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Consommation et modes de vie

L'influence des proches plus forte
que les préoccupations environnementales

Marianne Bléhaut | Franck Lehuédé | Nolwenn Paquet |

L'adoption de comportements de
consommation considérés comme
favorables a la prévention de I'envi-
ronnement se diffuse dans la popula-
tion. Aujourd’hui, 61 % des Francais
se disent incités par I'achat d'un pro-
duit ayant des garanties écologiques.
Les produits d’occasion motivent de
plus en plus de consommateurs et la
consommation moyenne de viande
par personne diminue.

Le CREDOC a souhaité savoir quels
sont les principaux facteurs déter-
minant I'adoption de ces comporte-
ments. Quelle est la place de la sen-
sibilité environnementale comparée
a celle des contraintes de pouvoir
d’achat ? Le comportement ou l'opi-
nion des autres, ce que 'on nomme
les normes sociales, incitent-elles
a modifier ces comportements de
consommation ?

L'enquéte Tendances de consomma-
tion réalisée en juillet 2024 montre que
se conformer aux comportements de
ses proches explique en partie I'adop-
tion de trois gestes favorables a I'envi-
ronnement : limiter sa consommation
de viande, acheter des livres ou des
vétements d’occasion. Cette influence
est d’autant plus marquée lorsque les
consommateurs ont le sentiment de
devoir se restreindre. Linfluence des
autres reste toutefois moins déter-
minante que la satisfaction tirée d’'un
comportement ou de ses bénéfices
concrets. Et paradoxalement, les pré-
occupations environnementales ont
quant a elles trés peu d’'impact sur ces
comportements, y compris parmi les
personnes trés préoccupées par I'en-
vironnement.

Se conformer a son entourage

Lorsqu’il s’agit de changer de compor-
tement de consommation; penser que
ses proches l'ont déja fait encourage a
suivre leur exemple : 83 % des personnes
estimant que leurs proches ont volontaire-
ment réduit leur consommation de viande
ont fait de méme contre seulement 35 %
parmi celles qui disent ne pas étre influen-
cées par leur entourage. Un écart simi-
laire s’observe pour l'achat de vétements

(76 % contre 39 %) ou de livres d’occasion
(71 % contre 34 %). L’influence du com-
portement des autres (cf. encadré sur
les normes sociales page 4) se vérifie
méme si 'on tient compte d’autres fac-
teurs pouvant jouer sur notre consom-
mation comme les différences d’age, de
genre, de type de ménage, de budget ou
de préoccupations environnementales.

Les gestes associés a la prévention de ’environnement sont plus fréquents
si ’entourage les adopte aussi

Avez-vous volontairement limité votre consommation de viande/acheté des vétements
d’occasion/acheté des livres d’occasion/ au cours des douze derniers mois ?
Réponses selon la perception du comportement des proches (en %)

83
76
71
9
| I 3 I |

Limiter sa consommation de viande
au cours des 12 derniers mois

Acheter des vétements
d’occasion

Acheter des livres d'occasion

. Pergoivent ce comportement chez leurs proches

Ne pergoivent pas ce comportement chez leurs proches

Source : CREDOC, Tendances de consommation, juillet 2024.

Guide de lecture : 83 % des personnes estimant que leurs proches ont volontairement réduit leur consommation
de viande ont elles aussi adopté cette pratique, contre 35 % parmi celles qui ne percoivent pas ce comportement
dans leur entourage.
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Cette influence de l'entourage se vérifie
aussi pour un comportement défavo-
rable a la protection de 'environnement
comme le remplacement régulier d’un
téléphone portable (cf. encadré).

Les consommateurs
qui percoivent
I'influence de leurs
proches ont un
budget plus contraint

Parmi les comportements étudiés, deux
apparaissent plus sensibles a celui de
’entourage : limiter sa consommation de
viande et acheter des vétements d’occa-
sion. Leur adoption est d’abord liée a des
contraintes budgétaires.

C’est en effet le prix, pour 43 % de Fran-
cais, qui pousse d’abord a limiter sa
consommation de viande. C’est la raison
la plus fréquemment évoquée. L’achat de
vétements d’occasion obéit a la méme
logique.

Le sentiment de restriction budgétaire
est encore plus marqué chez ceux qui
sont sensibles a leur entourage : 70 %
des personnes qui pensent que leurs
proches achetent des vétements d’oc-
casion déclarent se restreindre sur
certaines dépenses. Il en va de méme
pour 67 % de celles estimant que leurs
proches limitent leur consommation de
viande. En revanche, ce sentiment de
restriction n’est partagé « que » par 59 %
des personnes qui ne se disent pas in-
fluencées par leur entourage. Face a la
nécessité de se restreindre, changer de
comportements devient plus acceptable
si 'on pense que ses proches ont fait de
méme : « Puisque les autres s’y sont mis,
je peux le faire moi aussi. »

Pour atténuer ce sentiment de restric-
tion, ces personnes ont également be-
soin de trouver des bénéfices concrets a
leur consommation. Elles déclarent ainsi
plus souvent que les autres avoir réduit
leur consommation de viande parce que
c’est bon pour leur santé ou afin de li-
miter la souffrance animale. Elles sont
également plus nombreuses a affirmer
que sans le recours aux achats d’occa-
sion, elles n’auraient pas acces a des vé-
tements d’aussi bonne qualité ou a des
marques prestigieuses.

Les personnes reconnaissant l'influence de leur entourage sont plus nombreuses
a se restreindre régulierement sur certains postes de consommation

Est-ce que vous (ou votre foyer) étes obligés de vous imposer réguliérement des restrictions
sur certains postes de votre budget ?
Réponses selon la perception du comportement de I’entourage (en %)

70

67

59

Percoivent que
leurs proches

Ne pergoivent pas
que leurs proches

Pergoivent que
leurs proches

Ne percgoivent pas
que leurs proches

achétent des achétent des ont volontairement ont volontairement
vétements vétements limité leur limité leur
d'occasion d'occasion consommation consommation
de viande de viande

. Reconnaissent l'influence de leur entourage . Ne reconnaissent pas I'influence de leur entourage

Source : CREDOC, Tendances de consommation, juillet 2024.

Guide de lecture : Parmi les personnes affirmant que leurs proches achétent des vétements d’occasion,
70 % déclarent s'imposer régulierement des restrictions budgétaires, contre 59 % de ceux qui ne percoivent pas
cette influence.

De faibles freins a ’achat de livres d’occasion

Quelles sont les deux principales raisons pour lesquelles vous achetez des livres d’occasion ?
Est-ce parce que... ? (en %)

Vous trouvez le prix des livres d'occasion 68
trés abordable

Vous aimez lire des livres qu'ils soient 56
neufs ou d'occasion

Il est facile pour vous de trouver 31
des livres d'occasion

Vous n'avez pas les moyens d'acheter

des livres neufs 15

Vous n'empruntez pas de livres
dans une bibliotheque n

Vous avez une bibliothéque de livres

insuffisante chez vous n

Les livres ne sont plus disponibles
en livres neufs 8

Source : CREDOC, Tendances de consommation, juillet 2024.

Guide de lecture : 68 % des personnes achetant des livres d’occasion les trouvent trés abordables et 56 % aiment
lire des livres neufs ou d’occasion. Seulement 15 % déclarent ne pas avoir les moyens d’acheter des livres neufs.

Pour les livres d’occasion, l'influence du
comportement des autres est moins forte,
peut-étre parce que les freins a lachat
sont faibles. Seulement 15 % des enqué-
tés expliquent l'achat de ces produits par
un manque de moyens pour acheter des

livres neufs, 31 % par la facilité a s’en pro-
curer. Si ceux qui pergoivent linfluence
de leurs proches sont plus nombreux a
trouver que le prix des livres d’occasion
est trés abordable (70 %), ce motif d’achat
est aussi souvent cité par ceux qui sont
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Les préoccupations environnementales influencent peu
les changements de comportement

Avez-vous volontairement limité votre consommation de viande/acheté des vétements
d’occasion/acheté des livres d’occasion au cours des douze derniers mois ? (en %)

66
54
51
I |

Limiter sa consommation
de viande

. Principalement préoccupées par
la dégradation de I'environnement

Principalement préoccupées par
d'autres sujets

a7
45

44

I | I

Acheter des vétements Changer réguliérement
d'occasion de téléphone portable

Acheter des livres
d'occasion

Source : CREDOC, Tendances de consommation, juillet 2024.

Guide de lecture : Parmi les personnes préoccupées par la dégradation de 'environnement, 66 % ont limité leur
consommation de viande contre 51% parmi celles préoccupées par d’autres sujets.

Changer de smartphone : quand la sensibilité a ce que

font les autres géneére des comportements défavorables

a I'environnement

55 % des détenteurs de téléphone mobile dont les proches en changent régulierement recon-
naissent qu'ils le font également, contre seulement 22 % de ceux qui sont entourés de personne
renouvelant plus rarement leur téléphone. Ces consommateurs invoquent par ailleurs nettement
moins souvent des motifs de renouvellement liés a un défaut de fonctionnement de leur an-
cien appareil (44 % estiment que leur ancien téléphone ne fonctionnait plus, contre 68 % en
moyenne). A l'inverse, ils sont deux a trois fois plus nombreux a rechercher de nouvelles fonc-
tionnalités, un modéle plus innovant, ou plus esthétique.

Linfluence des proches est encore plus forte si le téléphone fonctionne au moment d’en changer.
En revanche, les comportements des autres pésent moins dans les décisions d'achat lorsque les
consommateurs peuvent invoquer une raison objective pour remplacer leur smartphone.

Un appareil défectueux, principale motivation pour changer de téléphone
portable parmi les personnes ne se disant pas influencées par les autres

Quelles sont les deux principales raisons pour lesquelles vous préférez changer de téléphone
portable régulierement (0 a 3 ans) ? Est-ce parce que généralement... ? (en %)

Votre ancien téléphone

I
I

Votre ancien téléphone

Votre ancien téléphone a des
fonctionnalités réduites (mise a jour _ 35
impossible, mémoire pleine, temps _ 37
de réaction lent...)

Vous avez envie de nouvelles _ 22
fonctionnalités - 10

Vous avez besoin d'un téléphone _ 18
plus sar - 10

Vous avez envie du dernier modéle _ 17
innovant . 5

Vous avez envie d'un téléphone - 14

plus esthétique . 5

Pensent que leurs proches
. changent réguliérement de portable

. Ne pensent pas que leurs proches
changent réguliérement de portable

Guide de lecture : Parmi les personnes qui pensent que leurs proches changent réguliérement
de téléphone portable, 22 % font de méme quand elles ont envie de nouvelles fonctionnalités.

Source : CREDOC, Tendances de consommation, juillet 2024.

=28, neutres face a cette influence (69 %)
et reste cité par 60 % des autres ache-
teurs. De plus, pour ces produits, 'image
associée a la seconde main ne constitue
pas un obstacle. Qu’ils percoivent ou non
linfluence de leurs proches, la majorité
des acheteurs (56 %) apprécie la lecture
d’un livre, qu’il soit neuf ou d’occasion.

Les préférences
personnelles ont plus
d’'impact que

les comportements
de I'entourage

L’adoption de comportements respon-
sables repose avant tout sur les préfé-
rences personnelles.

Acheter des vétements ou des livres de
seconde main est d’abord motivé par le
plaisir. Découvrir une piéce rare ou faire
une bonne affaire constituent ainsi des
motivations fortes de lachat de véte-
ments d’occasion. 65 % des personnes
achetant des vétements de seconde main
estiment ainsi faire de bonnes affaires. De
méme, le plaisir est au cceur de l'achat de
livres d’occasion.

Lorsqu’il y a des réticences a changer de
comportement, 'adhésion passe d’abord
par une prise de conscience des bénéfices
attendus pour soi ou pour la société. Le
sentiment de bien agir sert alors de moti-
vation. Ainsi, 82 % des personnes considé-
rant que limiter la viande est une bonne
chose déclarent le faire, contre 21 % par-
mi celles qui ne l'estiment pas. Il en va de
méme concernant les téléphones : 85 %
de ceux qui estiment que c’est une mau-
vaise chose d’en changer réguliérement
ne le font pas, contre 15 % de ceux qui
pensent que c’est une bonne chose.

Peu d'influence
des préoccupations
environnementales

Paradoxalement, les individus citant la
dégradation de l'environnement parmi
leurs principales préoccupations n’adop-
tent pas plus de comportements consi-
dérés comme favorables a l'environne-
ment. C’est particulierement le cas pour
le téléphone portable : ils sont aussi
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nombreux a en changer régulierement
(46 %) que ceux davantage préoccupés
par d’autres sujets (47 %). Cela se véri-
fie également pour les achats de livres
ou de vétements d’occasion. Seul limiter
sa consommation de viande semble plus
souvent le fait de personnes préoccu-
pées par la dégradation de l'environne-
ment (66 %).

Toutefois, pour les quatre comporte-
ments étudiés, 'influence des préoccupa-
tions environnementales disparait si ['on
tient compte d’autres facteurs pouvant
jouer sur ces consommations comme
les différences d’age, de genre, de type
de ménage, de budget ou la prise en
compte du comportement des proches.

Enfin, l'avis des autres et les recomman-
dations sociales n’ont pas d’impact sur
les comportements de consommation
favorables a l'environnement. Dans une
société marquée par de nombreuses frus-
trations et restrictions (en juillet 2024,
63 % des Francais déclarent se restreindre
régulierement sur au moins un poste de
consommation), ce qui apparait comme
une injonction est d’autant plus percu
comme insupportable.

Ces constats interrogent sur la maniére
dont les opinions favorables a la protec-
tion de l'environnement se traduisent en
comportements effectifs et ainsi sur 'ef-
ficacité d’'une communication axée sur
impact environnemental des pratiques
de consommation pour les faire changer.

Vers des pratiques
plus durables : trois
approches pour les
politiques publiques

Pour encourager des pratiques durables,
trois axes semblent pertinents dans
l'orientation des politiques publiques.

Mettre en valeur les bénéfices personnels
des comportements durables : Un premier
levier d’action pour favoriser des pratiques
plus responsables consiste a valoriser les
choix individuels. Ces derniers jouent un
role moteur dans ['évolution des habitudes

de consommation. Il s’agit de souligner le
plaisir et la satisfaction que peuvent procu-
rer ces nouvelles pratiques. Par exemple,
limiter sa consommation de viande peut
améliorer sa santé. Acheter en seconde
main améne a faire de bonnes affaires.

Miser sur la dynamique collective pour
renforcer Padhésion : Un deuxiéme axe
passe par une communication efficace sur
la généralisation de ces comportements
dans la société. Montrer que ces pratiques
responsables se diffusent largement - en
particulier dans les cercles proches, parmi
les pairs — permet de normaliser ces choix
et d’en faire un standard désirable. Cela
peut contribuer a réduire les résistances
au changement, en donnant le sentiment
de ne pas agir seul, mais de faire partie
d’un mouvement partagé.

Réduire les freins, tant du c6té de l'offre
que de la demande : Enfin, il est cru-
cial d’identifier et de lever les obstacles
percus, qu’ils soient matériels, cognitifs
ou pratiques. Du coté de loffre, cela
suppose de rendre les produits respon-
sables plus visibles, plus accessibles et
financiérement abordables. Du cété de
la demande, il convient d’accompagner
le changement par une meilleure infor-
mation : faire connaitre les alternatives,
expliquer comment les intégrer au quo-
tidien, proposer des recettes simples ou
des exemples concrets. Ainsi, la réduc-
tion de la consommation de viande pour-
rait étre soutenue par une vulgarisation
des possibilités offertes par les produits
de substitution. =

Linfluence des autres (normes sociales) et les attitudes

* Les normes descriptives : ce que font les autres autour de moi exerce une influence sur
mes comportements. Lorsque ces normes descriptives ont un impact, les consommateurs
suivent ainsi, de maniére plus ou moins consciente, les actions ou opinions observées dans
leurs différentes interactions sociales. Pour mesurer cet effet, on interroge le répondant sur
ce qu'il pergoit des comportements mis en place par ceux qui I'entourent.

* Les normes injonctives renvoient a la notion d’approbation sociale d'un comportement don-
né. Elles peuvent, par exemple, inclure des regles de vie ou de bienséance telle que « il faut
tenir la porte ». Ces normes sont assimilées a des injonctions, plus ou moins explicites. Pour
mesurer cet effet, on demande au répondant si les personnes qui I'entourent approuvent des

comportements.

* Les attitudes désignent une disposition psychologique durable qui influence les compor-
tements et les perceptions d’un individu. Elles peuvent comprendre une dimension affec-
tive (un attachement ou une antipathie a I'égard d’'un bien), une dimension cognitive (une
croyance attachée aux caractéristiques de ce bien), et une dimension conative (en réaction a
une action externe comme une promotion ou une mise sur le marché).

Pour en savoir plus

Quelle influence des normes sociales sur
les comportements de consommation ?,
S. Esquerré, F. Lehuédé, N. Paquet, Cahier
de recherche, n° C358, décembre 2024.

* The theory of planned behavior. Organiza-
tional Behavior and Human Decision Pro-
cesses, |. Ajzen, décembre 1991.

e The influence of Social norms on consu-
mer behavior : a meta-analysis, V. Melnik,
F. Carillat, V. Melnyk, Journal of Marketing,
2022, vol. 86 (3), 98-120.

* Sensibilité a I'environnement, action pu-
blique et fiscalité environnementale : ['opi-
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nion des Frangais en 2024, H. Blake, rap-
port réalisé pour 'ADEME, octobre 2024.

* Fiscalité environnementale : les Frangais
partagés entre conscience écologique
et rejet de la pression fiscale, H. Blake,
CREDOC, Consommation & modes de vie,
n° 344, décembre 2024.

e Consommer durable est-il un acte de dis-
tinction? Représentations, pratiques et
impacts écologiques réels au regard des
dynamiques sociales, V. Sessego, P. Hebel,
Cahier de recherche, n° C344, décembre
2018.
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