optimale pendant les soldes ? Quelles
sont les conséquences en termes d’interactions avec
les autres ou de comportement sur le lieu de vente ?
Existe-t-il des différences entre hommes et femmes ?

L’importance du besoin de se différencier pose la
question de la pression sociale et de ses consé-
quences en termes d’attitude et de comportement
durant les soldes. Le modèle de la théorie du com-
portement planifié d’Ajzen et Fishbein constituerait
un cadre théorique pertinent pour comprendre ces
phénomènes. Par ailleurs, la notion de réactance, pré-
sentée en marketing par Clee et Wicklund (1980),
Darpy et Prim-Allaz (2006) ou par Algesheimer,
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Dholakia et Herrmann (2005) pourrait permettre de
comprendre comment les individus réagissent par
rapport à la pression sociale. Ainsi, d’après ces der-
niers, dans une communauté de marque, la réactance
induite par la perception d’une forte pression sociale à
interagir et à coopérer a un impact négatif sur l’inten-
tion d’en rester membre.

On pourrait tenter d’approfondir l’analyse initiée
dans cette recherche en se concentrant plus spécifi-
quement sur la nature des interactions (avec les
proches mais aussi avec les vendeurs et d’autres
clients) et leurs conséquences en termes de comporte-
ment d’achat et de fréquentation des points de vente.
Ainsi selon Prus (1994), les accompagnants rendent
l’expérience d’achat plus agréable mais parfois aussi
plus complexe en interférant dans le processus
d’achat et en tentant d’influencer l’acheteur. Il fau-
drait avoir recours à des techniques traditionnelles
comme les entretiens ou l’observation mais aussi à
d’autres méthodes moins utilisées en marketing,
comme l’anthropologie visuelle (films ou photogra-
phies) (Dion, 2007).

La possibilité d’acheter plus a un impact positif
sur l’attitude par rapport aux soldes pour les femmes,
et la déculpabilisation de la dépense a un impact
positif pour les femmes et les hommes. Il semble que
les femmes aient un comportement d’achat plus
impulsif et/ou compulsif que les hommes (Dittmar,
Beattie et Friese, 1996 ; Roberts, 1998 ; Dittmar,
2005). Les soldes sont-ils l’occasion de céder sans
remords à ces tendances renforcées par l’excitation
induite par la couverture médiatique, par la foule et
par le fait d’être accompagné(e) (Giraud, 2002) ?
Pour répondre à cette question, il semble nécessaire de
comparer le comportement de magasinage pendant et
hors la période des soldes.

Dans le cadre de la loi de modernisation de l’éco-
nomie adoptée le 23 juillet 2008 par le Parlement, la
réglementation des soldes a été modifée sur plusieurs
aspects (Article 98, chapitre IV « Développer le
commerce », loi N° 2008-776 du 4 août 2008 sur la
modernisation de l’économie, Journal officiel de la
République française, 5 août 2008). Les soldes sont
maintenant définis comme « des ventes qui, d’une
part, sont accompagnées ou précédées de publicité et
sont annoncées comme tendant, par une réduction de
prix, à l’écoulement accéléré de marchandises en
stock et qui, d’autre part, ont lieu durant les périodes
définies, pour l’année civile, comme suit : (1) deux

périodes d’une durée de cinq semaines chacune [...] 
(2) une période d’une durée maximale de deux
semaines ou deux périodes d’une durée maximale
d’une semaine, dont les dates sont librement choisies
par le commerçant ». Un décret fixera les dates de
soldes au niveau national et prévoira des dates spé-
ciales pour tenir compte de particularités locales. Les
commerçants disposent aussi de deux semaines com-
plémentaires de soldes « libres » fractionnables en
deux fois. Cette nouvelle définition des soldes laisse la
possibilité aux commerçants d’annoncer des réduc-
tions de prix pour déstockage hors période de soldes,
sans qu’ils puissent dans ce cas revendre à perte.
L’objectif de ces modifications (qui seront appli-
cables à partir du 1er janvier 2009) est de donner aux
commerçants plus de souplesse dans la gestion de
leur stock et surtout de faire pression sur les prix en
permettant aux consommateurs de bénéficier des
réductions de prix tout au long de l’année. Il serait
intéressant d’étudier l’impact de cette réglementation
sur le comportement des consommateurs pendant et
hors période de soldes. Cette multiplication des
réductions de prix permettra peut-être de lisser la fré-
quentation des points de vente pendant ces périodes, ce
qui inciterait les individus rebutés par la foule à en
profiter. Cela pourrait aussi provoquer une banalisation
des soldes, ce qui limiterait l’aspect magique qu’ils
revêtent aux yeux de certains, et diminuerait ainsi la
valeur hédonique associée à cette période. Quel sera
l’impact de cette nouvelle réglementation sur l’atti-
tude par rapport aux soldes et ses antécédents (coûts et
bénéfices, valeurs hédonique et utilitaire des soldes) ?
On pourrait aussi étudier l’influence de cette nou-
velle réglementation sur la psychologie des prix, et
notamment sur l’intérêt pour les prix et la perception et
l’évaluation des prix9 (Diller et Ivens, 2000). Ces
mesures ne vont-elles pas encore renforcer la place
du prix dans la décision d’achat ? Quelle va être leur
impact sur la perception et l’évaluation des prix ?
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9. Diller et Ivens (2000, pp. 30-32) définissent ces concepts de la
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connaissances de prix dont dispose le consommateur servent de
référence ».
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Enfin, il serait intéressant d’établir une comparai-
son avec d’autres formes de recherche de bonnes
affaires : fréquentation de magasins dégriffés ou
d’usine, de hard discounteurs du textile, de ventes
privées sur Internet, achat de produits d’occasion ou
encore participation aux offres promotionnelles des
distributeurs. Quels sont les coûts et bénéfices associés
à chaque forme de recherche de bonnes affaires ?
Quelles sont les stratégies utilisées pour trouver de
bonnes affaires ? Existe-t-il des différences entre
hommes et femmes ?
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ANNEXES

Annexe A1. – Mesure de l’attitude par rapport aux soldes et des coûts et bénéfices associés

Attitude
J’aime les soldes
Faire les soldes, j’adore cela

Possibilité d’acheter moins cher
Les soldes, ça sert à acheter moins cher les mêmes marques que l’on achète le reste de l’année
Pendant les soldes, on peut s’offrir à meilleurs prix les vêtements que l’on porte le reste de l’année

Possibilité d’acheter des produits de meilleure qualité
Les soldes me permettent d’acheter des produits qui sont trop chers le reste de l’année
Grâce aux soldes, je peux m’acheter des produits qui sont d’ordinaire inabordables

Possibilité d’acheter plus
Pendant les soldes, j’achète plus de produits pour le même montant
Je profite des soldes pour acheter plus avec la même somme

Déculpabilisation de la dépense
Pendant les soldes, on peut aller faire des achats sans se sentir coupable
Pendant les soldes, on peut céder à ses coups de cœur sans penser à son compte en banque

Peur de l’arnaque
Les commerçants profitent des soldes pour vendre de vieux produits
Les soldes permettent aux boutiques d’écouler leurs vieux stocks

Doutes sur la qualité des produits
Un vêtement acheté en solde, c’est rarement de la très bonne qualité
Les produits vendus pendant les soldes sont de mauvaise qualité

Difficulté pour trouver le bon produit
C’est difficile de trouver ce que l’on veut pendant les soldes
Pendant les soldes, j’ai du mal à trouver ce qu’il me faut

Détérioration de l’atmosphère
Pendant les soldes, les magasins sont désorganisés
C’est le bazar dans les boutiques pendant les soldes

Investissement temporel
Si on veut bien faire les soldes, il ne faut pas être pressé
Pour bien faire les soldes, il faut du temps

Besoin de se différencier
Ceux qui sont assidus des soldes sont de vrais moutons
Faire les soldes, c’est se noyer dans la masse 

Peur de la dépense inutile
Pendant les soldes, on risque d’acheter des produits dont on n’a pas besoin
Pendant les soldes, on a tendance à acheter des produits superflus

Christine Gonzalez, Michaël Korchia60

02•Gonzalez/Korchia  4/11/08  13:40  Page 60



A
nn

ex
e 

A
2.

 –
 L

es
 a

ut
re

s 
éc

he
lle

s 
de

 m
es

ur
e 

ut
ili

sé
es

 d
an

s 
la

 r
ec

he
rc

he

Les antécédents et les conséquences de l’attitude par rapport aux soldes 61

É
ch

el
le

 u
ti

lis
ée

 
So

ur
ce

 
St

ru
ct

ur
e 

It
em

s 

C
om

po
rt

em
en

t 
du

ra
nt

 le
s 

so
ld

es
 

É
ch

el
le

 a
d 

ho
c 

un
id

im
en

si
on

ne
lle

 
(α

=
 0

,9
4)

 

N
om

br
e 

de
 jo

ur
s 

pa
ss

és
 à

 f
ai

re
 le

s 
so

ld
es

 
N

om
br

e 
de

 m
ag

as
in

s 
vi

si
té

s 
N

om
br

e 
de

 c
ir

cu
it

s 
de

 d
is

tr
ib

ut
io

n 
di

ff
ér

en
ts

 
N

om
br

e 
de

 p
ro

du
its

 a
ch

et
és

 
M

on
ta

nt
 to

ta
l d

ép
en

sé
 

In
te

ra
ct

io
ns

 s
oc

ia
le

s 
av

ec
 

le
s 

pr
oc

he
s 

É
ch

el
le

 a
da

pt
ée

 
d'

A
rn

ol
d 

et
 

R
ey

no
ld

s 
(2

00
3)

 

un
id

im
en

si
on

ne
lle

 
(α

=
 0

,9
0)

 

Je
 f

ai
s 

le
s 

so
ld

es
 a

ve
c 

m
es

 a
m

is
 o

u 
m

a 
fa

m
il

le
 p

ou
r 

le
 p

la
is

ir
 d

'ê
tr

e 
av

ec
 e

ux
 

Fa
ir

e 
le

s 
so

ld
es

 a
ve

c 
de

s 
am

is
 o

u 
de

 la
 f

am
ill

e,
 c

'e
st

 u
n 

m
oy

en
 d

e 
le

s 
vo

ir
 

Fa
ir

e 
le

s 
so

ld
es

 a
ve

c 
de

s 
am

is
 o

u 
de

 la
 f

am
ill

e 
m

e 
pe

rm
et

 d
e 

pa
ss

er
 d

u 
te

m
ps

 
av

ec
 e

ux
 

(L
ik

er
t e

n 
7 

po
in

ts
) 

N
ot

e.
 a

lp
ha

 d
e 

C
ro

nb
ac

h 
(α

) 
ob

te
nu

s 
su

r 
l’

éc
ha

nt
ill

on
 fi

na
l (

N
 =

 5
36

 ;
 o

n 
ob

tie
nt

 le
s 

m
êm

es
 v

al
eu

rs
 s

ur
 le

s 
éc

ha
nt

ill
on

s 
ho

m
m

es
 e

t f
em

m
es

 p
ri

s 
sé

pa
ré

m
en

t)
. C

on
ce

rn
an

t l
e 

co
m

po
rt

em
en

t
du

ra
nt

 le
s 

so
ld

es
,l

es
 lo

ga
ri

th
m

es
 d

es
 v

ar
ia

bl
es

 o
nt

 é
té

 u
ti

li
sé

s 
(v

oi
r 

K
or

ch
ia

,2
00

1,
po

ur
 u

ne
 s

yn
th

ès
e)

.

02•Gonzalez/Korchia  4/11/08  13:40  Page 61






