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Summary — What are the specificities of the customers of each food shop ? Food pur-
chases suppose a management of the household budget, but also an organization of the
[requency of purchases, which leads to a third problem: who, in the couple, goes shop-
ping ? Ave the constraints of the living conditions (proximity of offer, available income
and time) sufficient to account for the organization of the provisioning ? Using French
national food surveys and time budgetr surveys, we show that if these surveys tend to
define taste as a consumption habit, it is because the organization of food puschases is
mainly determined by supply. But we also show that taste defined as a norm plays a
statistically significant part. This leads us to regard food purchases not only as a prob-
lem of budger and logistics managing, but also as a personal activity, implying self-res-
pect, reputation and social status.

The structure of supply acts divectly on the organization of the purchases throngh the
proximity of each different shop. Thus, in terms of proximity, supermarkets compete with
hypermarkets and grocers, but these last two shops do not compete with each other. The
supply also acts by forming habits specific to each type of town and each generation.
On the side of demand, the location of purchases depends on the available resonrces and
internalized novms. Prices, schedules and possibilities of grouping purchases induce dif-
Jerent types of rationalities according to the available time, the size of the household and
its income. The sexual division of housework in a conple depends on available time, but
mainly on norms linked to social status and generation. The organization of food pro-
visioning depends on the importance attached to domestic life and the degree in which it
contributes to self-vespect and veputation. Many variables (incone, household structure,
social category, having a job or not) can be interpreted at the same time as indicators of
resources and as indicators of novms. It is thus impossible to know the own effect of
material constraints or novmative constraints in the consumers’bebavior.

Résumé — Lapprovisionnement alimentaire désigne les pratiques par lesquelles
les ménages répartissent leur budget et leur temps entre les sources qui leur four-
nissent leurs denrées. Lanalyse secondaire d’enquétes de 'INSEE montre que
'organisation des achats alimentaires dépend 2 la fois de déterminants propres a
loffre commerciale et propres aux consommateurs. Loffre agit directement par sa
proximité, mais aussi en créant des habitudes spécifiques suivant la taille des com-
munes et selon les générations. Lorganisation matérielle des achats dépend des res-
sources du ménage (temps et revenu disponibles). Les achats représentent aussi une
activité personnelle, gouvernée par certaines normes: la division sexuelle des tiches
domestiques, les relations de sociabilité, le statut social. Les déterminants de I'offre
ont vraisemblablement un effet plus important que ceux liés aux consommateurs.
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UI s'approvisionne ou, lorsqu’il s’agit de 'alimentation quoti-

dienne? Pourquoi les consommateurs préferent-ils une source
d'approvisionnement alimentaire a une autre? Les pratiques d’approvi-
sionnement ont pour résultat le panier de denrées a partir desquelles les
ménages préparent leurs repas a domicile. Lapprovisionnement désigne
donc I'ensemble des pratiques par lesquelles les ménages répartissent leur
budget et leur temps entre les différentes sources qui leur fournissent leurs
denrées. Etudier les choix des lieux d’approvisionnement qu’effectuent les
consommateurs, c’est donc se situer a un niveau intermédiaire entre le
choix des paniers de biens par les consommateurs et les stratégies concut-
rentielles de chaque type de commerce. Bien entendu, le choix des com-
merces est lié a ces deux pratiques, mais nous montrerons ses spécificités.

Pour simplifier 'exposé, nous avons ici réduit 'analyse aux achats.
Nous avons exclu les repas hors domicile, qui ne supposent pas la pro-
duction domestique de repas. IlIs n’entrafnent donc pas les problémes de
la prévision des menus, de la préparation des produits alimentaires et de
la fagon de se les procurer (Sluys ez al., 1997). Nous avons également
exclu 'approvisionnement non-marchand (potager, basse-cour, chasse,

auto-fourniture...) qui, aprés les investissements d’équipement, deman-

dent surtout des ressources en temps et des compétences spécifiques’,

Nous présenterons dans la premiére section les différents aspects métho-
dologiques de cet article.

Les enquétes sur les approvisionnements tendent a définir le golit
comme habitude de consommation, alors que les enquétes sur les menus
inclinent a définir le golit comme norme ou écart 2 la norme (Grignon,
1988)2. 1l y aurait ainsi une affinité entre I'objet d’enquéte (panier ou

! Pour cette raison, nous laisserons de coté les approvisionnements des agricul-
teurs, des artisans et commercants alimentaires, pour qui les approvisionnements
non-marchands ont un réle structurant. De méme, nous ne traiterons pas des achats
directs aupres des producteurs ou en gros. Sur ces sujets, le lecteur pourra se reporter
a Larmet (1999b). Le budget pris en compte est cependant celui de I'ensemble des
consommations alimentaires 2 domicile, y compris I'approvisionnement non-mar-
chand, ce qui permet de tenir compte de 'ensemble des produits consommés.

2 L'enquéte de I'INSEE sur les consommations alimentaires, comme toute
enquéte de consommation, tend & «définir le goiit comme une habitude de consomma-
tion: loffre fait l'usage, l'usage fait I'babitude, I'babitude fait le goiit. (...) Ainsi les
habitudes de consommation sont des goiits de fait, ajustés a des contraintes objectives et a des
mécanismes sur lesquels Uindividu w'a pas on peu de prise, comme le nivean de vie on les
conditions de vie, on les déterminants économiques et techniques de I'offre» (Grignon, 1988,
p. 27). Au contraire, les enquétes sur les préférences alimentaires, les menus ou les
manieres de table appréhendent les golits « comme norme on écart a la norme; avoir du
goiit, pour le consommatenr, c'est suivre la mode, observer la végle, bref faire le moins possible
de ‘fantes de goitt'. (...) Ainsi défini, le goiit correspond la plupart du temps a une préfé-
rence consciente et a une opinion exprimée, et, dans tous les cas, a un jugement, que celui-ci
soit ou non explicite » (Grignon, 1988, p. 27).
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METHODES ET

menu), la définition du goiit a laquelle il se réfere (habitude de consom-
mation ou norme) et la méthode d’enquéte (carnet de consommation ou
jugement de gofit recueilli dans une enquéte d’opinion). Quand nous
déplagons l'attention du choix des paniers vers celui des commerces,
nous devons alors nous attendre a observer les gofits sous la forme
d’habitudes de consommation, fortement dépendantes des contraintes
relevant des conditions de vie. Mais, parmi elles, quelle est la part res-
pective des contraintes d’offre (cela constituera notre deuxiéme section),
de revenu et de temps disponible (troisiéme section) ? Suffisent-elles, en
tant que conditions de vie, a rendre compte de 'organisation des appro-
visionnements ?

Les approvisionnements alimentaires supposent une gestion du bud-
get du ménage, mais aussi une organisation de la fréquence et de la
durée des achats, ce qui pose dans les couples un troisieme probleme:
qui, de la femme ou de 'homme, se charge des achats? Certaines pra-
tiques d’approvisionnement ne tirent leur rationalité ni des contraintes
de Doffre, ni de celles des conditions de vie: I'insuffisance de ce type
d’explication invite a considérer aussi les pratiques d’approvisionnement
comme une réponse a des normes. Nous montrerons, dans la quatrieme
section de cet article, que ce qui est observable au niveau micro-sociolo-
gique de l'interaction entre conjoints (pour la répartition des tdches) et
entre clients et commergants (pour les achats) a des effets macro-sociolo-
giques, dans les statistiques, sur la répartition des tdches entre conjoints,
la fréquence des achats et la probabilité d'une conversation avec les com-
mer¢ants.

Si les enquétes d’approvisionnement tendent a définir le golit comme
habitude de consommation, c’est parce que I'organisation des approvi-
sionnements est principalement déterminée par I'offre. Mais une part des
variations sociales que révelent ces enquétes tient aussi aux variations des
normes de répartition des taches entre conjoints et a l'interaction entre
clients et commergants. Les pratiques d’approvisionnement sont non seu-
lement un probléeme de financement et de logistique, mais aussi une
activité personnelle impliquant I'estime de soi, la réputation et le statut

social (Weber, 1998).

DONNEES EMPLOYEES

Les enquétes par entretiens permettent de prendre en compte simul-
tanément l'organisation budgéraire et temporelle des achats et la répar-
tition des tdches au sein des couples. Sluys e a/. (1997) ont étudié les
pratiques alimentaires, allant de 'achat des aliments a leur consomma-
tion, dans le cas de femmes citadines avec enfants; Marenco (1985) a
enquété sur les pratiques d’approvisionnement de ménages d’ouvriers et
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d’employés de région parisienne. Nous avons nous-mémes réalisé
15 entretiens aupres d’'agriculteurs, d’artisans et d’ouvriers ruraux dispo-
sant dans leur commune de commerces spécialisés mais pas de super-
marché, et 10 entretiens aupres d’employés et d’ouvriers dun quartier de
I'est parisien disposant a proximité de chez eux de commerces spéciali-
sés, de marchés, de petites surfaces et de supermarchés, mais pas
d’hypermarché. Portant sur des populations limitées, ces enquétes se
heurtent toutefois au probleme de la comparaison avec d’autres popula-
tions. Les interprétations issues de ces travaux de terrain s‘averent pour-
tant irremplacables pour comprendre les normes gouvernant les pra-
tiques d’approvisionnement, a condition de préciser sur quelle base nous
généralisons, ce que permettent justement les données statistiques. Nous
avons pris le parti, dans cet article, de présenter essentiellement des don-
nées statistiques, sachant que leurs interprétations reposent aussi sur des
résultats d’enquétes de terrain.

Il existe des enquétes statistiques de I'INSEE sur les achats alimen-
taires qui ont I'avantage d’étre représentatives a I'échelle nationale, mais
aucune ne porte simultanément sur l'organisation budgétaire et chrono-
logique des achats, ainsi que sur la répartition de ceux-ci entre homme
et femme dans les couples. Cest pourquoi, nous avons retraité trois
enquétes existantes de I'INSEE. Grice a U'enquéte Emploi dn temps 1985-
1986 (INSEE, 1988), nous connaissons la durée des courses (hors trajet,
et sans qu'on puisse distinguer les types de commerce). Lenquéte
Consommation alimentaire 1987 fournit la répartition du budget entre les
commerces et les fréquences d’achats dans les différents commerces (Bet-
trand, 1991). Lenquéte Consommation alimentaire 1991 permet de savoi,
selon le commerce, qui se charge habituellement des achats au sein des
couples. Mais nous avons choisi I'édition 19873 de I'enquéte Consomma-
tion alimentaire car elle a pu étre appariée avec 'Inventaive communal,
valable au ler janvier 1988 (Courson, 1990a).

Une analyse des approvisionnements nécessite d’abord une typologie
de ceux-ci. La taille des commerces est un indicateur synthétique, qui
renvoie a la fois aux prix, aux possibilités de groupement des achats, au
degré de spécialisation et aux techniques de vente. Elle n’est cependant
qu'une facon parmi d’autres de classer les commerces. Les contraintes de
loffre renvoient a une typologie des commerces selon leur degré de
proximité. Les ménages confrontent leurs ressources aux prix affichés, au

3 Les données analysées ici sont maintenant anciennes et de nouvelles formes de
commerce, comme le maxidiscompte, se sont depuis développées (Lavigne et
Nauze-Fichet, 1994). L'enquéte Lieux et habitudes d'achat (Eymard, 1999), réalisée
en juin 1998 selon une méthodologie (déclarations rétrospectives) différente de
I'enquéte Consommnation alimentaire, et portant sur les seuls achats, ne permet pas de
comparaison rigoureuse avec les données recueillies en 1987. Elle semble pourtant
confirmer une grande part des effets de la catégorie sociale, du type de commune,
du revenu et de 'dge analysés ici.
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temps que nécessitent les achats, aux possibilités de les grouper. Enfin,
les normes qui gouvernent I'approvisionnement s’appliquent en fonction
du prestige résultant de la spécialisation des commerces, de leurs tech-
niques de vente et des liens de sociabilité qui peuvent s’y établir. Nous
avons adopté une nomenclature en 13 commerces qui se préte a des
regroupements selon chacun des critéres de différenciation mentionnés
(tableau 1).

Tableau 1. Nomenclature des types d'approvisionnement

% des approvisionnements Nom Remarques

8,8% non-marchand auto-fourniture, auto-consommation, cadeaux regus

5,4% marché y compris marché couvert

8,3% boulangerie y compris les formes de vente ambulante

9,1% boucherie y compris les formes de vente ambulante

1,7% charcutier y compris les formes de vente ambulante

0,7% crémier y compris les formes de vente ambulante

1,4% primeur y compris les formes de vente ambulante

1,3% poissonnier y compris les formes de vente ambulante

2,3% spécialistes divers d'apres les produits distribués, ce sont
principalement les : cavistes, patissiers, traiteurs,
spécialistes en surgelés, épiceries fines

5,6% épicerie traditionnelle  service assuré par le commercant lui-méme

16,8% hypermarché surface de vente supérieure a 2 500 m?

29,9% supermarché surface de vente comprise entre 400 et 2 500 m?

5,1% petite surface surface de vente inférieure a 400 m?

1,2% ambulant vente ambulante d'alimentation générale

1,1% gros, coopératives

1,3% ferme, producteur

Source : INSEE, enquéte Consommation alimentaire 1987

Nous avons privilégié des méthodes de raisonnement toutes choses
égales par ailleurs. Lattribution de la responsabilité des achats, dans les
couples, a été estimée pour chaque commerce grice a des modeles Logit.
Le temps consacré aux achats et la part du temps d’achat effectuée par les
femmes dans les couples ont été modélisés de facon linéaire et estimés
par moindres carrés ordinaires. Une troisieme série de modeles linéaires
a pour variable dépendante les coefficients budgétaires de chaque com-
merce; nous avons de méme estimé des modeles pour la fréquence des
achats et la fraction du budget par achat.

En tout, quinze dimensions explicatives (reprises dans le tableau 2)
ont été introduites dans les modeles. 1l s’agit d’'indicateurs classiques des
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conditions et des styles de vie, mais aussi de variables ad hoc, permettant
de contrdler l'effet de la proximité des commerces sur les approvisionne-
ments ou sur les produits consommés, qui appellent quelques précisions.
A défaut de connaitre précisément loffre disponible pour chaque
consommateur, 'appariement de 'enquéte Consommation alimentaire avec
I'lnventaire communal indique le nombre de commerces présents (leur
densité) dans la commune des consommateurs enquétés, ou, en I’absence
d’'un commerce, la distance du commerce le plus fréquenté. La combi-
naison de la densité et de la distance des commerces donne un indicateur
global de proximité, alors que celle-ci n’est généralement approchée que
grace au type de commune. Cet appariement permettra donc de séparer
Ieffet de la proximité des commerces de celui du type de commune.

Les achats requierent certaines compétences: savoir évaluer la qualité
des aliments a leur aspect extérieur ou en lisant des étiquettes; comparer
prix, qualité, quantité, en dépit des sollicitations du vendeur ou de la
publicité; savoir trouver les aliments recherchés dans les rayons... Les
compétences nécessaires different bien sfir selon les produits: les diffé-
rents types de consommateurs ne choisissent pas de la méme fagon des
produits frais ou en conserve, ne serait-ce que parce que ces produits ne
requierent pas une méme maitrise de I'écriture ou une méme connais-
sance pratique de la cuisine. La répartition du budget entre les com-
merces dépend mécaniquement de la structure du panier de denrées
consommées: un ménage qui consomme plus de pain que la moyenne
consacre aussi une part de son budget supérieure a la moyenne aux bou-
langeries. Mais cette corrélation entre structure du panier des denrées
consommeées et spécialisation des commerces par produits ne nous
apprend rien sur I'organisation elle-méme des approvisionnements. Pour
un groupe de produits donnés, les consommateurs ont toujours le choix
entre plusieurs commerces, et c'est ce choix que nous étudions ici. Or
commertces en libre-service ou a service personnalisé fournissent un sup-
port différent a I'exercice, au développement et a la routinisation des
compétences des consommateurs, non seulement parce que les produits
offerts sont différents, mais aussi parce que chaque commerce a des
modes de présentation et de vente spécifiques: la part faite aux informa-
tions écrites ou visuelles grace aux vitrines, étals et rayons, service indi-
viduel ou libre-service, présence d'une foule de clients ou non. Aussi la
structure du panier a-t-elle été introduite parmi les variables indépen-
dantes, a la fois, des modeles ayant pour variable expliquée la fréquence
d’achat et de ceux portant sur le coefficient budgétaire. Ceci permet de
controler les gofits de fait pour certains produits et les compétences de
choix qu'ils requierent, et permet, par conséquent, d’isoler les compé-
tences que les commerces demandent en propre. Nous le verrons lors de
I'analyse des techniques de vente dans la quatrieme section.
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Pouvons-nous mesurer le poids respectif de chacune de nos trois
grandes hypotheses d’interprétation: offre, ressources des consomma-
teurs, interaction personnelle ? Nous avons comparé les modeles linéaires
portant sur la fréquence et le coefficient budgétaire des achats dans
chaque commerce, estimés sur les mémes données avec les mémes
variables, grice a4 des analyses de la variance expliquée par les modeles
(tableau 2). Le premier probleme est que l'effet de la structure du panier
de produits consommés reléve a la fois de l'offre et de la demande. La
part de la variance des coefficients budgétaires expliquée par la structure
du panier est d’autant plus importante que le commerce est plus spécia-
lisé. Le type de produit joue le premier rdle pour les commerces spécia-
lisés, alors que ce sont les variables géographiques (proximité, type de
commune et de région) pour les commerces d'alimentation générale.
Leffet du type de produit sur la variance des fréquences d’achat est tou-
jours inférieur a son effet sur les coefficients budgéaires; les variables
géographiques ont au contraire une influence plus forte sur les fré-
quences d’achat.

Par comparaison avec la proximité, le revenu ou le temps disponible
(indiqué principalement par le fait d’exercer ou non une activité profes-
sionnelle) ne représentent qu'une faible part de variance. Parmi les
variables socio-démographiques, la composition du ménage est celle qui
rend compte de la plus forte part de la variance des fréquences d’achat:
elle indique des effets de taille du ménage, mais aussi de temps dispo-
nible et de norme de référence. L'analyse de variance ne répond donc que
partiellement a nos questions initiales, car chaque variable reléve de plu-
sieurs interprétations: ressources matérielles ou normes de comporte-
ment. Cest pourquoi nous allons maintenant approfondir I'interpréta-
tion des effets observés.

LES CONTRAINTES DE LOFFRE SUR LES HABITUDES
DE CONSOMMATION

Les contraintes de l'offre s’'imposent a tous les ménages, quelles que
soient leurs ressources et les normes auxquelles ils se réferent. Il existe
des effets directs de loffre (principalement la proximité, secondairement
la saisonnalité) et des effets a long terme, qui forment des habitudes
propres aux types de communes et aux générations.

Accéder a l'offre: la proximité

Les consommateurs déterminent leurs lieux d’achat en fonction de la
proximité de ceux-ci. Pour un commerce donné, I'échelle de proximité
croissante va des communes les plus éloignées de ce commerce aux com-
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munes qui en comprennent le plus grand nombre, c’est-a-dire des com-
munes situées a plus de 10 kilométres du commerce le plus proche aux
communes qui en comprennent 9 ou plus, en passant par les communes
qui n’en ont qu'un seul. On peut opposer 'ensemble des commerces de
petite taille (spécialistes, épiceries, petites surfaces) aux supermarchés,
puis aux hypermarchés, en fonction d’une distance d’accés moyenne
croissante (Courson, 1990b)4. Léloignement des grandes surfaces accen-
tue le groupement des achats (mesuré par la fraction de budget dépensée
a chaque achat’) qui y sont effectués: par exemple, plus les supermar-
chés sont éloignés, moins les consommateurs y achétent souvent, mais
plus la fraction du budget par achat est élevée. Il en va de méme pour
les hypermarchés. Mais le degré de groupement des achats, faible en
moyenne dans les épiceries, boucheries ou boulangeries, ne varie pas en
fonction de la proximité respective de ces commerces.

A l'exception des hypermarchés, plus un commerce est proche, et plus
sa part augmente dans les approvisionnements. Ceci a pour corollaire que
les commerces profitent de leur concentration géographique. Par exemple,
dans une commune, plus il y a de supermarchés, qui sont donc en état de
concurrence locale, plus les consommateurs consacrent une part élevée de
leur budget aux supermarchés dans leur ensemble. Les ménages disposant
dans leur commune de 9 supermarchés ou plus y dépensent 8,5 % de leur
budget alimentaire en plus de la moyenne nationale, les ménages dispo-
sant d'un seul supermarché y dépensent 1,9 % de plus, et les ménages ré-
sidant a plus de 10 kilometres du supermarché le plus proche y dépensent
18,4 % de moins (graphique 1). En revanche, la concurrence locale entre
plusieurs hypermarchés est néfaste aux hypermarchés dans leur ensemble.
Dans les communes comprenant quatre hypermarchés ou plus, les
consommateurs consacrent a I'ensemble des hypermarchés une moindre
part de budget que lorsqu’il n’y en a quun seul. Lhypermarché unique
profite d'un effet local de rareté, qui se dissipe lorsque plusieurs hyper-
marchés sont implantés. Plusieurs établissements d’alimentation générale
de grande taille, comme les hypermarchés, attirent moins les consomma-

4 En 1988, 49 % des communes étaient équipées d’'une épicerie, 41 % d'une
boulangerie, 33 % d’une boucherie, mais 9 % seulement dun supermarché ou
d’un hypermarché.

> Coefficients budgétaires et fréquences d’achat varient souvent de conserve.
Cependant, la corrélation entre ces deux grandeurs differe selon les ménages. Nous
avons mesuré cette cortélation, pour les ménages fréquentant un commerce donné,
grice a la fraction du budget alimentaire total dépensée par achat, définie comme
le quotient du coefficient budgétaire d'un commerce par le nombre annuel
d’achats déclarés dans ce commerce. La fraction du budget par achat permet de
comparer la facon dont deux ménages ayant des budgets de niveaux différents
répartissent leurs dépenses dans le temps. En moyenne, la fraction du budget
annuel dépensée par achat en boulangerie représente 0,06 %, 0,31 % en bouche-
rie, 0,99 % en supermarché, 1,58 % en hypermarché, et entre 0,40 et 0,50 % dans
les marchés, spécialistes divers ou petites surfaces. Ainsi, la fraction du budget par
achat différencie les commerces d’alimentation générale, mais aussi les spécialistes.
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teurs locaux que plusieurs établissements de taille moyenne ou petite,
comme les supermarchés ou les épiceries. Rappelons que ces trois types de
commerces sont tous des commerces d’alimentation générale, qui se diffé-
rencient par leur surface de vente: celle des épiceries traditionnelles est in-
férieure 2 400 m?, le service est de plus assuré par le commercant; la surfa-
ce des supermarchés est comprise entre 400 et 2500 m?; celle des
hypermarchés dépasse 2500 m? (tableau 1). L'analyse des substitutions et
complémentarités entre commerces en fonction de leur proximité permet
de mieux comprendre ce phénomene.

Graphique 1. Variation des coefficients budgétaires en fonction de la proximité des supermarchés
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En termes de fréquences d’achat et de coefficients budgétaires, plus
les hypermarchés sont éloignés, plus les consommateurs se tournent vers
les supermarchés. Vice-versa, les coefficients budgétaires des hypermar-
chés, mais aussi des épiceries, quelle que soit leur proximité, s’accrois-
sent quand les supermarchés s'éloignent. Toutes choses égales par
ailleurs, le coefficient budgétaire des hypermarchés passe de — 5,1 % en-
dessous de la moyenne nationale des hypermarchés dans les communes
disposant de 9 supermarchés ou plus, a +7,7 % au-dessus de la moyenne
dans les communes situées a plus de 10 kilometres du supermarché le
plus proche. De méme le coefficient budgéraire des épiceries passe de
— 2,3 % sous la moyenne nationale des épiceries a +3,8 % (graphique 1).
En I'absence de supermarché, les consommateurs se déplacent donc soit
vers les hypermarchés, soit vers les épiceries. En revanche, la proximité
des hypermarchés n’a pas d’effet sur les achats dans les épiceries, et vice-
versa (graphiques 1 et 2). Ceci accrédite I'idée d’une différenciation entre
les commerces d’alimentation générale selon 'effet de leur proximité
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géographique, non seulement sur les trajets intercommunaux (Valles,
1991), mais aussi sur la répartition du budget: les supermarchés offrent
un compromis entre la proximité plus grande et les larges horaires
d’ouverture des épiceries d'une part, et d’autre part, les prix bas et la
large variété de produits des hypermarchés.

Graphique 2. Variation des coefficients budgétaires en fonction de la proximité des hypermarchés
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Les consommateurs éloignés des supermarchés ne se tournent pas exclu-
sivement vers les hypermarchés et les épiceries: les ménages résidant a plus
de 10 kilométres d’'un supermarché achétent plus que la moyenne dans les
petites surfaces, les commerces ambulants, les boucheries et chez les pro-
ducteurs. Inversement, les fortes dépenses au supermarché, dans les com-
munes équipées de 9 supermarchés ou plus, s'accompagnent de dépenses
élevées chez les spécialistes divers, les poissonniers et les marchands de pri-
meurs. Cette complémentarité est confirmée par I'analyse de la répartition
des achats pour des groupes de produits donnés. Soit le coefficient budgé-
taire des supermarchés est stable et celui des petits commerces augmente
(achats de plats préparés de charcuterie chez les spécialistes divers, achats
de fruits et légumes chez les marchands de primeurs), soit les deux coeffi-
cients budgéraires augmentent parallélement (achats de boissons alcoolisées
chez les spécialistes divers, de poisson chez les poissonniers).

Il y a donc une co-attractivité géographique®, mais également une

¢ Valles et Hugon (1994) définissent la co-attractivité de deux équipements
comme la proportion des communes dont les habitants accédent a ces deux équi-
pements en une méme commune.
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complémentarité des achats entre les supermarchés d’une part, les spé-
cialistes divers, les poissonniers et les marchands de primeurs, d’autre
part. Contrairement a une idée largement répandue, la proximité des
supermarchés ne nuit pas a I'ensemble des petits commerces, mais uni-
quement aux commerces d’alimentation générale qui en sont les substi-
tuts géographiques: les épiceries et les hypermarchés.

Les consommateurs les plus éloignés des hypermarchés privilégient,
outre les supermarchés, les marchés et les poissonneries. Quand le
nombre d‘hypermarchés augmente dans une commune, le coefficient
budgétaire des hypermarchés décroit pour tous les produits, sauf le pain
ordinaire. Cest plut6ét quand I'hypermarché est le seul de la commune
que les consommateurs achétent le moins aux spécialistes divers et spé-
cialistes locaux en fruits et légumes’. Le cas des hypermarchés, ot les
coefficients budgétaires diminuent quand la proximité augmente,
montre que I'analyse en termes de trajets, tout comme celle en termes de
fréquences d’achat ne suffisent pas pour comprendre l'effet de la proxi-
mité des commerces sur les pratiques d’approvisionnement.

Les effets a long terme de l'offre: ancienneté
d’implantation des commerces et génération d’acheteurs

Si la proximité des commerces conditionne les habitudes présentes
d’approvisionnement, ces habitudes possédent également une certaine
inertie, une sorte d’intériorisation de 1'état passé de loffre: « Loffre fait
Vusage, V'usage fait I'babitude, I'babitude fait le goit » (Grignon, 1988).

Leffet de la proximité des commerces sur la répartition du budget a
jusquici été pris en compte par l'intermédiaire du type de commune
(Lemel et Mercier, 1987 ; Chadeau et Roy, 1987 ; Courson, 1990b; Capt
et Larmet, 1998) et permet de distinguer des commerces ruraux (spécia-
listes, épiciers, marchands ambulants) et des commerces urbains (mar-
chés, grandes surfaces). Mais l'effet du type de commune ne correspond
pas uniquement a la proximité des commerces. Lorsqu'on controle du
mieux possible l'effet de la proximité des commerces, le type de com-
mune et de région (ici repérée grice a la ZEAT, zone d’étude et d’amé-
nagement du territoire) conserve un effet sur la fréquence et le coeffi-
cient budgétaire des différentes sources d’approvisionnement, sans doute
parce que chaque catégorie de commerce n'y dispose pas de la méme
ancienneté d’implantation, ce qui a généré des habitudes d’achat et des
fidélités différentes (tableau 3).

7 L'appariement des enquétes Inventaire communal et Consommation alimentaire est
tel que les données portent uniquement sur les consommateurs de la commune
d’implantation du commerce, elles ne correspondent donc pas a son chiffre
d’affaires total, et ce d’autant moins que la zone de chalandise est étendue, comme
dans le cas des hypermarchés.
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Les exemples de ces habitudes locales d’approvisionnement sont
nombreux. Les hypermarchés ont des coefficients budgétaires élevés dans
I'Ouest, zone d’origine de certains groupes francais de grande distribu-
tion alimentaire, et en région parisienne, ol ils ont d’abord été ouverts.
Les ménages habitant une commune rurale de canton rural privilégient
les bouchers, spécialistes divers, épiciers et commercants ambulants,
parce que ces commerces sont installés depuis longtemps et se sont créé
des clienteles fideles (tableau 3). Parmi les communes urbaines, les
petites villes (moins de 50000 habitants), ou les consommateurs privilé-
gient les supermarchés au détriment des hypermarchés, s'opposent aux
grandes villes (plus de 50000 habitants, a I'exception de Paris), ot les
consommateurs privilégient les hypermarchés au détriment des super-
marchés. Or, a proximité égale des commerces, cette répartition des
approvisionnements correspond aussi a l'ordre d’apparition des grandes
surfaces, qui se sont d’abord implantées dans les plus grandes villes.

A T'autre extréme de I'urbanisation, les habitants de I'agglomération
parisienne (Paris et sa banlieue) acheétent plus souvent que les autres dans
les marchés, les boulangeries, les spécialistes en fruits et légumes, les
spécialistes divers, et, seulement a Paris, dans les boucheries. Ces fré-
quences d'achat sont encore plus élevées a Paris qu'en banlieue. La
variété et la densité des commerces de détail et la fréquence des marchés
caractérisent l'offre a Paris depuis le Second Empire (Gaillard, 1977).
Paris s’oppose a sa banlieue par le faible coefficient budgétaire des hyper-
marchés et le fort coefficient budgétaire des supermarchés®, L'agglomé-
ration parisienne présente plusieurs particularités. Les temps de trans-
port y sont plus longs qu'en province (Madre et Maffre, 1997). Clest
dans I'agglomération parisienne, et surtout a Paris, que les achats en
grande surface s’effectuent le plus souvent a proximité du domicile, alors
que les ruraux achetent plus souvent dans les grandes surfaces situées
pres de leurs lieux de travail (enquéte Consommation alimentaire 1991)2,
sans doute a cause des migrations alternantes (Larmet, 1999a). Ainsi, la
diversité de I'offre a proximité et la longueur des temps de transport se
conjuguent pour maintenir, dans l'agglomération parisienne plus
qu’ailleurs, le modele de I'approvisionnement aux alentours de I'espace
résidentiel, que le ménage dispose ou non d’une voiture. Les différences
durables dans la structure de I'offre portent sur la localisation des com-
merces, mais aussi sur les écarts locaux de prix. Marchés et commerces

8 Les hypermarchés, c’est-a-dire les commerces dont la surface dépasse 2 500 m?,
sont en fait, a Paris, les « grands magasins », réalisant trés peu de chiffre d’affaires
dans 'alimentaire.

? En moyenne, en 1991, 66 % des ménages fréquentent au moins un hyper-
marché ou un supermarché proche de leur domicile. Toutes choses égales par
ailleurs (mais, en 1991, on n’a pas pu contrdler la proximité des commerces), les
habitants de la banlieue parisienne ont 10,6 fois plus de chances, et les habitants
de Paris ont 18,6 fois plus de chances, que les habitants de communes rurales de
cantons ruraux d’acheter dans une grande surface proche de leur domicile.
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spécialisés ont une ancienneté comparable a Paris; c’est donc plutdt
parce que les marchés sont tres fréquents et moins chers que les parisiens
y consacrent un coefficient budgétaire supérieur a celui des commerces
spécialisés 1°. Outre les habitudes locales, nous verrons plus loin que le
type de commune indique également les effets du degré d’inter-connais-
sance.

Les variables de localisation des commerces, que sont proximité des
commerces et types de commune, sont treés corrélées. Cependant, grice a
I'appariement de deux enquétes, I'analyse de variance précise ce qu’on
mesure quand on ne dispose que de la catégorie de commune comme
indicateur: effet de la proximité d’'un c6té, ou de I'ancienneté d’implan-
tation et de l'inter-connaissance locales d’'un autre c6té. La contrainte de
proximité joue un role beaucoup plus important que les habitudes et
I'inter-connaissance locales dans les coefficients budgétaires et les fré-
quences d’achats au supermarché, en hypermarché et en épicerie. Il en va
de méme pour les fréquences d’achat dans les boulangeries, boucheries et
marchés. Cependant les habitudes locales I'emportent sur la proximité
pour les coefficients budgétaires des marchés.

Lapprentissage des compétences d’acheteur débute dans 'enfance,
par une différenciation du temps de travail domestique entre filles et
garcons (Brousse, 1999). Elle se cristallise au moment de I'entrée dans la
vie adulte (logement autonome, formation d'un couple). Ceci est
confirmé par la modification des pratiques d’approvisionnement en fonc-
tion du type de ménage. Les couples se consacrent plus & I'aménagement
de leur foyer que les célibataires (Bonnin, 1991), prennent plus de repas
a domicile, et par conséquent passent plus de temps pour leurs achats
alimentaires. C’est pourquoi la morphologie de l'offre au moment du
cycle de vie ot les individus commencent a acheter leurs denrées pour
eux-mémes a un effet spécifique a chaque génération.

En 1987, les plus jeunes fréquentent en majorité les libres-services,
les plus agés les commerces a service personnalisé. Le budget des moins
de 35 ans privilégie les hypermarchés, les supermarchés ainsi que les
boulangeries, les plus dgés privilégient les marchés, les boucheries, les
poissonniers et les commercants ambulants (tableau 4). La comparaison
des enquétes Consommation alimentaire réalisées en 1970 et 1987, sous le
seul rapport de la génération de naissance, confirme I'effet de la généra-
tion. Les générations les plus anciennes conservent en partie des habi-
tudes d'approvisionnement acquises alors que les commerces spécialisés,

19 Dans I'agglomération parisienne plus que dans le reste de la France, les prix
des marchés sont inférieurs a ceux des commerces spécialisés sédentaires pour les
fruits et légumes et la viande de boucherie. Les prix des marchés sont méme moins
chers que ceux des hypermarchés pour le poisson (-18 %) et la volaille (-10 %). De
plus, la plupart des marchés se tiennent a Paris deux ou trois fois par semaine,
dont au moins une fois le week-end.
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les marchands ambulants et les marchés étaient plus nombreux et repré-
sentaient une part plus importante du budget alimentaire a domicile. De
facon générale, la part des marchés est passée de 5,9 % a 5,4 %, celle des
boucheries de 16,5 % a 9,3 %, celle des spécialistes divers de 7,7 % a
5,9 % et celle des commerces ambulants de 3,4 % a 1,4 %. Or la part
de ces commerces diminue moins dans le budget des générations les plus
anciennes que dans celui des plus jeunes. Au contraire, ce sont d’abord
les générations les plus jeunes qui ont été conquises par les grandes sur-
faces, en particulier les hypermarchés.

La structute de l'offre agit directement par l'effet de la proximité des
commerces sur |'organisation des achats. Mais elle agit également a long
terme, en formant des habitudes d’approvisionnement liées & 1'ancien-
neté d’implantation des commerces dans chaque type de commune et de
région, et a la génération d’apprentissage des compétences de consom-
mateur. Il s'agit ici de mettre en lumieére les effets a long terme de la
localisation des différents types de commerces sur les pratiques d’appro-
visionnement ; bien entendu, du point de vue des commerces, les carac-
téristiques locales de la demande déterminent la décision initiale
d’implantation.

LES CONTRAINTES ET RESSOURCES DES MENAGES : TEMPS ET
REVENU DISPONIBLES, TAILLE DU MENAGE

Face aux contraintes de 'offre, les ménages organisent leurs achats en
fonction de leurs propres contraintes et ressources: temps et revenu dis-
ponibles, taille du ménage. Les critéres pertinents de classement des
commerces sont ici leurs prix, mais aussi les possibilités de crédit ou
d’économies d’échelle, le temps que prennent les achats, et la possibilité
de grouper d’'importants achats en un méme lieu.

Limportance des contraintes d’emploi du temps dans les pratiques
culinaires n’est plus a démontrer (Herpin, 1980; Sluys et al., 1997;
Capt, 1997), de méme que la substitution entre pratiques coliteuses en
temps et pratiques cofiteuses en argent (Grignon et Grignon, 1980;
Chadeau et Roy, 1987). La disponibilité en temps dépend essentielle-
ment de l'activité professionnelle ou non des membres du ménage (Her-
pin, 1980). Les contraintes horaires interviennent plus sur le nombre de
grandes surfaces que sur le type de commerces fréquentés. Les inactifs !

1 Par inactifs, on entend ici toute personne n’exercant pas d’activité profession-
nelle au moment de 'enquéte: chémeurs, retraités et autres inactifs.
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ont moins de temps contraint que les salariés; pourtant ils sur-ponderent
les supermarchés dans leur budget, alors que tous les salariés, sauf les
cadres, sur-ponderent les hypermarchés: des situations opposées en
matiere de temps disponible conduisent donc a des lieux d’achat simi-
laires ', Les inactifs sont plus nombreux que la moyenne a fréquenter
plusieurs supermarchés. Ils pratiquent donc une stratégie de répartition
des achats entre plusieurs grandes surfaces, comparant les produits
simultanément entre plusieurs commerces. Cest le volume élevé de
temps disponible qui permet de développer les comparaisons entre com-
merces. Les dépenses des inactifs au supermarché sont réparties en achats
plus nombreux, et ils consacrent au total plus de temps aux achats !>, Le
marché, dont les horaires conviennent mieux aux inactifs qu'aux actifs,
est le seul autre commerce ou les inactifs achétent plus que la moyenne.
En revanche, étant donné le peu de temps dont ils disposent, les salariés
sont plus nombreux que la moyenne a ne fréquenter qu'une seule grande
surface, le plus souvent un hypermarché. Ils pratiquent donc une ratio-
nalité des achats limitée aux seuls produits. Comparaison, a la fois, des
grandes surfaces et des produits ou comparaison limitée aux produits
correspondent a deux stratégies décrites par Marenco (1985), mais elles
sont répandues en dehors des groupes d’ouvriers et d’employés ou elles
ont été observées.

La rationalité des achats se marque aussi par la recherche d’économies
d’échelle. Les meres de famille nombreuse (quatre enfants ou plus) privi-
légient dans leur budget les commerces en gros et les marchés, sans
doute parce qu’elles y obtiennent plus facilement qu’ailleurs de bons
prix pour les achats en grandes quantités'é, A L'opposé des familles
nombreuses, les hommes et femmes seuls dépensent le moins dans les
commerces permettant des économies d’échelle, et le plus dans les com-
merces de petite taille (épiceries, boulangeries, boucheries), parce qu'ils
achetent en moindres quantités, et parce que le temps d’attente aux
caisses est moins long que dans les grandes surfaces.

Contrairement a la répartition de I'ensemble du budget, ou leffet
propre du revenu domine sur celui de la catégorie sociale ou du type de

12 Les enquétes utilisées ne peuvent étre comparées que par le volume de temps
disponible selon 'activité professionnelle ou non. Cependant la capacité a organi-
ser soi-méme son temps de travail ou, au contraire, I'obligation de se conformer 2
des horaires stricts ont sans doute aussi un effet sur le rythme des achats.

13 Toutes choses égales par ailleurs, les ménages dont la personne de référence
est agriculteur consacrent 21,9 minutes par jour a leur courses, les artisans et com-
mercants 20,4, les cadres 22,5, les intermédiaires 23,2, les employés comme les
ouvriers 26 et les inactifs 33,2 minutes.

" Cependant le poste budgétaire de I'alimentation, composé a 80 % des
dépenses pour les repas 4 domicile, ne permet que des économies d’échelle modé-
rées par rapport a d’autres postes budgétaires (Olier, 1998).
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commune (Bayet ez a/., 1991), le revenu a beaucoup moins d’importance
dans le choix des types d’approvisionnement que la proximité des com-
merces. Notre analyse, basée sur la répartition du budget entre les lieux
d'approvisionnement, est confirmée par une enquéte récente de 'TNSEE
sur les achats en grande surface (Chardon et Dumartin, 1998). 67 % des
ménages déclarent choisir leur grande surface principale parce qu'elle est
«la plus pratique » (c’est-a-dire la plus proche et la plus facile d’acces, et
sans doute celle qui convient le mieux a leurs contraintes horaires), alors
que 16 % seulement des ménages ont choisi leur grande surface princi-
pale en raison «des prix moins élevés». Le revenu joue sans doute un
plus grand réle dans le choix des produits au sein d’'un commerce donné.

Quand le revenu augmente, les parts de dépense augmentent signifi-
cativement chez les crémiers (élasticité-revenu de 0,30) et les spécialistes
en fruits et légumes (élasticité-revenu de 0,20), qui figurent parmi les
commerces plus chers que la moyenne nationale . Les ménages a haut
revenu n'achetent pas systématiquement plus dans les commerces les
plus chers, les contre-exemples sont nombreux. Nous verrons dans la
quatrieme section que des considérations de prestige interviennent dans
les achats des plus riches. A I'opposé, les ménages a faible revenu ne
dépensent pas une part de leur budget supérieure a la moyenne dans les
hypermarchés et supermarchés, commerces les moins chers. En revanche,
ils auto-consomment le plus (élasticité-revenu de — 0,21). Les ménages
aux plus faibles revenus dépensent aussi le plus dans les commerces
ambulants (élasticité-revenu de — 0,50), plus chers que la moyenne
nationale pour les légumes et la crémerie. Ces commerces présentent
cependant deux avantages. Ils ont la variété de produits la plus faible
parmi tous les commerces d’alimentation générale, ce qui réduit aux
achats de routine et limite les sollicitations auxquelles sont soumis les
acheteurs en grande surface '°. De plus, ces commerces permettent sou-
vent de payer a crédit.

Les différences de prix entre commerces ne suffisent donc pas a expli-
quer la répartition des coefficients budgétaires selon le niveau de revenu.
Leffet du revenu se traduit-il alors dans l'organisation temporelle des
dépenses? La faiblesse des revenus contraindrait les ménages a un

15 Les fromages cofitent en moyenne 59 % de plus dans les crémeries que dans
les hypermarchés, les ceufs, le beurre ou le lait y colitent 39 % de plus. De méme
les fruits coflicent 24 % de plus chez les marchands de primeurs qu’en hypermar-
chés, et les 1égumes 9 % de plus. Mais ces catégories de produits étant trés larges,
les variations de prix recouvrent sans doute aussi des variations de qualités offertes.

16 Dans I'ensemble de V'enquéte Consommation alimentaire de 'année 1987, 21
produits ont fait I'objet de 30 achats au moins en commerce ambulant, alors qu’ils
sont 173 en supermarché, ce qui atteste de l'offre plus réduite des commerces
ambulants.
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rythme de dépenses au jour le jour, des revenus élevés permettant au
contraire une plus grande part de dépenses chroniques ou exception-
nelles (Herpin, 1984). Selon cette hypothése, au sein du budget de I'ali-
mentation 2 domicile, les ménages a faible revenu devraient dépenser
plus souvent, dans un nombre restreint de commerces alimentaires cou-
rants (C’est-a-dire ceux ou l'ensemble des ménages achete le plus sou-
vent), alors que les ménages a haut revenu devraient dépenser moins sou-
vent, mais fréquenter des commerces rares en plus des commerces
courants. Les commerces les plus courants sont les boulangeries (84 %
des ménages y achétent en moyenne 246 fois par an, soit en moyenne
207 achats par an pour I'ensemble des ménages), les commerces les plus
rares sont les marchés et les hypermarchés (27 achats par an pour
I'ensemble des ménages, dans les deux cas). Or plus leur revenu est
élevé, et plus les ménages achétent dans les boulangeries et dans les
commerces spécialisés dont la fréquence d’achat est intermédiaire: les
boucheries (63 achats par an) et les autres commerces spécialisés (69
achats par an). Dans les autres commerces, marchés et commerces d’ali-
mentation générale, la fréquence d’achat ne varie pas significativement
avec le revenu. Contrairement a notre hypotheése, un revenu élevé aug-
mente donc les fréquences d’achat dans des commerces relativement cou-
rants. En revanche, il diversifie effectivement le répertoire des com-
merces alimentaires fréquentés. Le répertoire des commerces que
fréquentent les ménages a faible revenu a une probabilité supérieure a la
moyenne d’étre restreint aux marchés, aux épiceries, supermarchés et
hypermarchés.

LES ACHATS COMME ACTIVITE PERSONNELLE

Les contraintes des conditions de vie (offre et ressources) du ménage
ne suffisent pas a rendre compte de I'organisation de ses approvisionne-
ments. La charge des achats dans un couple est-elle attribuée unique-
ment en fonction du temps dont disposent les conjoints? Pourquoi les
inactifs préferent-ils acheter en supermarché plutét qu’en hypermarché?
Pourquoi les plus riches privilégient-ils certains spécialistes coliteux,
mais pas les petites surfaces ou les épiceries qui figurent également
parmi les commerces a prix élevé? Pour répondre a ces questions, il faut
considérer les achats non seulement comme une activité visant a appro-
visionner le ménage en denrées, mais aussi comme une activité person-
nelle, impliquant la définition du réle de chacun dans le couple, d’éven-
tuelles relations de sociabilité, engageant la réputation et le statut social.
En ce sens, les gotits qu'illustrent les lieux d’achat sont des normes, ils
répondent a des contraintes intériorisées et non a de simples contraintes

de fait.
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Tableau 5.

Qui se charge
habituellement des
courses dans les
couples, selon les
commerces ?

Le role respectif des conjoints dans les achats

En matiére budgétaire, le ménage est l'unité pertinente d’analyse,
mais en matiere d’organisation chronologique des approvisionnements,
c’est plutdt l'individu. Nous ne pouvons analyser la facon dont les
approvisionnements alimentaires sont organisés dans le temps sans nous
demander qui s’en charge. Le probléme de la répartition des tiches
d’approvisionnement entre hommes et femmes ne se pose que pour les
couples, c'est-a-dire 70 % des ménages. Lorganisation temporelle des
achats est soumise a la division sexuelle du travail domestique. Les
courses sont 2 la fois une des activités les plus pratiquées par les hommes
et les femmes de facon partagée, et une activité majoritairement a la
charge des femmes. Cest pourquoi, Zarca (1990) classe les courses parmi
les tiches négociables, mais Glaude et de Singly (1986) les classent dans
les tiches 2 dominante féminine, sur la base de chiffres comparables.
Quel que soit le type de commerce, la femme est majoritairement en
charge des courses et cela se traduit dans les durées d’achat: en moyenne,
les hommes vivant en couple consacrent 10,9 minutes par jour aux
achats quotidiens (dont les achats alimentaires constituent la majeure
partie), les femmes 17,6 minutes. C'est sans doute parce que les achats
sont majoritairement effectués par des femmes que les effets de la caté-
gorie sociale valent pour la conjointe (quand il y en a une) comme pour
la personne de référence du ménage. Ainsi, les femmes inactives privilé-
gient les marchés tandis que, parmi les salariées, les employées achétent
surtout en hypermarché et les femmes cadres achétent le plus en petite
surface, chez les marchands de primeurs et les producteurs.

L’homme La femme Les deux Autre” Total

marché 14,5% 58,4% 24,9% 2.2% 100,0%
boulangerie 27,1% 56,5% 6,6% 9,9% 100,0%
boucherie 17,3% 71,0% 7,9% 3,8% 100,0%
épicerie 15,2% 69,9% 7,4% 7,7% 100,0%
supermarché,

hypermarché 10,0% 46,9% 32,2% 11,0% 100,0%
tous commerces  17,0% 58,3% 17,2% 7,6% 100,0%

“Autre = enfant, aide hors-ménage, livraison
Champ : ensemble des couples qui fréquentent le commerce considéré.
Source : INSEE, enquéte Consommation alimentaire 1991

La charge des courses incombe plus souvent a la femme seule qu’a
I’homme seul ou aux deux conjoints, mais ces proportions varient selon
les commerces (tableau 5). Les courses sont plus souvent que la moyenne
une charge commune aux deux conjoints dans les grandes surfaces. Les
achats y portent sur de grandes quantités, ce qui incite a une coopération
des conjoints, dans les taches de sélection et de portage des produits.
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Nous pouvons alors supposer que le développement des libre-service en
grandes surfaces a favorisé une répartition plus partagée de I'ensemble
des achats entre conjoints.

Plusieurs indices laissent cependant penser que les hommes partici-
pent plus aux achats dans les grandes surfaces et les boulangeries en rai-
son de certains aspects de la division traditionnelle des roles entre les
sexes. Les achats en grande surface sont plus souvent que la moyenne une
tdche commune aux deux conjoints quand le ménage dispose d’une voi-
ture, alors que ces achats sont plus souvent 2 la charge de la femme uni-
quement dans les ménages dépourvus de voiture. La conduite de I'auto-
mobile étant I'apanage traditionnel de I'homme dans un couple, le role
de 'homme dans les courses & deux pourrait étre réduit, dans certains
couples,  la conduite de I'automobile durant les trajets. A Paris, la pra-
tique des achats a proximité du domicile conduit souvent a transporter
les achats a pied. Or, autre aspect de la division sexuelle des taches, le
portage des achats volumineux échoit plus aux hommes qu’aux femmes.
Cela explique sans doute que, a Paris, les hommes s’occupent plus sou-
vent des achats en grande surface, et qu'il y ait une répartition moins
déséquilibrée que la moyenne des durées d’achat (15 minutes pour les
hommes, 17,5 pour les femmes). Mais les grandes surfaces ont aussi un
caractere de spectacle, dont les deux conjoints veulent pouvoir profiter.
Cela vaut aussi pour les marchés, ou les deux conjoints se chargent des
achats plus souvent que la moyenne.

Parmi les commerces de petite taille, les hommes se chargent plus
volontiers des achats en boulangerie, alors qu'épicerie et boucherie sont
plus souvent que la moyenne du ressort de la femme. Les achats en bou-
langerie sont fréquents, mais surtout de faible montant, ce qui est une
autre maniere de constater que les femmes conservent le contrdle de la
majeure partie du budget alimentaire!’. Mais la familiarisation des
hommes avec les boulangeries provient sans doute aussi des casse-crofite
que certains y achetent le midi, quand ils mangent hors de leur domi-
cile.

La permanence de la division sexuelle du travail domestique se voit
également en comparant hommes et femmes inactifs. Dans les couples
ot 'homme est inactif, la femme est moins souvent que la moyenne en
charge des courses, 'homme ou les deux conjoints le sont plus souvent,
quel que soit le commerce. Les hommes inactifs consacrent aux achats
quotidiens 6,5 minutes de plus que la moyenne des hommes. Cela
n'aboutit cependant qu'a une répartition équilibrée de la durée des
courses (17,5 minutes pour 'homme comme pour la femme). En com-

'7 Les taches domestiques peuvent représenter 2 la fois une corvée et un pouvoir
au sein du couple (Glaude et de Singly, 1986).
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paraison, l'inactivité de la femme augmente de 1,9 minutes le temps
qu’elle consacre aux courses, et ne modifie pas la répartition des tiches
entre les conjoints. La contrainte de temps disponible ne joue pas de la
méme facon pour les hommes et les femmes, preuve que 'organisation
des approvisionnements entre les conjoints dépend bien des normes de
répartition sexuelle des tiches domestiques.

Comme la répartition de I'ensemble des tches domestiques, celle des
achats varie en fonction du salariat féminin et de la génération. Lactivité
salariée de la femme augmente la probabilité que I'homme prenne en
charge les courses en grande surface, si la femme est cadre ou profession
intermédiaire. On peut y voir une confirmation de la «théorie des res-
sources » : plus la femme occupe une position professionnelle élevée, plus
elle est en mesure d’obtenir de son conjoint une participation accrue aux
taches domestiques (Glaude et de Singly, 1986 ; Zarca, 1990). La répar-
tition des tiches au sein des couples dépend aussi de la génération des
conjoints. La corrélation entre importance des achats en grande surface et
charge des achats partagée entre les conjoints se vérifie dans le cas des
jeunes générations qui pratiquent, de facon générale, une répartition des
taches domestiques plus égalitaire que les générations antérieures

(Glaude et de Singly, 1986).

Appropriation personnelle de 'espace et relations
de sociabilité

Comme activité personnelle, les achats sont le support de pratiques
d’appropriation et de relations de sociabilité. Les salariés et les inactifs,
principaux clients des grandes surfaces, sont sensibles au spectacle
qu’elles offrent. La fréquentation des commerces comme les grandes su-
faces ou les marchés est liée également a la présence de rayons non-ali-
mentaires. Les pratiques d’appropriation de I'espace (trajets et moments
habituels d’achat, caissiére préférée) sont nombreuses (Marenco, 1985).
Quand une grande surface est implantée a proximité d'un quartier rési-
dentiel, elle devient facilement un lieu de rencontre entre voisins. Pour
les habitués, les grandes surfaces sont aussi un lieu de promenade, de fla-
nerie (Schwartz, 1990, p. 30).

Au dela de ces modes d’appropriation personnels, les commerces sont
aussi des espaces de sociabilité. Les ménages dont la personne de réfé-
rence est inactive préferent les supermarchés aux hypermarchés, car la
surface de taille plus réduite permet de lier plus facilement connaissance
avec le personnel et de s’approprier le lieu d’achat, de se familiariser avec
lui. En effet, le temps disponible n’a pas la méme signification selon
qu'on en a peu ou beaucoup. Herpin (1980) oppose ainsi les femmes
inactives aux femmes actives, manifestement sur-occupées, car elles effec-
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tuent autant d’activités que les premiéres en moins de temps. Au
contraire, la fréquentation des commerces et les rencontres qui s’y dérou-
lent permettent aux inactifs, hommes et femmes, de compenser partiel-
lement leur faible nombre d’interlocuteurs, dii a I'absence de relations de
travail, et de faire passer le temps (Figuié, 1999). C'est pour discuter
avec de tels clients, et les fidéliser, que sont mobilisées les compétences
émotionnelles et sociales des caissiéres de supermarché (Soares, 1996).
Dans les ménages ou 'homme est inactif, les fréquences d’achat sont
supérieures a la moyenne au marché et au supermarché. Lorsque la
femme est inactive, les fréquences d’achat sont supérieures a la moyenne
dans ces commerces, ainsi que dans les boulangeries, les épiceries et les
hypermarchés. De plus, 'approvisionnement est plus fractionné, les parts
de budget dépensées par achat sont inférieures 2 la moyenne pour les
achats au marché et en épicerie. Le temps disponible des inactifs permet
une plus grande rationalisation des achats par les comparaisons entre
commerces, mais aussi une plus forte socialisation sur les lieux

d’achat.

Le comportement d’achat des ruraux a souvent été réduit a des effets
d’offre (Herpin, 1984). Or, a proximité égale, les habitudes d’achat
s'appuient non seulement sur I'ancienneté des commerces, mais aussi sur
le réle que leur fait jouer la culture locale. Les résultats de I'enquéte
Emploi dn temps permettent en effet de proposer une troisieme interpréta-
tion de l'effet du type de commune, a proximité égale des commerces.
L'aspect personnel des relations établies avec les commergants explique le
coefficient budgétaire élevé des boucheries, spécialistes divers, épiceries
et commerces ambulants, dans les communes rurales de cantons ruraux.
Lenquéte Emploi du temps enregistre une activité primaire et une éven-
tuelle activité secondaire, qui peut s'effectuer en méme temps. Nous
pouvons ainsi montrer que la probabilité d’avoir une conversation avec
un commercant pendant quon fait les courses est maximale pour les
ménages ruraux, et décroit avec le degré d'urbanisation (tableau 3). Les
commerces traditionnels ont, en milieu rural, d’'importantes fonctions de
diffusion des nouvelles. Il s’agit souvent de relations de clienteles éta-
blies de longue date. La fidélité se double de sanctions sociales: ne pas
acheter aux commercants traditionnels, c’est aussi se placer en retrait de

la vie locale (Burguiere, 1975, p. 146).

Les communes rurales et les villes de moins de 10000 habitants
paraissent plus inégalitaires dans leur répartition des tAches entre les
sexes, les hommes s’occupant moins souvent que la moyenne des achats.
En effet, les relations avec le voisinage incombent plus aux femmes
qu'aux hommes (Héran, 1988), et les courses font partie des différentes
activités qui s'integrent au réseau d’inter-connaissance a base locale.
Cependant la répartition des tiches est moins inégalitaire qu'il n'y
parait, elle se caractérise par une forte spécialisation des hommes et des
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femmes puisque, en dehors du milieu agricole, I'auto-production, trés
développée en zone rurale, écholt aux hommes.

Le degré de solidité des groupes de voisinage pourrait expliquer le
degré de résistance, selon les régions, des commerces ruraux tradition-
nels face aux grandes sutfaces. Bonnain (1981) constate ainsi, dans les
Pyrénées des années 1970, la désagrégation d’un systeme de solidarité
entre voisins jusque-la trés fort. Mais si le sentiment d’appartenance
locale ne repose plus sur la communauté de voisinage, il se mobilise sou-
vent a I'échelon supérieur, celui de la commune tout entiere. Cest ce que
donne a penser une série d’entretiens réalisée dans une commune rurale
dont la population et le nombre de commerces alimentaires ont forte-
ment chuté dans les trente dernieres années (Larmet, 1993). Et cette
interprétation vaut autant en région d’habitat groupé que d’habitat dis-
persé.

Selon qu'il existe ou non des commerces concurrents a proximité, la
fidélité aux anciens commerces locaux se manifeste de deux manieres.
Quand une grande surface est implantée dans la commune, les com-
merces traditionnels conservent une clientele, antérieure a l'arrivée du
concurrent, tenue par des obligations personnelles quimpose 1'apparte-
nance a un groupe de voisinage ou a une commune. Quand supermar-
chés et hypermarchés sont éloignés, les achats aux commerces locaux
sont encore plus élevés que le seul éloignement des concurrents ne le
laisserait prévoir: ce ne sont pas seulement des achats contraints, par
commodité économique (éviter un trajet, maintenir des commerces 2
proximité), mais aussi des achats qui marquent l'attachement des
consommateurs a la vitalité de leur commune et représentent le sacrifice
financier qu’ils sont préts a faire, en tant que membres de la commune,
pour maintenir sur place les commerces, lieux d’approvisionnement et de
rencontre (Larmet, 1993). Dans les deux cas, le comportement reléve
moins de motifs économiques que de lintériorisation d’obligations
sociales, liées a des groupes d’appartenance emboités: une clientele a
I’échelle locale, une commune a I’échelle intercommunale...

Les relations sociales auxquelles les achats donnent lieu se traduisent
par des variations des lieux d’approvisionnement selon l'activité profes-
sionnelle ou non, les types de communes, mais aussi selon I'dge. La pro-
babilité de conversation, tous interlocuteurs confondus, diminue quand
I'age augmente (Héran, 1988). En revanche, la probabilité de conversa-
tion avec les commercants pendant qu'on fait les courses augmente avec
l'age, d’apres I'enquéte Emploi du temps (tableau 4). La fréquentation des
commetces assure une socialisation quotidienne qui compense partielle-
ment la diminution des rencontres avec les amis et les collegues de tra-
vail. Limportance des commercants dans la sociabilité quotidienne des
personnes dgées a déja écé soulignée (David er a/., 1992). Les conversa-
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tions peuvent porter sur les produits ou le prix, viser essentiellement a
entretenir une clientele, ou diffuser des nouvelles personnelles, mais elles
prennent une importance grandissante pour les plus 4gés, et c'est en
quelque sorte un service de socialisation que rend le commergant en
bavardant avec son client.

Les ménages se distinguent selon que les commerces sont pour eux
des lieux de socialisation importants ou non. Les actifs, les jeunes et les
urbains trouvent ailleurs (amis, relations de travail) des sources de rela-
tions personnelles. Les petits commerces pour les plus dgés et les ruraux,
mais aussi les supermarchés pour les inactifs, sont des lieux de rencontre
et de diffusion des nouvelles Jocales.

Techniques de vente et statut social

Les relations entre clients et commercants n’ont pas seulement des
enjeux locaux, elles impliquent de facon plus générale le statut social. A
la différence des couples, et en particulier des couples avec enfants, la vie
domestique est secondaire pour les célibataires. Ils prennent moins de
repas 2 domicile, et recourent donc moins aux achats. Cest pourquoi ils
font leur courses le moins souvent, y consacrent le moins de temps
(enquéte Emploi du remps 1985-19806) et ont la plus faible probabilité de
fréquenter une grande surface proche de leur domicile (enquéte Conson-
mation alimentaive 1991). Le mécanisme économique des économies
d’échelle concorde avec des modeles d’approvisionnement différents
selon I'accent placé sur la vie domestique. Les entretiens que nous avons
réalisés montrent que, pour les méres de famille nombreuse, réussir a
nourrir leurs enfants 2 moindre cofit n'est pas seulement faire preuve
d’ingéniosité face a une contrainte financiere. Clest aussi mettre en
ceuvre des qualités morales, celles de «bonne meére» ou de «bonne
ménagere ». Ces qualités contribuent d’abord a I'estime de soi et font
aussi L'objet de jugements de valeurs, qui construisent les réputations au
sein d’une aire d’inter-connaissance, parenté ou voisinage (Larmet, 1998 ;
Weber, 1998). Cette conjonction des impératifs moraux et économiques
s’observe également pour les ménages a faibles revenus, évitant les «ten-
tations » de 'offre abondante des hypermarchés, dont les prix sont pour-
tant parmi les plus faibles.

Les lieux d’achat sont des lieux publics. Le regard des autres clients
permet de mettre en valeur son statut social, ou conduit a éviter les com-
merces ol 'on risque d’étre discrédité. En grande surface, on n’évite pas
le regard des autres clients sur ses achats, surtout lors de I'attente aux
caisses. Mais 1'anonymat réciproque des clients y est plus probable et
établit entre eux une distance qui existe moins dans les boutiques spé-
cialisées de quartier, ou les clients font usage de leur nom pour com-
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mander a I'avance, ou de leur statut d’habitué pour étre bien servis. Dans
les boutiques spécialisées, on devient facilement habitué, on est alors
identifié par les commercants et les autres habitués, sous son identité
personnelle ¥, Dans les grandes surfaces au contraire, on ne met en jeu
que son identité sociale!?. Le jugement des autres clients pese plus
quand ce sont des voisins, connus personnellement, que des clients iden-
tifiés seulement par leur identité sociale.

Les spécialistes cherchent a créer une relation personnelle, pour fidé-
liser leur clientele. C’est pourquoi, ils conviennent moins bien que les
libres-services aux ménages qui, a cause de leur faible revenu, veulent
controler et limiter leurs consommations. Les ménages a haut statut
social (haut revenu, professions libérales, chefs d’entreprise, cadres supé-
rieurs) ne sont pas exposés a cette géne. De plus, hormis la boulangerie,
fréquentée quasi-également par tous les groupes sociaux, les commerces
spécialisés disposent d’un prestige propre, car ils vendent des aliments
situés dans le haut de la gamme des qualités et des prix. Les plus riches
privilégient, plutdt que les commerces ordinaires, les crémiers et mar-
chands de primeurs. Pour les ménages a haut revenu, les normes prescri-
vant les lieux d’approvisionnement dignes d’étre fréquentés importent
donc autant que le niveau des prix.

La hiérarchie des coefficients budgéraires se rapproche aussi de celle
du prestige, au sens quasi-sacté, des professions (Chambaz ez /., 1998).
Les chefs d’entreprise et professions libérales ont le coefficient budgétaire
le plus important pour les poissonniers, les crémiers et les spécialistes
divers, et des coefficients importants pour les bouchers et les marchands
de primeurs (tableau 6). Ce comportement reléve sans doute moins d'une
solidarité entre indépendants que de I'obligation de tenir son rang en
fréquentant les commerces réputés les plus prestigieux. Cela vaut aussi
pour les cadres administratifs (du secteur public et du secteur privé) qui,
a revenu égal, favorisent pétissiers, charcutiers, crémiers et poissonniers.
II s’agit moins d’'impressionner les voisins que de se conformer aux
valeurs intériorisées et a I'obligation de tenir son rang. Ces normes peu-
vent étre transmises soit par la socialisation familiale, ce qui implique
qu'elles aient une certaine permanence, soit au sein du groupe des pairs.
Ainsi, la mise en jeu de I'identité personnelle dans les commerces spé-
cialisés ne vient que renforcer ce que prescrit 'identité sociale. Les cadres

18 Goffman (1975, p. 74) définit I'identité personnelle comme «/es signes patents,
ou porte-identité, et la combinaison unique de faits biographiques qui finit par s'attacher a
Lindividu a l'aide précisément des supports de son identité ». L'identité personnelle n’est
pas forcément nominale, elle peut s’attacher aux aspects reconnaissables du visage
ou bien aux enfants du client.

9"« Lorsqu’un inconnu se présente a nous, ses premiéres apparitions ont toutes chances de
nous mettre en mesure de prévoir la catégorie a laquelle il appartient et les attributs qu’il
possede, son ‘identité sociale’», (Goffman, 1975, p. 12). Ces attributs portent sur le
sexe, 'age, le milieu social.
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se caractérisent par des achats plus faibles que les professions libérales et
chefs d’entreprise chez les bouchers et les spécialistes en fruits et
légumes, et des achats plus élevés dans les supermarchés et les hyper-
marchés. Leur style d’approvisionnement semble donc intermédiaire
entre celui des chefs d’entreprise et celui des autres salariés.

Tableau 6. Coefficients budgétaires de certains commerces pour les salariés et les chefs d'entreprise
(coefficient d'un modele linéaire centré)

Grandes surfaces Marché Commerces spécialisés
moyenne 46,7% 5,4% 16,5%
chef d'entreprise, prof. lib. -9,6%* -0,5% 8,8%*
cadre fonction publique -3,5% -0,7% 1,5%
professeur, info., arts 1,7% -2,3%* -0,9%
cadre administ. entreprise 2,5% -1,8%* 2,0%
ingénieur 1,5% -2,5%* -1,7%
instituteur -3,6% -0,3% 2,0%
intermédiaire santé, clergé 0,5% -0,5% 1,8%
interm. administ. fct. pub. 3,9% -0,4% -3,0%
interm. administ. entreprise 0,3% -1,7%%* 0,7%
technicien -0,8% 1,6%%* -0,1%
contremaitre 2,3% -1,8%* 1,2%
employé fonction publique 3,6%* -0,3% -2,4%*
militaire 3,6% 0,1% -4,6%*
employé administ. entreprise -2,0% -0,3% 2,1%
empl. commerce alimentaire -14,2% -4,9% 9,0%
empl. commerce non-alim. -1,4% -0,5% 2,8%
personnel de service -0,2% 0,5% -0,9%
ouvrier qualifié industriel 1,5% -0,1% -1,5%
ouvrier qualifié artisanal 1,5% 1,1% -1,0%
chauffeur 1,7% -1,1% -1,1%
ouvrier qualifié transport 2,5% 1,2% -2,8%
ouvrier non qualifié indust. 2,6% 0,8% 0,2%
ouv. non qualif. artisan, ouv. agri. -0,1% 0,4% -2,2%

Sonrce: INSEE, enquéte Consommation alimentaive 1987

Les coefficients significatifs au seuil de 5% sont accompagnés d'un *,

Les variables sont centrées, leurs variations s'interprétent comme des écarts & la moyenne.
grandes surfaces = hypermarchés + supermarchés; commerces spécialisés, hors boulangeries.

Les techniciens, suivis par les diverses catégories d’ouvriers, dépen-
sent le plus dans les marchés, alors que les diverses catégories de cadres
sont les salariés qui y dépensent le moins (tableau 6). Ceci peut étre dii
a des contraintes horaires, mais aussi a la facon différente dont les tech-

79



G. LARMET

niques de vente utilisent I'identité sociale et personnelle des clients. Au
marché, les clients forment un groupe mobile dont les marchands,
groupe fixe, s’efforcent de retenir I'attention par un dispositif de sollici-
tation reposant a la fois sur une partie instrumentale (étalage, ardoise,
instruments divers) et sur leur propre intervention (manipulation, pos-
ture, criée) (Maguet, 1999). Le cri permet au marchand de glisser rapi-
dement d'une cible collective a une cible individuelle et c’est pour faci-
liter cette transition qu’il importe de ne montrer aucune différence de
traitement entre les clients (La Pradelle, 1996). Ceux qui s'écartent trop
ostensiblement de la régle (faire la queue, se servir ou étre servi, selon les
étals) font 'objet d’une dérision qui vise aussi 4 attirer les clients poten-
tiels. Les clients habituels qui bénéficient de faveurs sont servis discréte-
ment. Les marchands évitent d’afficher I'identification personnelle et
sélectionnent les aspects les moins hiérarchiques de I'identité sociale de
leurs clients. Les techniques de vente des marchés consistent a donner
aux clients I'illusion qu'ils sont traités comme tout le monde, aussi les
habitués des commerces spécialisés ont-ils I'impression de «s’enca-
nailler» en allant au marché. Mais cette mise en scéne de 1'égalité n’est
due quaux contraintes d'un mode de vente assuré par le commercant en
personne, dans un espace ou les clients sont une foule mobile.

Dans la boutique d’'un commergant spécialisé, les privileges du client
habituel occasionnent une différence de traitement plus manifeste, plai-
sir que peuvent rechercher a leur tour les clients habituels des marchés,
a condition que leurs finances l'autorisent. Statut social et revenu assu-
rent cependant la rareté de ces expériences. Si les ménages 4 haut revenu
et haut statut social semblent plus souvent que d'autres attachés a la
mise en scene des privileges du statut d’habitué, c’est avant tout parce
que I'approvisionnement aupres des meilleurs spécialistes est pour eux la
norme. Personne n’est dupe, un boucher de Neuilly décrit ses clients

comme «courtois mais distants » 2°,

CONCLUSION

Nous avons distingué les déterminants des pratiques d’approvision-
nement qui viennent de l'offre, et, du coté de la demande, ceux qui vien-
nent des types de rationalité en fonction des ressources du ménage et
ceux qui viennent des normes intériorisées par les consommateurs. La
structure de l'offre commerciale, en un lieu et a une période donnés, agit

20« La courtoisie qui préside généralement anx relations entre clients fortunés et fonrnis-
senrs i'exclut donc pas le maintien des distances: an contraire sans doute, la conrtoisie, parce
qu’elle w'est jamais bien loin de la condescendance, affirme les positions respectives des uns et
des autres» (Pingon et Pingon-Charlot, 1989, p. 116).
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directement sur l'organisation des achats, par la proximité. Elle agit éga-
lement en formant des habitudes propres a chaque type de commune et
a chaque génération. Du cdté de la demande, les pratiques d’approvi-
sionnement dépendent a la fois des ressources disponibles et des normes
de référence. Prix, horaires et possibilités de groupement des achats
induisent des types de rationalités différents selon le temps disponible,
la taille du ménage et le revenu. La division sexuelle du travail domes-
tique dans un couple explique que les achats incombent majoritairement
a la conjointe, et se maintient sous des formes dérivées dans les couples
ot les hommes prennent le plus en charge les achats alimentaires. Les
achats alimentaires fournissent aussi, selon le degré d’inter-connaissance
locale, le plaisir de la contemplation ou des relations de sociabilité. Leur
organisation dépend de I'importance générale accordée a la vie domes-
tique et de la facon dont le travail domestique participe ou non a la
construction de l'estime de soi et de la réputation. Les techniques de
vente des commerces spécialisés sédentaires mettent en valeur le statut
social grice aux privileges accordés aux clients habitués, alors que les
commercants des marchés jouent plus sur I'égalité de traitement pour
capter l'attention d’une foule mobile de clients potentiels.

Il est difficile de séparer la variance attribuable aux déterminations
de Poffre et de la demande, puisque certaines variables, comme les pro-
duits, le type de commune ou 'age (plus exactement la génération) rele-
vent des deux interprétations. Cependant, en dehors de ces variables, les
déterminations attribuables a l'offre (proximité, ZEAT) représentent une
plus grande part de variance des coefficients budgétaires et des fré-
quences d’achat que celles de la demande, pour chaque commerce. Ce
role primordial des contraintes de 'offre met en lumiere le role des habi-
tudes de consommation dans ['organisation des approvisionnements.
Cependant les contraintes normatives entrainent, elles aussi, des diffé-
rences significatives, surtout dans la répartition des taches domestiques,
les fréquences et le groupement des achats. De nombreuses variables
(revenu, composition du ménage, catégorie sociale, activité profession-
nelle ou non) peuvent s’interpréter a la fois comme indicateur de res-
sources et de normes. Il est donc impossible de savoir ce qui, des
contraintes matérielles ou des contraintes normatives, joue un réle pré-
pondérant au sein de la demande.
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