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Femmes . une consommation plus prudente

et plus citoyenne

Anne-Delphine Brousseau - Jean-Luc Volatier

Aujourd'hui les hommes se mettent &
consommer de plus en plus de produits de
beauté et les femmes ont de plus en plus
leur mot a dire dans le choix des voitures.
Va-t-on vers une convergence des compor-
tements de consommation entre hommes
et femmes ? L'enquéte Consommation,
réalisée chaque année par le CREDOC, per-
met de mieux connaitre les motivations
des uns et des autres et montre comment
elles ont évolué depuis quatre ans.

Il existe aujourd’hui une convergence d'at-
titudes des consommateurs hommes et
femmes sur quelques points : le besoin de
sécurité, d'information et de qualité, la
sensibilité aux prix des produits. En
revanche, certains écarts comportemen-
taux se sont plutdt accentués depuis
quatre-cing ans. Les femmes ont renforcé
leurs attitudes prudentes et citoyennes,
elles ont un comportement d‘achat plus
réfléchi, alors que les hommes se tournent
de plus en plus vers une consommation-
plaisir et manifestent un penchant marqué

pour les loisirs.

el | s femmes ont

davantage de criteres d'achat

Les résultats de I'enquéte «consom-
mation» du CREDOC montrent clairement
gue les femmes mettent en avant un plus
grand nombre de motivations d'achat que
les hommes (sur onze critéres d'achat,
huit d'entre eux sont davantage sélection-
nés par les femmes, un seul -le fait que le
produit comporte une innovation techno-
logique- est plus caractéristique des
hommes). Cette prise en compte de plu-
sieurs critéres s'est renforcée chez les
femmes depuis quatre ans : en 1994, en
effet, le nombre de critéres déterminant le
choix d'un produit était quasi-identique

chez les hommes et chez les femmes ; sur
les neuf critéres proposés, les femmes
étaient davantage attachées a trois
d'entre eux, les hommes a deux.

Cette plus forte implication des femmes
dans la consommation pourrait s'expli-
quer par leur pratique plus courante des
achats quotidiens mais aussi parce
gu'elles participent aujourd’hui davantage
aux achats exceptionnels comme celui de
la voiture. Mais cette explication est pro-
bablement trop simplificatrice.

D'une part, les hommes participent de
plus en plus aux achats quotidiens (seule-
ment 31% d'entre eux ne font jamais les
courses alimentaires, contre 44% en
1988) et ont donc davantage I'occasion

Les motivations d’achat des hommes et des femmes

Part des consommateurs se déclarant incités a I'achat par les caractéristiques suivantes
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Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998.
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Consommation engagée : attachement croissant des femmes,

intérét en baisse chez les hommes

Le produit a des garanties écologiques
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de s'impliquer dans la consommation.
D'autre part, indépendamment de leur
role social, les femmes adherent davan-
tage aux valeurs montantes de la
consommation actuelle.

el | £ produits «engagés»
séduisent de plus en plus les femmes

Parmi I'ensemble des motivations d'achat
définies dans I'enquéte du CREDOC, c'est
I'intérét pour les produits «engagés» qui

mation engagée s'est fortement renforcé
en quatre ans, alors méme que l'intérét
des hommes s'est affaibli : pour les pro-
duits humanitaires I'écart de 17 points qui
les sépare aujourd'hui n'était que de 9
points en 1995. Pour les garanties écolo-
giques, I'écart actuel de 13 points n'était
que de 5 points en 1995. Les hommes
semblent se détacher, dans leurs actes de
consommation, des valeurs environne-

mentales, humanitaires. A l'inverse, les
femmes ont davantage besoin de garan-
ties mais aussi de donner un sens a leurs
choix de consommation.

D'autres criteres de motivations contri-
buent a I'implication supérieure des
femmes dans la consommation. L'impact
du «made in France» et de I'origine régio-
nale des produits, est également plus
puissant chez elles. Cet intérét pour I'ori-
gine peut témoigner d'un souci de qualité,
d'une solidarité avec I'emploi local ou de
recherche de sens. En tout état de cause,
il progresse nettement chez les femmes
alors qu'il décline chez les hommes.
Enfin, les femmes portent également une
attention Iégerement plus soutenue aux
recommandations faites par les associa-
tions de consommateurs, et cette vigi-
lance connait une hausse significative.

el | ¢s hommes valorisent
davantage I'innovation technologique

L'innovation technologique est la seule
motivation d'achat davantage valorisée
par les hommes que par les femmes :
42% sont attirés par un produit compor-
tant une innovation technologique, contre
32% des femmes. Néanmoins, I'intérét
porté & I'innovation n'a pas cessé de
baisser depuis cing ans, et plus fortement
d'ailleurs chez les hommes. Il est vrai que

Des priorités budgétaires plutot ludigues pour les hommes,

davantage centrées sur la personne pour les femmes

différencie le plus les femmes. Ainsi, 58% En %

des femmes se déclarent «beaucoup» ou Une hausse des revenus profiterait ... Homme Femme Ensemble de Ecart (en points)

«assez» incitées a I'achat d'un produit la population Homme/Femme

dont le fabricant soutient une cause | Auxloisirs 83 7 9 +8

humanitaire, contre 41% des hommes. Et | AUXVacances 76 T 77 1

70% d'entre elles sont trés attachées aux | AMettre de largent de coté 69 o i -

garanties écologiques, contre 57% des | AX depenses pour enfants 69 [ 70 2

hommes. Le théme de I'écologie a donc | A'habllement <4 o 2 L

beaucoup de résonance chez elles. Cela | AUlogement & i & i

se traduit notamment par des achats plus A 'achat d’équipement ménager de loisirs 46 37 41 +9

fréquents de produits «verts», efficaces A l"achat d’équipement ménager fonctionnel 40 39 40 +1

pour la protection de I'environnement | AlRvore - 4 3 3 T

(produits biodégradables pour le ménage, S e 2 &3 =

. . . . AT'alimentation 33 37 35 -4

éco-recharges, papier recyclé ou produits —— . . - :

de I'agriculture biologique). Ainsi, les UK soins de beaute S o 16
- Au tabac et boissons 8 5 6 +3

femmes se montrent généralement plus

réceptives que les hommes a la consom- Nombre moyen de produits déclarés 6,2 63 6,3

mation citoyenne.

De plUS Ieur attachement é |a consom- Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998.
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certaines innovations technologiques
comme les plantes transgéniques provo-
quent des réactions de rejet de la part des
consommateurs. Mais surtout, les
hommes comme les femmes sont moins
fascinés par la technologie, ils savent
mieux identifier les vraies innovations qui
leur seront réellement utiles. De ce point
de vue, hommes et femmes ont tendance
a se rapprocher. Par exemple, les femmes
rattrapent leur retard d'utilisation d'Inter-
net en ayant recours aux services
concrets que le réseau apporte comme
les réservations ou les informations
pratiques.

el Arbitrages féminins :

prudence et hien-étre

Les femmes se distinguent aussi forte-
ment des hommes dans leurs arbitrages
en matiere de consommation. Elles affi-
chent un comportement plus rationnel,
plus réfléchi. Plusieurs éléments y
concourent. D'une part, on I'a vu, elles
ressentent un fort besoin de garanties
pour acheter un produit. D'autre part,
elles sont un peu plus «fourmis» que les
hommes : 73% épargneraient davantage
si leurs revenus s'accroissaient contre
seulement 69% des hommes. De plus,
elles reportent plus souvent que les
hommes des achats importants (39%
d'entre elles, 34% pour les hommes), et
cette tendance s'est intensifiée depuis
1994.

Leurs souhaits de consommation, davan-
tage centrés sur la personne, traduisent
un souci de bien-étre et de prévention.
L'esthétique corporelle et la forme leur
apparaissent plus essentielles qu'aux
hommes. Ainsi, 61% souhaiteraient
consacrer davantage de leur budget a
I'habillement, 42% aux soins médicaux et
29% aux soins de beauté contre respecti-
vement 48%, 34% et 13% pour les
hommes.

Pour leur alimentation, les femmes
recherchent plus que les hommes les pro-
duits bons pour leur santé comme les
produits comportant moins de matiéres
grasses ou les produits a teneur garantie
en vitamines et minéraux. Elles ont aussi
une alimentation plus diversifiée.

Ces priorités de consommation des
femmes centrées sur le bien-étre et la

santé ont plutét eu tendance a s'accroitre
ces cing dernieres années, plus nette-
ment que pour les hommes.

el \/erS UNE CONSOMMation

masculine plus ludique

A 'opposé, les priorités budgétaires des
hommes s'orientent autour d'un axe
ludique. lls souhaiteraient augmenter
leurs dépenses de loisirs, de matériels
audio-visuels et de voiture. 46% des
hommes sont tentés d'acheter des équi-
pements de loisirs (magnétoscope,
chaine hi-fi, ordinateur), c'est le cas de
seulement 37% des femmes. La consom-
mation est de plus en plus souvent res-
sentie chez les hommes comme un plaisir
et moins comme une seule nécessité :
16% d'entre eux considerent aujourd'hui
que la consommation est principalement
destinée au plaisir, contre 7% en 1994 (et
seulement 11% des femmes, chiffre
stable d'une année sur l'autre). On assiste
chez eux & une montée de I'hédonisme,
avec un intérét croissant pour les «petits
plaisirs» liés aux achats d'impulsion, pour
les jeux informatiques et pour le surf sur
Internet. 61% des hommes comme des
femmes déclarent faire des achats sur
coup de téte en 1998, alors que quatre
ans auparavant, les hommes n'étaient

que 52%. L'utilisation ludique de I'infor-
matique, qui a perdu globalement de son
attrait depuis deux-trois ans, touche
néanmoins toujours largement les
consommateurs masculins.

Autre élément qui confirme une diver-
gence dans la fagon de consommer : au
moment de I'achat, les hommes privilé-
gient la négociation, le marchandage,
alors que les femmes ont plutdt tendance
a «fouiller» les diverses offres pour profi-
ter de prix avantageux et faire la bonne
affaire (recherche des soldes et des pro-
motions, fréquentation des magasins
d'usine,...).

Loin de s'uniformiser, les motivations et
comportements de consommation des
hommes et des femmes restent aujour-
d'hui contrastés. Les valeurs dominantes
de la société de consommation des
années 90 comme la rassurance, I'écolo-
gie, les garanties de qualité correspon-
dent davantage aujourd’hui aux préoccu-
pations des femmes qu'a celles des
hommes. De plus, I'intérét pour l'innova-
tion technologique, seule motivation
d'achat spécifique aux hommes, pourrait
séduire davantage les femmes au vu de
leur attrait récent pour I'Internet et ses
avantages pratiques. Il parait donc pro-
bable que le réle prééminent des femmes
dans la consommation se prolongera
dans les années qui viennent. m

Priorités budgétaires : toujours plus de ludique chez les hommes,

davantage de bien-étre pour les femmes
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Le choix des produits alimentaires entre hommes et femmes :

Méme si cela reste encore occasionnel, les hommes s'impliquent, aujourd’hui, davantage
dans les taches alimentaires (prescription, courses, préparation). Cette tendance peut étre
associée au coté ludique que les hommes recherchent avant tout dans leurs actes de
consommation. Trois éléments permettent d'en juger :

= Le décideur principal des choix alimentaires est la maitresse de maison, sauf dans le cas
des boissons alcoolisées. Outre le vin, la biere et les alcools, les hommes participent plus
souvent au choix des fromages, du café, du chocolat ou des confiseries et de la charcuterie.
Tous ces produits sont davantage appréciés et consommés par les hommes, mais ils ont tous
aussi comme point commun de faire appel a une certaine expertise gustative et d'étre des
aliments-plaisir.

= La diffusion des opinions modernistes, avec notamment |'accroissement de la Iégitimation
de I'activité professionnelle des femmes, a certainement contribué au reflux de I'image de
la femme seule a la cuisine, et donc a une progression sensible de la participation des
conjoints aux courses depuis la fin des années 80. Seulement 31% des hommes conjoints
ne font jamais les courses, contre 44% en 1988. Cette aide garde en réalité un aspect
occasionnel. La participation réguliére, en effet, est plus contraignante, elle apporte moins
de plaisir, et de fait reste largement dominée par les femmes : 38 % des hommes, en couple,
font les courses au moins une fois par semaine, contre 88 % des femmes.

Cette implication des hommes est a la fois un effet générationnel et de cycle de vie. Les
seniors, car c'est pour eux une occasion de sortie et donc de divertissement, et les plus
jeunes y participent davantage.

= Enfin, la participation des conjoints a la préparation des repas progresse aussi, mais
moins rapidement. Cela concerne 53 % des hommes, contre 46 % en 1988. Il s'agit ici aussi
d'une participation occasionnelle. La préparation des repas, plus simplifiée aujourd’hui,
mais également plus ludique et plus exotique, incite certainement davantage les hommes
jeunes a coopérer.

Les hommes participent plus souvent au choix
des alcools et des «aliments-plaisir»

En %
Taux de décision Taux de décision
féminin masculin
Vins, alcools 33 67
Biere 39 61
Fromages 77 23
Chocolat et confiseries 7 23
Colas, sodas, jus de fruits 78 22
Café 79 21
Jambon et charcuterie 83 17
Plats préparés en conserve 83 17
Soupes en sachet ou en brique 84 16
Eau minérale 85 15
Desserts lactés tout préts 86 14
Biscuits 86 14
Céréales de petit déjeuner 86 14
Sauces et condiments 86 14
Lait 87 13
Plats préparés surgelés 87 13
Yaourts 89 11
Fruits et légumes frais 89 11
Taux de décision masculin = pourcentage de couples dans lesquels le choix de I'aliment est fait plutot par le conjoint et non
par la maitresse de maison.
Source : CREDOC, enquéte Comportements Alimentaires des Francais, 1997.

Pour en
savoir plus

« Les données présentées sont issues
de I'enquéte menée par le CREDOC
en octobre 1998 aupres de 1006
Frangais représentatifs de la popula-
tion nationale de 18 ans et plus (mé-
thode des quotas). Elles sont présen-
tées en détail dans :

«Le consommateur francais en 1998
- une typologie des préférences»,
AD. BROUSSEAU, JL. VOLATIER,
Cahier de Recherche du CREDOC
N° 130, juin 1999. Prix : 300 F +
25 F de port.

« Onpourraaussi consulter « Les nou-
velles tendances de la consomma-
tion», Jean-Luc VOLATIER, Problemes
Politiques et sociaux N° 816, février
19909.
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