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Le plaisir d’acheter n’a pas disparu

56 % des Frangais font des achats sur un « coup de féfe »

En période de crise, les inquiétudes,
les contraintes de revenu, les antici-
pations d’une évolution négative pour
les mois a venir pésent de plus en plus
fort sur les ménages. Le consomma-
teur tend d rationaliser son comporte-
ment d‘achat : il réfléchit et compare
plus que dans le passé avant d'ache-
ter. Depuis deux ans, il n’hésite pas d
reporter sa décision d’achat de
quelques semaines ou de quelques
mois, semant ainsi le doute chez les
commercants.

Dans ce nouveau contexte, on
évoque parfois la disparition des
achats d'impulsion, achats effectués
sur un coup de téte, non prémédités et
non prévus dans un budget.

A travers ces achats d'impulsion, le
consommateur échappe d un comporte-
ment raisonnable pour se laisser da-
vantage guider par le désir de Vins-
tant, Ft pourtant cette pratique, si elle
est en diminution par rapport aux an-
nées 80 est loin d’avoir disparu : plus
d’une personne sur deux déclare ef-
fectuer des achats d’impulsion. Le
plaisir est le moteur principal de ces
achats bien plus que le besoin, ou le
fait que le produit soit en promotion.
L'achat d'impulsion peut aussi étre
compris comme un plaisir permettant
de compenser la décision de report
d’autres achats, gros équipement, par
exemple.
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A la fin 1992, plus de la moitié des Fran-
cais (56 %) déclaraient effectuer des
achats d'impulsion. Ces impulsifs font, en
grande majorité, de petits achats (habille-
ment, alimentation ...).

Pres de 40 % d’'entre eux achétent sur
coup de téte des produits plus importants
(hi-fi, matériels audiovisuels, voiture...). Ce
sont plus souvent les hommes qui effec-
tuent ces gros achats.

Quelle que soit I'importance des achats, le
caractere impulsif est guidé par le plaisir
plus que par le besoin ou le prix. Le be-
soin, intervenant davantage pour les gros
achats que pour les petits, est plus sou-
vent évoqué par les hommes.

Les femmes, quant a elles, achétent plus
par plaisir (62 % des femmes qui effec-
tuent des petits achats le font par plaisir).
Les achats d'impulsion sont plus fréquents

en milieu urbain. Plus la taille de la com-
mune est élevée, plus le nombre d'ache-
teurs sur coup de téte augmente : 46,4 %
pour les communes de moins de 2 000 ha-
bitants contre 65,7 % dans les villes de
plus de 100 000 habitants et 66,8 % dans
la région parisienne.

Cela est sans doute lié a la diversite des
surfaces de vente proposées aux consoms-
mateurs. Dans les grandes villes, les
consommateurs fréquentent régulierement
plusieurs points de vente, notamment les
grandes et moyennes surfaces. A I'inverse,
dans les communes rurales, les personnes
se déplacent plus rarement pour faire leurs
courses et sont donc moins exposées aux
achats d'impulsion.

Les achats d’'impulsion sont une affaire de
jeunes. En effet, 86 % des 18-24 ans acheé-
tent sur coup de téte alors qu'ils ne sont plus
que 37 % chez les plus de 50 ans.

Quel que soit I'age, la majorité des ache-
teurs impulsifs effectuent des petits
achats. En revanche, si la moitié des plus

58,4 %
52,9 %

Le plaisir guide les achats d’impulsion

Petits achats

W Gros achats

Source CREDOC Enquéte Consommation fin 1992
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L’achat d’impulsion se fait plus rare avec I’age
86,6 %
67,3N
55,1\
AT —
31,7%
De 18 a 24 ans De 25 a 34 ans De 35 a 49 ans De 50 a 64 ans 65 ans et plus

jeunes effectue des gros achats, seul un
tiers des personnes agées de plus de 50
ans est concerné.

el |’ achat

d’impulsion n’est pas
réservé aux revenus élevés

Aujourd’hui, les acheteurs impulsifs sont
plus nombreux quand les revenus sont
élevés et quand ils sont trés faibles.

venus sont aussi plus nombreux que la
moyenne a effectuer des achats sur coup
de téte. Pourtant, leurs revenus sont
faibles voire trés faibles et ils déclarent se
restreindre sur un trés grand nombre de
postes budgétaires (4,5 alors que la
moyenne est de 2,7).

Pour ces consommateurs, 'achat d'impul-
sion est sans doute une maniére d'échap-
per momentanément a la frustration qu'im-
posent les fortes contraintes de budget et
d’affirmer leur appartenance a la sociéte
de consommation. On assiste ici a un effet
« soupape de sdreté » : il faut se ménager

Des achats d’impulsion aux deux extrémes de I'échelle de revenus
Pourcentages d’acheteurs impulsifs selon le niveau de revenus
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Pour les personnes ayant des revenus éle-
vés et déclarant se restreindre sur un
faible nombre de postes (2,1 en moyenne),
I'absence de difficultés financiéres donne
plus de liberté dans I'acte d'achat et auto-
rise une pratique plus réguliére des achats
d’'impuision. Les détenteurs de faibles re-

quelques échappatoires pour supporter la
pression économique. Il est clair que cette
catégorie est loin d’avoir atteint fa satura-
tion dans le domaine des biens de
consommation, facteur parfois présenté
comme étant I'une des sources de lassitu-
de a I'égard de la consommation.
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C'est dans les catégories ayant des reve-
nus moins modestes et qui ont un niveau
de restrictions moyen, que le pourcentage
d'acheteurs impulsifs est le plus faible
(51,2 % pour les revenus de 40 000 F a
60 000 F par an). Les revenus certes ne
permettent pas une pratique réguliere des
achats sur coup de téte. Mais au-dela de
cette dimension économique, il semble
que la morosité et le climat d'inquiétudes
ameénent ces individus a adopter une atti-
tude nouvelle face a I'achat d’'impulsion en
refrénant leurs envies et en repoussant a
plus tard les achats futiles que I'on n’hési-
tait pas hier a satisfaire. C'est probable-
ment au sein de cette vaste « classe
moyenne », qui s’est beaucoup renforcée
au cours de la décennie passée, que s’est
amoindrie I'appétence a l'égard de la
consommation.

il |5 disparités

entre les jeunes et les plus
dgés s’estompent quand
le revenu est plus élevé

La fréquence des achats sur un « coup de
téte » varie sensiblement selon le revenu,
mais aussi selon I'dge. Quand les revenus
sont faibles ou trés faibles, la quasi-totali-
té (98,5 %) des jeunes de 18 a 24 ans pra-
tique tout de méme ce type d’achat ; ce
n'est le cas que pour 20 % des plus de
50ans. En vieillissant les consommateurs,
face a de fortes contraintes budgétaires,
adoptent donc un comportement plus ra-
tionnel. Ce n'est que quand leur revenu
est plus élevé qu'ils s’autorisent des
achats impulsifs. Leur attitude tend alors a
se rapprocher de celle des jeunes.

el De |'utile

a I'agréable : quatre
comportements d’achat

Quel lien peut-on percevoir entre I'impact
des sources d'informations (publicité, label
de qualité, avis de I'entourage...) et le com-
portement d'achat impulsif ? Afin de mieux
cerner les déterminants de ce comporte-
ment, une typologie des consommateurs a
éte dégageée.

Prés d'un consommateur sur deux déclare
ne jamais effectuer d’achat sur coup de téte.
Ce comportement est lié a deux attitudes
distinctes : absence de désirs pour les uns,
contraintes budgétaires pour les autres.
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Un comportement différent pour les plus agés
Pourcentages d'acheteurs impulsifs selon le niveau de revenus individuels par tranche d'4ge
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Source CREDOC, Consommation fin 1992

Absence de plaisir,
absence de désirs (12,2 %)

Cette premiére classe d’acheteurs non im-
pulsifs regroupe surtout des personnes de
plus de 50 ans (63 %), vivant seules et
souvent retraitées. Elles sont particuliere-
ment hostiles a toute forme d'influences et
d'incitations a l'achat (informations, publi-
cité, conseils...). Ces personnes ont des
moyens suffisants pour consommer mais
expriment peu de désirs. Non seulement
elles déclarent se restreindre sur un tres
faible nombre de postes mais en plus, en
cas d'augmentation des revenus, elles
souhaiteraient consommer davantage sur
un faible nombre de postes. L'alimentation
et la santé seraient alors les postes priori-
taires.

Leur attitude face a la consommation est
d'ailleurs claire : il faut vivre selon ses
moyens et se contenter du nécessaire.
Telles sont leurs opinions sur le consom-
mateur :

« je ne me permettrais pas de vivre au-
dessus de mes moyens, il y a certains
trucs qui sont vraiment trop chers » ;

« Il faut qu’on se prive de certaines choses
qu’on ne peut pas faire, il faut vivre avec
nos moyens »;

« avoir le nécessaire et non le surplus ».

Désirs frustrés (32 %)

Dans cette classe encore, les consomma-
teurs ne font jamais d’achats sur coup de
téte. Mais contrairement aux précédents,
ces personnes ont des désirs et se décla-
rent trés sensibles a toutes les sources
d’influences. Elles connaissent cependant
d'importantes contraintes budgétaires
(revenus faibles, nombre important de

restrictions) et une vision assez négative
de leurs conditions de vie actuelles et a
venir.

Leur discours sur le consommateur reflete
un rejet de la société de consommation,
synonyme de géchis et de superflu, sans
doute lié a un sentiment de frustration et
d'exclusion, qui va au-dela des seules
contraintes financieres. Pour ces per-
sonnes, le consommateur est quelqu’un
qui fait des dépenses inutiles, qui gaspille :
« la société de consommation, c’est du
gaspillage » ;

qui se laisse manipuler :

« société de consommation, c’est-a-dire
on force a créer des besoins »;

« pigeon, on se fait piéger par la société de
consommation, les médias, agresseur ».

Le sentiment de frustration n'est-il pas a
I'origine de ce rejet ?

« devoir se restreindre sur beaucoup de
choses. »

Ces personnes ont en moyenne 48 ans,
sont peu dipldmées. Beaucoup d’ouvriers
se retrouvent dans cette classe.

Parmi les acheteurs impulsifs, deux types
de comportements se dégagent.

Un plaisir rationalisé (30,8 %)

A I'approche de la quarantaine, les achats
impulsifs sont assez fréquents mais res-
tent maitrisés.

Le plaisir n’est pas leur unique motivation :
ces consommateurs achétent aussi par
besoin ou séduits par le prix. Ces per-
sonnes sont sensibles aux sources d’infor-
mations objectives sur le produit et recher-
chent une garantie sociale de la qualité : le
label de qualité, les tests des associations
de consommateurs, la marque... |l semble
qu'au moment méme de I'achat impulsif,
ils exploitent les connaissances qu'ils ont
préalablement acquises sur les produits.
Ces personnes ont une vision optimiste de
leurs conditions de vie.

Leur discours sur la consommation, qui
porte les marques d’'un certain hédonisme,
traduit cet optimisme.

« Pouvoir d’achat, dépenses, plaisirs qu’on
peut se permettre sans que ¢a vous gréve
le budget. »

« les courses, les achats ménagers, le jar-
din, les fleurs pour agrémenter, les véte-
ments, les bijoux, parfums, ce qui apporte
du bien-étre. »

Les catégories moyennes (employés et
professions intermédiaires moyennement
diplomées) sont particulierement bien re-
présentées dans cette classe.

De I'absence de désir au plaisir d’acheter
Quatre comportements d’achat

== Age Moyen
56 ans
Nombre moyen
de désirs

=ssmm Nombre moyen
de restrictions
déclarées sur les
postes budgétaires

Guide de lecture : Les
personnes appartenant
a la premiere classe :
«Absence de plaisir,
absence de désirs» ont
en moyenne 56 ans, se
restreignent sur 1,8
poste de budget en
moyenne et consom-
meraient davantage sur 1,8 3
4,2 postes en moyenne

on cas d'augmentation
de revenus. Absence de plaisir,

absence de désirs

Désirs frustrés

48 ans

39ans

34 ans

Un plaisir
rationalisé

Le plaisir d'acheter

Source CREDOC, Consommation fin 1992
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Le plaisir d’acheter (25 %)

Un quart des consommateurs effectue fré-
quemment des achats sur coup de téte,
qu’ils soient petits ou gros. Ces impulsifs
achétent surtout par plaisir.

lls sont particulierement jeunes (63 % ont
moins de 25 ans), dipldmés, étudiants ou a la
recherche d’un travail et sont bien équipés

Au-dela des achats de premiére nécessité,
ils citent aussi des achats de plaisir.

« Supermarché, magasins de vétements,
de meubles / les hétels, les voyages. »

« Possibilité de s’offrir de temps en temps
quelque chose d’exceptionnel. »

« Courses, supermarchés / étre bien ha-
billé / étre bien au niveau du travail / ca-
deaux, loisirs. » &

en matériel audiovisuel (platine laser, cames-
cope, magnétoscope, téléphone sans fil...).
lls se déclarent trés peu voire pas du tout
influencés dans leur acte d'achat. Malgré
la crise économique et le chémage, ils
sont moins moroses que la moyenne et
leur plaisir de consommer ne s’est point
émousseé.

Ils aiment consommer et bien qu'ils se dé-
clarent peu influengables, ils paraissent
trés intégrés dans le fonctionnement de la
consommation.

En effet, quand ils parlent du consomma-
teur, ils évoquent les éléments du décor
(grandes surfaces, publicité) qui sont re-
connus comme des sources d’'incitation.

« Publicité, supermarché, informations. »

« Client, celui qui achéete et consomme,
achat / grande surface. »

Le CREDOC organise un séminaire de
formation sur le théme « nouveaux
comportements et crise de la consom-
mation » le 25 novembre 1993 a Paris.

Renseignements, inscriptions
et tarifs : Christophe Fourel,
tél. : (1) 40.77.85.13.
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Si vous gagniez le gros lot au Loto, que feriez-vous ?

A travers cette question, on cherche & identifier quel comportement adopte le consommateur,
une fois débarrassé des confraintes financiéres.

Lo moitié des réponses sont trés individualistes. Gagner au loto, c’est se faire plaisir : partir
en vacances, faire de gros achats {voiture, maison...). L'autre moitié se montre plus généreu-
se. Tout en ne négligeant pas leur propre satisfaction, elle songe & faire plaisir aux autres.
Ceci dénote un élargissement des préoccupations qui s'étendent du moi, a la famille, aux
plus démunis (malades, pauvres, orphelins) en France, puis dans le monde.

C'est avec |'ége qu'on en vient a s'intéresser de plus en plus aux autres, comme si en prenant
conscience des limites de sa propre existence on cherchait a la prolonger a travers les autres.
Deux autres types de principes semblent distinguer les réponses : un principe de plaisir -
jouissance dans le temps présent — opposé & un principe d'assurance et de prévoyance. Les
cigales veulent profiter dans I'immédiat du gros lot en dépensant, en voyageant, en arrétant
de travailler... Les fourmis, au contraire, préservent la richesse. Jeunes, elles accumulent les
biens et investissent dans la pierre, plus dgées, elles donnent de |'argent pour des entreprises
de long terme : la recherche médicale, I'aide au développement. ..

Moi Moi et les

Fourmis
En profiter, en Partager, donner
faire profiter les 25%
avtres 20 % age : plus de 50 ans,
surtout au-deld de 65 ans
sexe : féminin
activité : retraitées

Cigales Fourmis
Partir 17 %
dge : 18-24 ans
sexe : masculin
profession : étu-

Acheter, épargner 38 %
dge : 25-35 ans

sexe : masculin
profession : employés, ou-
diants vriers

situation matrimoniale
célibataires, vivant maritale-
ment

dge : > 50 ans, sur-
tout 50-65 ans
activité : retraités
diplome : CEP
situation matrimo-
niale : veuf

Pour
en savoir plus

® Les résultats présentés dans ce numé-
ro de Consommation et Modes de Vie
sont issus d'une enquéte réalisée en no-
vembre 1992 par le CREDOC. L'étude
compléte figure dans le rapport du
CREDOC : S. Lahlou, A. Collerie de
Borely, V. Beaudouin, Ou en est la
consommation aujourd'hui 2, Cahier de
Recherche n°46, avril 1993 au prix de
280 F TTC + 20 F de port.

® On peut aussi consulter le n° 73 de
Consommation et Modes de Vie :
R. Rochefort, Moins de restrictions,
moins de consommation..., qui est
consacré au sentiment de restriction.

® Enfin, l'article « Montée des inquié-
tudes et changement de la consomma-
tion » de R. Rochefort figure dans le
n°178 (juillet-aolt 1993) de Futuribles
(55, rue de Varenne 75341 Paris
cedex 07).
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