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1. Introduction
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Depuis le début des années quatre-vingt-dix, certaines analyses des comportements de
consommation en France mettent en avant un nouvel « utilitarisme » du consommateur. Les
vertus « immatérielles » des produits, ce qu’ils évoquent, ne seraient plus aussi importantes

pour susciter 1’achat. Ce phénoméne serait plus prononcé encore dans le cas de I’alimentation.

Sur ce marché, les garanties que peuvent représenter une marque nationale ou encore un label
de qualité font I’objet d’un arbitrage. Le développement des produits « premier prix » et des
hard discounters a incité certains observateurs a considérer ces arbitrages comme favorables au
facteur « prix ». De méme, I’'immatériel véhiculé par I’alimentation (dimensions sociale ou
familiale, naturalité, santé...) pourrait passer a un plan secondaire dans les processus de choix
des ménages, apres la stricte considération des contraintes budgétaires. C’est cette derniére
composante immatérielle de la consommation que nous allons étudier dans ce rapport,

en la mettant en relation avec la sensibilité au prix.

L’ensemble de ces phénoménes peut étre appréhendé par les enquétes du CREDOC sur les
Comportements Alimentaires des Frangais de 1988 et 1995, menées chacune auprés de 1 600

ménages représentatifs de la population nationale.

Dans un premier temps, la « crise de 'immatériel » sera traitée a travers la question de
I'influence du prix sur les choix de consommation. Les enquétes du CREDOC permettent

d’aborder la question de la sensibilité aux prix sous trois angles différents :

e le type de magasin fréquenté et les motifs de fréquentation a travers des questions
posées en 1988 et 1995 ;

e la sensibilité au prix déclarée en 1995 ;

e la perception du rapport qualité / prix des marques nationales, marques de

distributeurs et premiers prix par type de produit en 1995.

Ce rapport décrit les fagons dont se positionnent les différentes catégories de consommateurs
par rapport au facteur prix, pour chacune des trois approches. Outre les criteres

sociodémographiques classiques, la typologie des comportements alimentaires construite par le

CREDOC - juin 1998



8 Introduction

CREDOC en 1995 sera utilisée pour caractériser les consommateurs'. Ces travaux ont permis,
outre une approche générale, de caractériser chacune des quatre « phases » des comportements
alimentaires : approvisionnement, stockage des aliments, préparation et mode de passation des

repas.

Des indicateurs de sensibilité aux différentes dimensions immatérielles de I’alimentation sont
ensuite construits, ce qui permet de mesurer les arbitrages entre ces dimensions et le facteur
prix. Cette étude permettra de relativiser les changements d’attitudes des consommateurs et

par 1a de préciser la notion générale d’immatériel.

Dans les trois premiers chapitres de ce rapport, nous allons construire des indicateurs de

sensibilité au prix a travers trois approches différentes basées sur :

e les modes d’approvisionnement,
e la déclaration subjective de sensibilité au prix,

e la perception du rapport qualité/prix des produits premiers prix.

Dans la suite du rapport, deux indicateurs de sensibilité aux dimensions immatérielles de la

consommation alimentaire seront confrontés aux trois indicateurs de sensibilité au prix.

' Cette typologie est décrite en annexe de ce rapport.
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2. Sensibilité au prix
et stratégies d’approvisionnement
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2.1 Evelution de I’offre et diversification des modes d’approvisionnement
des ménages

Le développement considérable de la grande distribution ces derniéres années soutenu par
I’apparition de nouvelles surfaces de vente, telles que les hard discounts ou les magasins
spécialisés de surgelés, a bouleversé I’offre de produits alimentaires. Cela s’est particuliérement
manifesté a travers une augmentation du nombre de commerces périphériques —et ainsi de la
concurrence entre distributeurs— parallélement a un déclin des centres-ville, méme si ceux-ci

préservent un certain dynamisme.

Dans un contexte de montée des inquiétudes et des contraintes €conomiques, les
consommateurs ont modifié leurs comportements pour s’adapter et tirer le meilleur parti de ce

nouvel environnement, notamment en diversifiant leurs modes d’approvisionnement.

Lors des enquétes sur les Comportements alimentaires des Frangais, le CREDOC demande aux
ménageres enquétées de préciser quelles sont les différentes formes de commerce qu’elles

utilisent pour faire leurs courses. Les types de magasins ainsi considérés sont les suivants :

le marché

les épiceries et supérettes

;o « 51
les commergants spécialisés

le supermarché

I’hypermarché

les surfaces de vente “discount”

les magasins spécialis€s en surgelés

Il est donc possible de comparer I’évolution du nombre total de magasins de différents types

qui sont fréquentés pour I’approvisionnement alimentaire entre 1988 et 1995.

' En 1995, I'enquéte excluait de ce champ les boulangeries, tandis que celle de 1988 les prenait en
compte dans cette catégorie. Aussi, les comparaisons entre les deux vagues d'enquéte n'est
possible qu'en prenant des précautions pour cette catégorie de commerce.
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12 Sensibilité au prix et stratégies d'approvisionnement

Figure 1 :Nombre de types de points de vente différents fréquentés par les ménages en 1988 et 1995 (non
compris les commergants spécialisés)

1988 1995

117 1 WU 153% [ un..c..oeovveeeiieeeeeenn, 8.4%
o =11 b S 29,0% [deux...................... 21,3%
1140) 10RO 29,1% | troiS ...........cooeee.. 28,3% —""::gg
quatre ........cceceeee 17,4% | quatre ................... 25,9%%
CING .ooooevveenrieeeeeenee 6,9% |cing .........ccceeuneennne 12,0%
13 b, SO 1,8% | SIX...cooovviiieeeeeeeeann. 3,5%
SEPL..cceieeeeeeieee BSL Y BT | C————— 0,6%

100,0% 100,0%

Source : CREDOC, Enquétes Comportements Alimentaires des Frangais 1988 et 1995

Si I’on tient compte des commergants spécialisés, en 1988, un consommateur fréquentait au
moins occasionnellement en moyenne trois points de vente différents pour ses achats
alimentaires. En 1995, il fait ses achats en moyenne dans quatre lieux différents et prés d’un
foyer sur trois fréquente méme plus de quatre points de vente (contre seulement un sur cing en
1988). D’une maniére générale, quelle que soit la stratégie d’approvisionnement adoptée, les

consommateurs ont donc diversifié leurs modes d’approvisionnement.

Toutefois, il semblerait, selon certains experts que cette tendance a la diversification des
approvisionnements soit appelée & se ralentir. D’une part, les efforts de fidélisation engagés par
les grandes enseignes commenceraient en effet a porter leurs fruits'. Ces effort étaient rendus
nécessaires du fait de la concurrence accrue et d’un phénomene de saturation qui commence a
toucher de nombreuses régions. D’autre part, les dispositions réglementaires introduites au
cours du premier semestre de 1996 par la loi dite « Galland », limitant en particulier
I’implantation des surfaces de vente de plus de 300 m’, auront pour effet principal de limiter le
développement par I’offre de nouvelles surfaces (et ce sont en premier lieu les hard discounters
qui seront touchés, alors méme qu’ils étaient une source importante de dynamisme pour le

secteur au cours des derniéres années).

' BOUDET Antoine, « Les hard discounters gagnent moins de terrain » , LSA n° 1466, 6 novembre
1995.
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Enfin, sur le plan des comportements alimentaires des ménages, la diversification visible a
travers les enquétes du CREDOC entre 1988 et 1995 est significative d’une attitude
économiquement rationnelle : les consommateurs arbitrent entre la maitrise de la fréquence des
approvisionnements alimentaires (et donc du nombre de leurs déplacements) et celle du coiit
du temps passé en transports. La diversification des lieux d’approvisionnement, paralléelement a
’extension de I'utilisation de ’automobile, est une maniére d’opérer cet arbitrage mais on voit
bien que c’est 1a un moyen dont le développement sera forcément limité un jour ou ’autre pour

des raisons essentiellement « physiques », sauf en cas de généralisation de ’achat a distance.

Enfin, si ’on considére que chaque type de commerce correspond a une motivation
particuliére, le nombre de commerces fréquentés est limité par le nombre de motivations.

P. Moati distingue ainsi les courses « corvée » des courses « plaisir ».

2.2 Raisons motivant les choix des types de magasins
par les consommateurs

L’analyse des comportements des consommateurs montre que ceux-ci adoptent en général
’une des quatre stratégies d’approvisionnement suivantes : fout acheter dans un seul magasin,
choisir les prix les plus bas, privilégier la qualité des produits ou encore opérer un
« panachage » visant a optimiser le rapport qualité/prix. Une analyse des comportements en
termes de stratégies d’approvisionnement constituera ’objet d’une partie ultérieure de ce
rapport. Auparavant, une approche plus généraliste permet d’apporter un premier éclairage a

cette question, en s’intéressant aux motivations des consommateurs.

Lors des enquétes sur les Comportements alimentaires, les ménagéres interrogées devaient
préciser a partir d’'une liste de propositions, pour chaque type de lieu de vente fréquenté,

quelles étaient les raisons principales motivant leurs choix.

La figure suivante donne les hiérarchies des motivations en 1988 et 1995, toutes formes de
commerces confondues. Un premier résultat évident réside dans la stabilité des déclarations au

cours de la période, au moins pour les principales motivations.
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14 Sensibilité au prix et stratégies d'approvisionnement

Figure 2 : Hiérarchie des motivations de fréquentation des commerces en 1988 et 1995

Rang 1988 1995

1 |pnx prix
2 ! regroupement des achats regroupement des achats
3 |choix proximité
4 | proximité choix
5 | commodité produits précis
6 | qualité qualité
7 | produits précis plaisir
8 |habitude commodité
9 | horaires dépannage

10 | plaisir habitude

11 |dépannage horaires

12 | accueil accueil

Source : CREDOC, Enquétes Comportements Alimentaires des Frangais 1988 et 1995

Entre 1988 et 1995, on observe toutefois une polarisation des motivations sur le critére du prix
des produits. Ainsi, les ménagéres ont eu beaucoup moins tendance en 1995 a citer de
multiples motivations tandis que le prix est revenu dans des cas plus nombreux. Ceci peut
s’interpréter comme une rationalisation des motivations des ménagéres pour choisir les
magasins trés cohérente avec les phénoménes de diversification. On choisira de fréquenter

plusieurs types de magasins pour des raisons différentes et complémentaires.

Nous allons chercher 2 montrer comment s’articulent les modes d’approvisionnement autour
de ces grands axes: motivation pour la qualit¢ afin d’illustrer D’arbitrage habituel
« qualité/prix », mais aussi pour la proximité, autre facteur important d’explication des choix
d’approvisionnement. En effet, si la proximité est globalement moins citée en 1995 (cf.
graphique suivant), ce critére gagne une place dans la hiérarchie des motivations depuis 1988

(cf tableau précédent).
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Figure 3 : La proximité : raison du choix d’un point de vente

%
100 +
' m 1988
80 + 716 o 1995
1 502 467
39,7
40 | 35 35,2
201 18
0 4 : }
Marché Epicerie Comm. Super- Hyper- Discount Spécial.
spécialisés  marchés marchés surgelés

Source : CREDOC, Enquétes Comportements Alimentaires des Frangais 1988 et 1995

Abstraction faite de I’effet général de baisse du taux de citation, deux types de commerces se
distinguent par une chute plus forte de la motivation représentée par la proximité. En premier
lieu, les commercants spécialisés se trouvent dans ce cas, probablement du fait de la
disparition des boulangeries du champ de I’enquéte (elles sont plus nombreuses que les autres
types de commerces et donc souvent plus proches du domicile). En second lieu, les surfaces de
vente discount sont moins intéressantes pour leur proximité certainement parce qu’elles sont
moins proches du domicile en 1995 qu’en 1988 du fait de leur extension a la périphérie des

villes.

On peut penser que la multiplication des points de vente conduit les consommateurs a éviter
des déplacements trop longs pour les approvisionnements alimentaires. Or, tous types de
commerces confondus, les ménages citent moins souvent le critére de proximité tout en
fréquentant de plus en plus souvent les grandes surfaces de vente situées a la périphérie des

villes.
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16 Sensibilité au prix et stratégies d'approvisionnement

Ce phénomene s’explique par la conjonction de deux faits :

e [’offre en grandes et moyennes surfaces (GMS) est devenue suffisamment large pour que
chacun puisse y accéder assez rapidement quel que soit son lieu d’habitation, ce qui donne

’impression générale dune proximité plus forte des magasins en 1995 ;

e la motorisation de la population s’est accrue ces derniéres années, surtout pour les ménages
de 60 ans et plus par renouvellement générationnel’, ce qui rend moins pénibles les
déplacements pour 1’approvisionnement alimentaire d’ou, & nouveau, une impression de

rapprochement des magasins.

Ces deux faits ont permis aux ménages de réévaluer le colit du temps passé en transports dans
les déplacements liés & Papprovisionnement alimentaire. Il ne faut en effet pas négliger le
facteur « temps » dans I’appréciation subjective de ce que représente la proximité pour les
approvisionnements alimentaires. Ce qui compte, c’est moins la distance parcourue que le
temps utilisé et la facilité d’accés & la surface de vente: une grande surface située en
périphérie, ou il est pratique de se rendre en voiture et de se garer, peut ainsi étre
subjectivement considérée comme plus proche qu’un magasin de centre-ville ou il faudrait se
rendre a4 pied faute de possibilité de parking, sans parler des problémes de circulation

rencontrés lors du déplacement motorisé.

Les ménages sont conduits  reconsidérer, de la méme maniere, leurs arbitrages entre qualité et
contrainte sur les prix. Si on a vu qu’au niveau global, la citation du prix reste la motivation
premiére, en 1988 comme en 1995 la situation de Darbitrage qualité/prix est nettement

contrastée selon la forme de commerce considérée.

' Ces résultats sont intégrés dans le rapport: BaBavou Patrick, VOLATIER Jean Luc, (1998).-
Prospective de la mobilité locale des personnes dgées, Rapport CREDOC N° 188, février, 248 p.
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Figure 4 : Prix ou qualité des produits, que recherchent les consommateurs dans les différents points de

vente ?
o)
100 A’ 1988
80 4 o 4 725 73 _
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60 4 '
43,7
40 4323
- 23
15 .
20 74
0 4 } l—l + + +
Marché  Epicerie Comm.  Super- Hyper-  Discount  Spécial. Livr.
spécialisés marchés marchés surgelés  domicile
%
100 ¢ 1995
83
80 + 70,9 W Prix
= o Qualité
53,7
60 + 472 51,5
40 +
20 4163 150 104 M7
8,2 57 )
0 4 4 i_l $ - 3 —+
Marché  Epicerie Comm.  Super- Hyper-  Discount  Spécial. Livr.
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Source : CREDOC, Enquétes Comportements Alimentaires des Frangais 1988 et 1995

Un premier enseignement des figures précédentes réside dans I’accroissement sensible des
« spécialisations qualité/prix » des commerces entre 1988 et 1995. Ainsi, I’écart entre prix et
qualité s’accroit de prés de 30 points pour le hard discount et reste stable pour les
supermarchés et hypermarchés. De méme, le critére de qualité domine de plus en plus pour les
commerces qui se distinguaient déja en 1988, plus particulierement le marché, les commergants

spécialisés ou encore la livraison a domicile

On obtient ainsi en 1995 une représentation bipolaire des commerces alimentaires, selon que la

recherche de la qualité ou celle des prix domine les motivations des consommateurs.

CREDOC - juin 1998



18 Sensibilité au prix et stratégies d'approvisionnement

En 1995 comme en 1988, c’est le prix qui est privilégié par les consommateurs fréquentant les
supermarchés, les hypermarchés et les magasins hard discount. Pour ces derniers, il faut noter
que Poffre a sensiblement évolué en sept ans, les nouveaux intervenants qui s’installent en
périphérie des villes comme Aldi, Lidl, CdM ou Le Mutant ayant un positionnement « prix »

plus net que les discounters plus anciens des centres-ville tels Ed ou Leader Price.

Les magasins hard discount ont ainsi vu leur image se spécialiser en sept ans sur le seul facteur
« prix ». Des consommateurs qui les fréquentaient déja en 1988 pensaient pouvoir acheter a
moindre cofit des produits de qualité équivalente aux produits de marques nationales mais ce
n’est plus le cas en 1995. De plus, les consommateurs des tranches d’age les plus jeunes qui
sont souvent des fidéles de ce mode de distribution ont probablement trouvé la une maniere de
gérer leur contrainte budgétaire. Enfin, plus des deux tiers des Frangais fréquentant a la fois les
hypermarchés et les hard discounts préféreraient les premiers prix des grandes surfaces a ceux

des hard discounts sur un plan qualitatif'.

A Popposé, c’est la qualité des produits qui est recherchée par les clients des marchés, des
commergants spécialisés et de la livraison a domicile, et cette tendance s’est sensiblement
accrue depuis 1988. Les petits commergants voient en particulier leurs efforts récompensés par
la reconnaissance de ceux qui leur sont restés fidéles. Ils ont en effet ces derniéres années mis
I’accent sur la qualité des produits pour faire face a la concurrence de plus en plus vive qu’ils
rencontrent depuis I’apparition des grandes surfaces. Ce phénomene est certainement d’autant
plus accentué que les boulangeries sont exclues du champ de I’enquéte en 1995 : la qualité est
un critére décisif pour le choix de commerces de détail, en particulier ceux de viande (comme
I’ont plus récemment montré les réactions de certains consommateurs lors de la crise de I’'ESB
lorsqu’ils se sont détournés de la grande distribution pour retourner chez les petits

commergants).

Les magasins spécialisés dans la vente de produits surgelés ont vu leur image se modifier, la
qualité étant préférée au prix en 1995. En fait, le taux de fréquentation de ces magasins

s’accroit (23 % en 1995 des ménages s’y approvisionnent contre 14 % en 1988) mais les

! Selon une enquéte réalisée par le CREED, conseil en marketing et ressources humaines, aupres de
4800 personnes réparties sur le territoire francais et fréquentant a la fois un hard discounter et une
grande surface.
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raisons qui motivent leurs choix sont de plus en plus spécifiques : abstraction faite de la qualité
et du prix des produits, c’est avant tout pour I’offre spécialisée de produits surgelés que ces
commerces sont choisis par la moitié des consommateurs qui les utilisent. Ce phénomeéne peut
étre relié au développement des produits surgelés a marque de distributeur (par exemple

Picard).

De la méme maniére, les épiceries et supérettes échappent a un arbitrage net entre qualité et
prix. Ceci s’explique par I’analyse générale des comportements qui montre que ces commerces

de proximité sont surtout utiles pour les dépannages.
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20 Sensibilité au prix et stratégies d'approvisionnement

2.3 Caractérisation des clients des principaux points de vente

Avant de tenter de dégager un indicateur de sensibilité au prix au moyen des motifs de
fréquentation des différents types de commerce, il n’est pas inutile de rappeler les

caractéristiques des clients de ces surfaces de vente.

Figure 5 . Les clients des marchés

Marché  CommergantSupermarchéHypermarchéHard Discoun
spécialisés

Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995

Six Frangais sur dix fréquentent les marchés au moins de temps en temps et la moitié d’entre
eux y trouve du plaisir. Ils déclarent s’y rendre pour acheter des produits frais et de qualité.
Ces préoccupations se retrouvent dans un souci généralement partagé par ces consommateurs
de privilégier une forme d’alimentation traditionnelle : la fréquentation du marché est corrélée
a celle des commergants spécialisés et aussi avec une préparation lourde des repas. Les
Franciliens ainsi que les cadres et retraités sont aussi plus souvent que les autres adeptes du

marché,
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Figure 6 : Les clients des commergants spécialisés
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Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995

Comme il a été montré précédemment, la qualité des produits est incontestablement la raison
majeure motivant la fréquentation des commerces spécialisés. Les clients de ces commerces
sont aussi plus nombreux a déclarer qu’ils sont beaucoup incités a acheter un produit qui a un
label de qualité. Ils savent qu’ils n’auront pas des produits dont le prix soit significativement
faible (seuls 6 % déclarent s’y rendre pour les prix) y compris lorsqu’ils fréquentent d’autres
formes de commerces de proximité (épicerie, marché). Une proportion non négligeable d’entre

eux apprécie également I’accueil et la proximité de ces points de vente.

Les clients des commergants spécialisés se déplacent le plus souvent a pied pour faire leurs

courses et privilégient en général les commerces de proximité.
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Figure 7 : Les clients des hard discounts
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Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995

Les clients des hard discounts sont le plus souvent des foyers avec enfants et de niveau de vie
modeste. On notera que les ménages fréquentant les hard discounts sont les seuls a €tre
fortement typés socialement, avec en particulier une sur-représentation sensible des ouvriers.
Ceci s’explique a la fois par le positionnement prix de ces commerces qui s’adressent
prioritairement aux milieux modestes, mais aussi par leur stratégie d’implantation
géographique dans des régions du nord et de I’est de la France touchées de plein fouet par la

crise industrielle des années 1970-80 et qui sont restées a forte tradition ouvriére.

L’ensemble des modes d’approvisionnement de ces foyers est donc orienté par la recherche de
prix bas. IIs fréquentent réguliérement les hypermarchés et sont trés incités a I’achat lorsqu’il y

a des promotions.
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Figure 8 : Les clients des Hypermarchés
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Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995

Les clients des hypermarchés sont attentifs aux prix des produits. IIs fréquentent d’ailleurs
également les hard discounts pour leurs prix et sont sensibles aux promotions. Mais il semble
que les hypermarchés leur apportent aujourd’hui plus du choix que des prix: ce mode
d’approvisionnement est commode car on y trouve un choix important et on peut regrouper
I’ensemble de ses achats. Cela simplifie la tache d’approvisionnement des foyers avec enfants et

ou la femme travaille.

IIs fréquentent assez souvent les magasins discount pour les prix, ce qui traduit une certaine
complémentarité entre hypermarchés et hard discounters, dans le cadre d’une attitude
rationnelle de maitrise de la contrainte budgétaire. Il faut souligner aussi que les hard
discounters s’implantent assez souvent a proximité des grands centres commerciaux

périphériques et donc des hypermarchés.
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Figure 9 : Les clients des Supermarchés
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Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995

Les clients des supermarchés se caractérisent en premier lieu par le fait qu’ils souhaitent plus
souvent que les autres regrouper leurs achats. Les communes rurales ou en agglomérations de
moins de 20 000 habitants voient leurs habitants fréquenter un peu plus souvent les
supermarchés que la moyenne. On notera aussi I’existence d’une forme de concurrence entre
hypers et supermarchés : les habitués des supermarchés sont moins souvent adeptes des
hypermarchés, probablement parce que ceux-ci sont trop éloignés de leur lieu de résidence. Les
prix sont également une des préoccupations de ces foyers avec enfants qui sont incités a

acheter plus lorsqu’il y a des promotions sur les produits.
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Figure 10 : Les clients des magasins de surgelés
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Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995

Les clients des magasins de surgelés (23 % des foyers) se rendent dans ces points de vente
pour acheter des produits précis, c’est-a-dire des... surgelés. Ils apprécient la qualité des
produits et le choix. Ils sont sensibles aux promotions mais ne recherchent pas particuliérement
des prix compétitifs dans ces points de vente. Ceci peut étre interprété comme une forme de
reconnaissance par les consommateurs de la ligne commerciale de ces magasins qui proposent
en permanence des offres promotionnelles dans le but a la fois de séduire une nouvelle clientéle
et de réguler leurs stocks de marchandises. Logiquement, il s’agit le plus souvent de foyers
avec enfants qui stockent assez longtemps les aliments et consacrent moins de temps que la
moyenne & la préparation des aliments. La durée de stockage des surgelés a domicile permet
ainsi de privilégier les promotions. 1l s’agit d’une fagon originale de favoriser des prix d’achat
faibles sans sacrifier la qualité, mais en faisant supporter des couts de stockage par le

consommateur.
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2.4 Stratégie d’approvisionnement des ménages

L’étude des relations entre les motifs de fréquentation des différents types de magasins conduit

a souligner deux clivages principaux :

1. I'opposition entre les clients fideles d’un type de commerce particulier —qui s’avere étre le
plus souvent un magasin de proximité ou un supermarché, deux notions qui ne sont
d’ailleurs pas incompatibles en milieux urbains— et ceux qui diversifient leurs modes

d’approvisionnement

2. la distinction entre ceux qui privilégient plutdt la qualité des produits et ceux qui se

déclarent plutdt sensibles aux prix, dimension qui nous intéresse plus particuliérement ici.

Cette double segmentation est illustrée par la figure ci-apres.
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Figure 11 : Stratégies d’approvisionnement des ménages en produits alimentaires
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Le plan factoriel précédent résume ainsi les différentes stratégies d’approvisionnement
adoptées par les consommateurs de 1995'. Une classification des consommateurs selon les
axes factoriels ainsi obtenus permet de dégager quatre comportements d’approvisionnement

bien distincts :

L’hypermarché pour la plupart des achats (16 %) : classe 1/4 sur la Figure 10.

Les fidéles du supermarché (46 %) : classe 2/4.

Diversifier pour optimiser le rapport «Prix/qualité » (20 %) : classe 3/4.

La commodité et la proximité (18 %) : classe 4/4.

Globalement, c’est davantage le fait de fréquenter un ou plusieurs types de commerce qui
structure les habitudes d’approvisionnement, que les complémentarités entre motivations
« prix » pour tel type de commerce et motivations « qualité » pour tel autre. Seuls les
« diversifiés » entrent dans ce schéma d’arbitrage. Autrement dit, la tendance a la
diversification des modes d’approvisionnement est pour beaucoup de consommateurs un
moyen d’alléger la facture globale (hors transport) en complétant un type d’approvisionnement
principal (hypermarché ou supermarché) par un ou deux modes d’approvisionnement

complémentaires (hard discount, surgelés, ...).

! Les 16 variables actives de I'analyse sont du type « fréquente le supermarché : oui pour le prix, oui
mais pas pour le prix, non », « fréquente le supermarché : oui pour la qualité, oui mais pas pour la
qualité, non ».
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2.4.1 « L’HYPERMARCHE POUR LA PLUPART DES ACHATS » (16 % DE LA POPULATION)

Le lieu d’approvisionnement favori de 16 % des ménages est [’hypermarché. Ils ne vont jamais
au supermarché ni dans les magasins de surgelés et n’utilisent jamais la livraison a domicile. Le
prix est un des arguments qu’ils avancent pour motiver leur choix, mais ce n’en est pas la
raison exclusive. L’hypermarché permet également de regrouper des achats. Ces foyers
cherchent donc la simplicité dans leur mode d’approvisionnement : pratiquement tout au meéme
endroit et 4 des prix intéressants. La fréquentation des magasins hard discounts est la seule

infidélité qu’ils se permettent parfois.

Ces consommateurs sont essentiellement des personnes vivant seules dans de grandes
agglomérations. Les ménages sans enfants sont plus nombreux dans cette classe et les
« célibataires campeurs »' sont fortement sur-représentés. Les tranches d’4ge « 25-34 ans » et

« 65 ans et plus » correspondent souvent a des personnes vivant seules.

Typologie des comportements alimentaires Age du chef de famille
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Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995

'ce groupe de consommateurs est décrit en annexe.
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2.4.2 « LES FIDELES DU SUPERMARCHE» (46 % DE LA POPULATION)

Le supermarché est pour prés de la moitié de la population des ménages enquétés le mode
d’approvisionnement principal, voire exclusif. Ils choisissent cette stratégie d’achat
essentiellement pour les prix et le regroupement des achats. La proximité et le choix sont aussi
des arguments pris en compte dans I’élaboration de leur stratégie d’achats. La qualité n’est pas
la priorité de ces foyers mais ils sont plus nombreux dans cette classe a étre satisfaits de la

qualité des produits de supermarché que I’ensemble des clients de ce type de point de vente.

Toutes les tranches d’age sont représentées dans cette classe de consommateurs mais il faut
noter la sous-représentation des jeunes de moins de 25 ans et des personnes gées de plus de
65 ans. Les processus « familial modeste » et « familial rationnel » sont sous-représentés ici. Il
s’agit en fait essentiellement de foyers résidant en milieu rural ou dans de petites
agglomérations (moins de 20 000 habitants). Les hypermarchés sont souvent trop €loignés de
leur domicile et le supermarché est alors le seul point de vente leur offrant des prix intéressants

et un choix suffisant.

Typologie des comportements alimentaires Age du chef de famille
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Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995
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2.4.3 « DIVERSIFIER POUR OPTIMISER LE RAPPORT PRIX/QUALITE»

(20 % DE LA POPULATION)

Ces consommateurs se caractérisent par une stratégie d’approvisionnement tres diversifiée. Ils
fréquentent plusieurs lieux d’approvisionnement mais se caractérisent essentiellement par la
fréquentation plus forte des magasins spécialisés surgelés et les hard discounts. Leur stratégie
est intéressante car ils choisissent les points de vente en fonction du but recherché : la qualité
pour les commercants spécialisés, le marché et les magasins spécialisés ; les prix lorsqu’ils
fréquentent les hard discounts, les hypermarchés et les supermarchés. Ils optimisent donc les

critéres prix et qualité en diversifiant leurs lieux d’approvisionnement.

Figure 12 : Prix ou qualité : a chaque point de vente sa spécificité
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Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995

Les foyers adoptant cette stratégie rationnelle d’approvisionnement sont principalement des
foyers avec enfants, appartenant aux processus familiaux « éclatés», «modestes» et
« rationnels ». Ils sont agés de 25 a 45 ans et sont souvent diplomés de !’enseignement

supérieur. Ce ne sont donc pas forcément ceux qui disposent de beaucoup de temps pour faire
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leurs courses. Leur tranche d’age typique correspond a celle des « nouveaux inquiets »

caractérisés par les études sur les préoccupations des Frangais .
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' HATCHUEL Georges, VOLATIER Jean-Luc, (1991).- « La diffusion des craintes dans la société

francaise - Les ‘nouveaux’ inquiets », Consommation & Modes de Vie, CREDOC, 30 novembre.
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2.4.4 « LA COMMODITE ET LA PROXIMITE» (18 % DE LA POPULATION)

Une derniére tranche de la population frangaise privilégie la commodité et la proximité pour
son approvisionnement en produits alimentaires. Ces personnes utilisent la livraison a domicile

parce que ¢’est commode et sont satisfaites de la qualité des produits ainsi achetés.

Agés de plus de 65 ans, ces consommateurs retraités vivent souvent seuls et résident en milieu
rural. La livraison a domicile est pour eux soit un moyen commode de subvenir seuls a leurs
besoins, soit une habitude ancienne puisque les « tournées » dans les villages de campagne du

boulanger et du boucher existent depuis déja longtemps.
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Malgré leur motorisation croissante, les personnes dgées restent encore nombreuses parmi les
fidéles du commerce traditionnel. Le souhait de garder des contacts humains peut étre une des

raisons de cette fidélité’.

' GREIVELDINGER J.C., MAISONNEUVE C., (1990).- « Quelle alimentation pour les seniors de

demain ? », Consommation & Modes de Vie, CREDOC, octobre.
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3. Sensibilité au prix déclarée
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3.1 Sensibilité aux labels de qualité et sensibilité au prix

Plus que d’autres secteurs économiques, |’alimentation subit de la part des consommateurs une
forte sensibilité aux prix, mais I'influence des signes de qualité y est aussi majorée comme en
témoigne la comparaison des données d’enquétes du CREDOC sur les comportements

alimentaires d’une part et sur les tendances générales de la consommation d’autre part.

Figure 13 : Les raisons qui incitent les consommateurs a acheter ...
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Les enquétes sur les Comportements alimentaires montrent que le prix est devenu depuis le
début des années 1990 un argument de vente trés fort : 91 % des Frangais déclarent étre incités
a acheter un produit alimentaire parce que son prix est compétitif et d’autre part 56 % des
personnes achetant des produits en plus de ceux qu’ils avaient prévus sont incités par une
promotion. Pour répondre a cette attente, les dépenses promotionnelles constituent le plus
souvent le premier poste de dépenses marketing des distributeurs et des fabricants. Mais la voie
du prix reste insuffisante pour fidéliser une clientele sur le long terme. C’est pourquoi les

industriels et distributeurs s’orientent parallelement vers de nouvelles opérations portant sur
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I’image des marques ou sur les labels de qualité. Rappelons ici que 81 % des Frangais déclarent
étre beaucoup ou assez incités a acheter lorsque le produit porte un label de qualité et 75 %

parce que la marque leur inspire confiance.

Une synthése rapide des déclarations a ces différentes questions par une ACM aboutit a une

typologie croisant sensibilité au prix et sensibilité aux signes de qualite.

Figure 14 : Les incitations a ’achat
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Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995

Une classification des individus selon ces axes factoriels a mis en évidence quatre

comportements distincts en matiére d’incitation a ’achat :
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¢ La qualité et les prix (48 %) : principalement sensibles & la qualité, ces consommateurs
(qui représentent la moitié de la population des ménages frangais) sont également sensibles
aux prix compétitifs mais cela ne constitue pas la raison premiére motivant leurs choix lors
d’achats alimentaires. Parmi ces consommateurs, on trouve en plus grand nombre des
personnes Agées de plus de 65ans appartenant au processus « traditionnel ». lis
s’approvisionnent souvent en supermarché et résident dans de petites agglomeérations (2 000

a 20 000 habitants) et sont retraités.

e Le prix compétitif uniquement (23 %) : seul un prix compétitif ou une promotion
peuvent inciter ces consommateurs a acheter des produits en plus. La qualité ainsi que les
marques ne sont pas des arguments d’achats pour eux. Ils s’approvisionnent exclusivement

en hypermarché et en hard discount. Ce sont souvent des foyers avec enfants.

e Eventuellement le prix compétitif (20 %) : peu sensibles aux arguments de vente, ces
consommateurs sont indifférents aux notions de qualité et peu sensibles aux promotions. Ils
achéteront probablement des produits en plus si le prix leur parait compétitif mais ne
profitent pas des promotions. Ce sont assez souvent des « célibataires campeurs », vivant en

agglomération parisienne et dgés de 25 a 34 ans.

e Les indifférents (9 %) : aucune incitation de quelque sorte ne peut modifier le
comportement de ces consommateurs. Ils se déclarent insensibles aux prix, aux marques et
aux labels de qualité. Seule la proximité du lieu d’approvisionnement semble étre un critere
décisif dans leur choix. En effet, il s’approvisionnent trés souvent chez les commergants
spécialisés ou les épiceries de quartier. Ils n’attachent que peu d’importance a la fonction
alimentation. Ils pratiquent beaucoup la restauration hors foyer et, lorsqu’ils cuisinent chez
eux, la préparation est alors minimale. Il s’agit assez souvent de cadres supérieurs, de

personnes vivant seules sans enfant.
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3.2 Les promotions

Les consommateurs manifestent un attachement assez fort aux promotions. Aussi le
« marché » des promotions ne cesse de progresser. Il est estimé actuellement 4 52 milliards de
Francs' ; plus de 20 000 actions sont lancées chaque année et 57 % d’entre elles sont basées

sur une offre de prix particuliers.

Figure 15 : Répartition des actions promotionnelles par techniques
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Source : BIPP

Le consommateur est avant tout a la recherche d’avantages directs, au travers d’offres simples
et le plus possible instantanées. C’est pourquoi ce sont les offres telles que les bons de
réductions (progression de +145 % entre 1993 et 1994), les lots de produits type « 3 pour 2 »
(+69 %) ou encore les opérations « Satisfait ou remboursé » (+77 %) qui progressent le plus

rapidement.

! CHARRIER Alain, Dossier « Promotions », LSA n°1453, 6 juillet 1995.
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Figure 16 : Parmi les différents types de promotions, lesquels vous paraissent vraiment intéressants ?
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Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995

C’est ’avantage immédiat qui est privilégié par les consommateurs en général : ’offre d’un lot
gratuit se distingue par une adhésion treés forte, tandis qu'un coupon de réduction ou un

échantillon gratuit trouvent un écho bien moindre.

Dans la méme logique, la participation a un jeu n’intéresse que 6 % des consommateurs.
L’absence d’avantage immédiat et d’effet direct sur le prix du produit expliquent le manque
d’intérét des consommateurs pour ces offres. Pour reconquérir ce marché, les distributeurs se
lancent actuellement de fagon massive dans les concours a gain immédiat. Coca Cola a mis sur
le marché 200 millions de boites au fond desquelles se trouve un éventuel G (comme gagnant)
donnant droit a une entrée a Disneyland Paris. Perrier propose de verser au consommateur qui
tombera sur la bonne capsule 16 000 Francs par mois jusqu’a 1’an 2000. Ces opérations ciblent
alors les jeunes ou les personnes appréciant les cadeaux et les surprises. Elles sont aussi une

maniére d’introduire un processus de jeu ou de pari dans I’acte d’achat.
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Figure 17 : Intérét des consommateurs pour les différentes promotions selon les lieux de vente fréquentés
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Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Francais 1995
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D’une maniére générale, I’adhésion aux différentes formes d’offres promotionnelles n’est pas

trés différenciée selon les magasins fréquentés par les consommateurs.

Les clients des hypermarchés et des hard discounts sont les plus intéressés par les offres
promotionnelles de prix. Les lots avec paquet gratuit sont tres prisés par les clients des hard

discounts. Ils constituent ainsi un indicateur manifestement fort de sensibilité au prix.

Les clients des hypermarchés sont plus sensibles aux échantillons gratuits leur permettant de
connaitre de nouveaux produits. Ce résultat est cohérent avec la fonction « découverte d’un

grand choix de produits » propre aux hypermarchés.

Les coupons de réduction et les échantillons gratuits n’ont donc pas, aux yeux des clients, les
mémes finalités puisque les consommateurs intéressés par les échantillons gratuits déclarent ne

pas s’intéresser aux coupons de réduction et inversement.

En revanche, les clients des commergants spécialisés et des supermarchés, moins sensibles aux

prix, sont moins intéressés par les offres de paquets gratuits.
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4. Perception du rapport qualité/prix
des produits premiers prix et marques de distributeurs
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Depuis 1993, 'enquéte annuelle du CREDOC sur les « Tendances de la Consommation »
permet de mesurer 1’évolution de la perception de la qualité des produits « premiers prix » et
des marques de distributeurs. Les produits « premiers prix » représentent ici a la fois ceux qui

dans les rayonnages sont indiqués comme les moins chers et ceux qui sont vendus en hard

discount.

Les tendances sont assez stables et les conclusions trés nettes: d’une part, les produits
premiers prix sont plus souvent pergus comme de moins bonne qualit¢ que les marques
nationales, d’autre part les produits de marques de distributeurs sont plus fréquemment

considérés comme de qualité égale (Figure 18).

Figure 18 : Est-ce qu’a votre avis les produits « Premiers Prix » et « Marques Distributeurs » sont par
rapport aux produits de marques connues ...

100% =+
80% <
O Ne sait pas
60% .
[ De moins bonne qualit &
40% < ADe q%zalitéégale.
W De meiliewr e qualité
20% 4
0% -

Premiersprix Mar ques Distributeurs

CREDOC, Enquéte Consommation 1995

Cette approche est bien siir trop globale et la perception du rapport qualité/prix varie selon les
produits. Pour remédier & cette limite, il était demandé aux ménageéres de I’enquéte sur les
Comportements alimentaires en 1995 de noter (sur une échelle de 1 a 7), pour chaque grande
famille de produits les produits « Premiers Prix », « Marques Distributeurs » et « Marques

Nationales ».
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Figure 19 : Notes moyennes par type de produit

Premiers Marques Marques
Produit prix nationales | distributeurs
Sucre 5 5,6 52
Eaux minérales 48 57 5.1
Pates, riz, purées 4.4 5,6 49
Huiles 4,3 5,6 49
Snacks apéritifs 43 55 49
Biscuits sucrés préemballés 472 57 49
Patisseries surgelées 4,2 56 48
Barres chocolatées 41 5,6 48
Entremets 4.1 5,5 49
Sauces 4,1 55 48
Gateaux 4.1 54 4.8
Cremes glacées et sorbets 4 58 48
Sodas, jus de fruits 4 57 48
Potages 4 5,6 47
Céréales 3,9 55 46
Poisson en conserve 39 53 4,6
Chocolat en tablette 3,8 59 47
Plats cuisinés surgelés 3,8 55 46
Plats cuisinés préemballés 38 54 4,6
Fruits et Iégumes en conserve 3,8 53 46
Charcuterie préemballée 3,8 53 46
Alcools 3,7 57 45
Plats cuisinés en conserve 3,7 5,5 45
Cafés, thés 3,6 58 45
Biére 3,6 58 44

Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995

Note de lecture : les familles de produits sont classées par ordre croissant de I’écart

observé entre les notes attribuées aux produits premiers prix et aux marques nationales

Si I’on ne s’intéresse qu’a une seule catégorie de produit, par exemple les plats cuisinés
préemballés de marque distributeur, il est impossible de caractériser séparément, pour les
consommateurs de ce type de plat, I'intérét pour la marque de distributeur et P'intérét pour les

plats cuisinés préemballés.
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Figure 20 : Caractérisation des consommateurs de plats cuisinés préemballés de marques distributeurs

18 % de la population francaise ?;:3’:: En::rlr;ble

population
Achat de plats cuisinés surgelés marques distributeurs ................. 69,8 28,9
Achat de plats cuisinés en conserve marques distributeurs ........... 64,1 28,0
Achat de charcuterie préemballée marques distributeurs................ 64,1 37,0
Consommation de parts individuelles de temps en temps.............. 34,1 14,3
Utilise les parts individuelles parce que c'est pratique ................... 32,5 14,0
Diners en restauration rapide..............ccocoevvreineieninrcinineesenies 65,0 42,8
Achéte des patissenies surgelées marques distributeurs................ 23,0 10,7
Achéte des plats cuisSinés exotiques.............covevereieveceerinrc e, 36,2 18,7
Achéte des plats cuisinés régionaux ...........ccccevevveerrcinniceerceena, 25,4 14,6

Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995

Mais ce qui nous intéresse ici, c’est davantage la caractérisation des populations jugeant
favorablement les premiers prix et les marques de distributeurs par rapport aux marques

nationales.

L’analyse en composantes principales (ACP) des notations des différents types de produits
permet de dégager trois secteurs a I’intérieur du cercle des corrélations correspondant a des

appréciations différentes.
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Figure 21 : Perception des rapports qualité/prix des produits « Premiers Prix », « Marques Distributeurs » et
« Marques nationales » selon les familles de produits alimentaires
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Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995

La position des différents processus sur ce plan factoriel schématise bien Iattitude des

différents foyers face aux différents produits. Les «familiaux éclatés » sont profondément

attachés aux marques nationales. Les « célibataires campeurs » et les « au jour le jour » sont

situés entre les marques nationales et les marques distributeurs. Les « familiaux modestes » et

« familiaux rationnels » sont davantage sensibilisés aux premiers prix.
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5. Les dimensions immatérielles
de P’alimentation
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5.1 Définitions et évolutions des attitudes

5.1.1 RECHERCHE DE NOUVEAUX INDICATEURS DE SENSIBILITE A L’ IMMATERIEL

L’enquéte sur les Comportements Alimentaires des Frangais en 1995 comprenait un certain
nombre d’indicateurs d’attitudes et d’opinions sur I’alimentation. Parmi ceux-ci, nous pouvons
établir une grille de lecture des attitudes des consommateurs face aux dimensions immatérielles
de I’alimentation qui touchent a la sociabilité, la famille et la naturalité des produits, ainsi qu’a

la dimension « santé » de 1’alimentation.

Dans une premiére approche exploratoire, notre recherche consiste a trouver, parmi la
multiplicité de questions qui avaient été posées sur ces themes, celles qui permettent d’établir
les meilleurs distinctions entre les groupes de ménages. Pour cela, une analyse des
correspondances multiples effectuée sur les réponses des ménageres permet de repérer les
corrélations entre questions et de ne retenir que les plus pertinentes pour la définition

d’indicateurs de sensibilité aux dimensions immatérielles de I’alimentation.

La figure suivante donne une représentation des résultats de cette ACM, montrant clairement

que deux grandes dimensions s’opposent.
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Figure 22 : Représentation factorielle des réponses aux questions sur différentes dimensions immatérielles
de Ualimentation

régime alimentaire .
compléments

produits allégés

hygiéne
oG 5 produits enrichis
apéritif pourinvités
naturalité |réception d’invités cuisine exotique

produits regionaux

conversation
se retrouver
ardmes artificiel

Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995

Une premiére dimension oppose nettement les ménages selon leur sensibilité générale aux
dimensions sociales et familiales, ou encore a la naturalité des produits. La deuxiéme dimension
qui se distingue est celle qui concerne I'immatériel « santé» : régimes alimentaires et
consommation de produits allégés, acceptation des ardmes artificiels, motivation & I’achat par

les garanties d hygiene.

Cette représentation des dimensions immatérielles appelle un premier commentaire sur la
fiabilité des réponses : en effet, on peut penser que les fortes corrélations que I'on observe
entre les différentes variables sont au moins en partie dues a une adhésion systématique de
certains enquétés aux questions d’opinion qui leur sont posées. Il apparait par conséquent

inutile de retenir I’ensemble des variables pour construire les indicateurs.

En second lieu, il faut noter la significativité forte des différences de comportements observées
entre les premiéres dimensions immatérielles et la dimension santé : non seulement celle-ci leur
est faiblement corrélée (et certaines variables sont mémes quasiment orthogonales), mais en

plus cette situation entraine la distinction de groupes de consommateurs différemment sensibles
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4 ces deux types de dimensions immatérielles de I’alimentation. Par conséquent, afin de ne pas
perdre d’information, il apparait nécessaire de distinguer la dimension « santé » des autres. Si
ce n’était pas le cas, les attitudes contradictoires entre ces deux types de dimensions

immatérielles verraient leurs effets s’annuler et il ne serait plus possible de distinguer

clairement les populations.

Dans la suite de cette recherche, nous distinguerons donc deux grands indicateurs de sensibilité
4 I’immatériel : un indice général d’une part (dimension culturelle et sociale) et un indice

« santé » d’autre part.

5.1.2 EVOLUTIONS DES ATTITUDES

L’immatériel véhiculé par les aliments est mesuré par la série de questions détaillée dans le
tableau qui suit. Pour certains, les questions correspondantes n’avaient pas €t€ posées en 1988

et on ne peut donc mettre en évidence des évolutions.
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Figure 23 : Indicateurs de sensibilité a 'immatériel de I’alimentation

(en %)
Sensibilitt | Sensibilite
indicateurs en 1995 en 1988 Evolution
Indicateurs généraux
Dimension sociale
« réception dinvités a déjeuner ou @ diNer »..........ccooeeeviimneieinciiniens 89,3 88,7 +0,6
« prendre I'apéritif : seulement quand il y a des inVités » .........ccccvvrennne. 359 29,6 +6,3
Dimension familiale
« ce qui estimportant lorsqu'on dine : se retrouver ensemble » ................. 54,5 433 +11,2
« ce qui estimportant lorsqu'on dine : la conversation » .............ccccoeueien. 26,7 16,3 +10,4
Naturalité
« consommation de produits de terroir de fabrication artisanale » ............... 60,7 * *
« qualité d'une bonne alimentation : naturelle » ... 12,6 * *
Indicateurs relatifs a la dimension « santé »
« des membres du ménage suivent un régime alimentaire »...................... 235 257 -1.8
« consommation de produits alléges »........ccceverrrrieicriincincnnii 31,9 * *
« achat de compléments alimentaires » ... 77 a *
« n'achéte jamais de produits parfumés avec des aromes artificiels » ......... 425 E =
« trés incité a I'achat par les garanties d'hygiéne » ...........ccocoeivviecinnnenen. 67,9 * *

* tendance non suivie en 1988

Source : CREDOC, Enquétes Comportements Alimentaires des Francais 1988 et 1995

Les tendances observées pour ces indicateurs aménent a relativiser la notion de « crise de
I'immatériel ». En effet, I’adhésion aux opinions et attitudes retenues pour caractériser la
sensibilité aux dimensions immatérielles de 1”alimentation est en croissance, et cette croissance
est souvent importante. Plus précisément, on observe que la dimension familiale ou conviviale
est de plus en plus privilégiée, ce qui correspond a la recherche d’un cadre sécurisant et

rassurant.

L’hétérogénéité des questionnements entre les questionnaires de 1988 et 1995 sur le theme de
la santé ne permet pas d’établir une grille de lecture fiable des évolutions. On ne saurait donc
conclure des résultats qui figurent dans le tableau précédent qu’il existe une moindre
préoccupation pour la santé chez les consommateurs en général. Celle-ci peut d’ailleurs se

retrouver dans d’autres croyances et attitudes des consommateurs, par exemple a I’égard de la
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nutrition (la nourriture fait I’objet d’une représentation quasi manichéenne séparant « bons » et
« mauvais » aliments, c¢f. Babayou 1995), ou encore dans I’évolution des représentations
individuelles de ce que signifie « bien manger ». Ce sont la toutefois des éléments qu’il est plus
complexe d’appréhender dans le présent cadre et qu’il ne serait pas possible d’intégrer

directement dans un indicateur synthétique.

La crise de I'immatériel se comprend surtout & I'aune d’une évolution des dimensions
auxquelles les consommateurs sont sensibles. Il est un fait avéré que I'immatériel des années

quatre-vingt n’est plus celui des années quatre-vingt-dix.

Il est notable que I’adhésion aux dimensions immatérielles est loin d’étre partagée par
I’ensemble de la population, si ’on fait abstraction de la réception d’invités a domicile dont le
niveau trés élevé s’explique surtout par le fait que 1’on ne tient pas compte de la fréquence de
réception. Les trois dimensions générales étudiées sont composées d’attitudes inégalement
partagées par la population des ménages, ce qui permet de vérifier la situation trés contrastée
des opinions & I’égard de I’alimentation. De méme, des attitudes variées s’affichent pour la

dimension « santé », avec en particulier un fort poids des préoccupations d’hygiéne alimentaire.

5.2 Construction et description d’un indice synthétique de sensibilité a
Pimmatériel (hors la dimension « santé »)

5.2.1 DEFINITION DE L’ INDICE

Pour mesurer la sensibilité globale aux dimensions immatérielles en 1995, nous pouvons
construire un indice synthétique correspondant au nombre d’adhésions des consommateurs
parmi I’ensemble des six indicateurs généraux retenus. Cet indice se distribue selon la figure

sulvante.
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Figure 24 : Distribution de Uindice synthétique de sensibilité aux dimensions immatérielles

(en %)
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Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995

La « normalité » de la distribution de cet indice synthétique provient du grand nombre de
variables utilisées pour le construire (celles présentées en Figure 23).. Elle ne traduit pas pour
autant une quelconque indépendance entre cet indicateur de sensibilité a I'immatériel et les
critéres sociodémographiques classiques (en particulier 1'dge et la catégorie socio-

professionnelle de la personne de référence) ou les comportements alimentaires.

L’étude des comportements associés a ’indicateur synthétique de sensibilité aux dimensions

immatérielles (ISSDI) conduit a effectuer les regroupements indiqués dans le tableau suivant.

Figure 25 : Caractérisation des ménages en fonction de leur adhésion aux dimensions immatérielles

Valeurs de ISSDI Populations sur-représentées Part Cumul
0az2 faible sensibilité a l'immatériel 38,1% 38,1%
ménages agés, retraités ou inactifs
3 sensibilité moyenne 33,3% 71,4%
40-64 ans, classes moyennes
4 sensibilite forte 21,8% 93,2%

25-64 ans, cadres, ouvriers, professions
intermédiaires

S5o0ub sensibilité trés forte 6,8% [ 100,0%
cadres supérieurs

Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995
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Au dela des critéres d’dge et de profession qui permettent d’illustrer I’homogénéité des
comportements, c’est aussi le type de ménage qui joue un rdle dans I’explication de la
sensibilité a I’immatériel. Ainsi, parmi les faiblement sensibles, on trouve surtout des ménages
de personnes isolées, tandis que les moyennement sensibles correspondent plutdt a des
familles. Enfin, il est notable que les ménages les plus sensibles semblent, au premier abord,
étre surtout des classes aisées, seule la catégorie « cadre » apparaissant clairement sur-

représentée.

Il semble par conséquent que ce ne soient pas les mémes facteurs qui interviennent dans
I’explication de la sensibilité aux dimensions immatérielles de 1’alimentation aux deux extrémes

de I’échelle des sensibilités.

Au bas de cette échelle, on observe plut6t un effet de désintérét global pour 1’alimentation chez
des personnes agées, souvent isolées, dont on connait le manque d’implication a I’égard de la
nourriture qui reste essentiellement pour elles un moyen de subsistance. De plus, les
dimensions que nous prenons en compte peuvent n’avoir pas vraiment de sens dans cette
catégorie de population : en particulier, I’aspect convivial (« se retrouver », « converser »...) a

malheureusement peu de sens chez des personnes dgées qui vivent plus souvent isolées.

En haut de I’échelle des sensibilités, en revanche, ce sont surtout des effets de revenu que I’on
observe, chez des ménages aisés qui se donnent les moyens de consacrer a I’alimentation un

budget qui leur permet de choisir les produits au sein d’'un marché hyper segmenté¢.
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5.2.2 IMMATERIEL ET COMPORTEMENTS

L’analyse peut étre complétée par I’étude des croisements entre I’indicateur ISSDI et les

comportements que nous avons déja distingués dans les chapitres précédents de cette étude.

Figure 26 : Liaisons entre les indicateurs socio-démographiques ou les variables de comportements

et Vindicateur ISSDI

Indicateur 12 s
PCS chef de ménage 113,7 L
Age chef de ménage 53,8 ok
Diversification de 1'approvisionnement 49,6 iy
Va a I'hypermarché 32,9 i
Attrait des marques nationales’ 32,1 [**x
Sensibilité au rapport prix/qualité 25,1 *kok
Sensibilité a la qualité 21,7 *kk
Va en magasins de surgelés 16,3 i
Sensibilité aux prix 11,6 B
Va chez commergants spécialisés 10,7 xX
Va en surface de vente discount 9,2 *
Attrait des premiers prix 9,1 ¥
Va au marché 7,4 &
Va au supermarché 6,3 &
Motivé par la présence d'un label 2,1
Utilise la livraison a domicile 1,0
Motivé par un prix compétitif 0,7
Motivé par une marque 0,2
Va en épicerie 0,1

Source : CREDOC, Enquéte Comportements Alimentaires des Frangais 1995

Guide de lecture : la colonne %2 donne la valeur de la statistique de Mantel-Haenszel, qui permet de
comparer les différents croisements entre eux. La derniére colonne donne le degré de significativité du test
du y2 : trois étoiles pour une probabilité d’acceptation sans erreur trés inférieure & 1%o, deux étoiles pour
une probabilité inférieure a 1%,