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Cette recherche s’intéresse au marché de la mode et plus précisément à la mode pudique et à la mode 
grande taille. Considérées comme des personnes stigmatisées (Goffman 1963), les femmes voilées 
musulmanes ainsi que  les femmes en surpoids représentent une cible marketing spécifique qui peine 
à trouver leurs produits sur les marchés (Tarlo et Moors 2013 ; Lewis 2015 ; Scaraboto et Fischer 
2013; Sandikci et Ger 2010 ; Fellah-Dehiri et Michel, 2020). En nous appuyant sur la théorie néo-
institutionnelle et à partir d’une démarche qualitative nous identifions les différentes barrières 
rencontrées par les managers sur le marché de l’habillement grande taille et pudique en France. Puis 
nous essayons de comprendre comment les managers tentent d’inclure et de légitimer ces 
consommatrices stigmatisées sur le marché de la mode généraliste. 
 
La théorie néo-institutionnelle (diMaggio et Powell 1983) et plus particulièrement le concept de 
légitimité (Scott 1991, Suchman 1995), permettent d’examiner comment les managers participent à 
faire évoluer le marché de la mode afin d’y inclure des consommatrices stigmatisées. En sciences de 
gestion, plusieurs recherches se sont intéressées à la notion d’exclusion ou d’inclusion des 
consommateurs stigmatisés sur les marchés de la mode (Scaraboto et Fischer 2013 ; Kates 2004 ; 
Avery, 2000 ; Katja et Stuart, 2008 ; Pager et Shepherd 2008 ; Kaufman–Scarborough 1999 ; Sandikçi 
et Ger 2010 ; Jamal et Shukor 2014). Alors que la plupart des recherches restent circonscrites aux 
consommateurs stigmatisés, peu de recherche se sont intéressée au rôle clés des managers (Dion & 
Tachet 2019). Nous souhaitons ainsi comprendre quel rôle jouent les managers dans l’inclusion et la 
légitimation des consommateurs stigmatisés et plus précisément comment les managers en 
s’appuyant sur une offre digitale participent-ils à mieux légitimer une offre de vêtements spécifiques 
pour répondre aux attentes des consommatrices stigmatisées.   
 
A partir des données qualitatives issues d’observation non participante en point de ventes physiques 
et sur les sites e-commerce des marques (seize points de ventes, douze marques e-commerce) ainsi 
que dix-huit entretiens semi-directifs avec des professionnels de la mode, nous constatons qu’il existe 
plusieurs barrières de marchés. Nous avons identifié des barrières sociales, financières, techniques, 
logistiques qui freinent certains managers à développer des offres spécifiques. D’autres 
professionnels tentent néanmoins de légitimer cette mode sur le marché de l’habillement, permettant 
ainsi l’inclusion des consommatrices stigmatisées. Nos résultats montrent comment les dispositifs 
digitaux permettent de contourner les barrières de ce marché. Nous introduisons ainsi la stratégie de 
marketing digital « E-inclusion » qui consiste à offrir en ligne des produits aux consommateurs 
stigmatisés. Cette stratégie participe à légitimer ces marchés et à réduire le sentiment d’exclusion 
(Bennett et al 2013) des consommatrices de mode pudique et grande taille. 
 
Cette recherche nous a permis d’identifier le rôle clé des managers dans la légitimation des 
consommateurs stigmatisés sur le marché de la mode. A travers des stratégies d’E-inclusion, les 
innovations technologiques permettent de contourner les barrières de marché et contribuent à réduire 
le sentiment d’exclusion chez les consommateurs. 
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