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UN CADRE D’ANALYSE DU PROCESSUS DE VIEILLISSEMENT ET DE SON
INFLUENCE SUR LE COMPORTEMENT D’ACHAT DU CONSOMMATEUR AGE

Résumé

Cet article met en évidence un champ d’investigation peu abordé en marketing : ’influence
du processus de vieillissement sur le comportement d’achat du consommateur de plus de 60
ans. Etudié le plus souvent de fagcon proxi par I’intermédiaire des variables d’age chronologi-
que et de retraite, le courant de la psychologie du développement se révele également utile
pour comprendre la maniére dont les déficits et les gains liés au temps sont pergus.

A partir du rapprochement de ces deux approches, objective et subjective, cet article propose
un cadre d’analyse intégrateur qui permet de mettre a jour les effets du processus de vieillis-

sement sur la consommation des personnes agées.

Mots clés : Consommateurs agés, stratégie d’ajustement, consommation, psychologie du dé-

veloppement humain, age, vieillissement, senior.

THE NATURE AND INFLUENCE OF THE AGEING PROCESS ON THE OLDER
CONSUMER BEHAVIOUR:
A THEORETICAL FRAMEWORK

Abstract

This article focuses on a research field little covered in the marketing literature: the influence
of the ageing process on the over 60 years old consumer behavior. Mostly studied through
proxy variables such as chronological age and retirement, the developmental psychology
stream is also useful to give insight on how time-related losses and gains are perceived. From
these respective contributions of the objective and subjective ageing approaches, an integra-
tive framework is proposed which makes it possible to better characterize the influence of the

ageing process on the older people consumption.

Key words: Older Consumers, Coping Behaviour, Consumption, Developmental Psychology,

Age, Ageing, Senior



INTRODUCTION

A la fin de 2004, les personnes de plus de 60 ans représentaient 20 % de la population fran-
caise et leurs achats, 30 % en valeur de ceux des foyers (TNS Softres). Cible cruciale, dotée
d'une croissance rapide, elle totalisera 27 % de la population francaise en 2010 (Daguet,
1996).

Face a ces enjeux démographiques et économiques, il convient de s'interroger sur la maniere
dont le marketing peut adapter ses stratégies aux besoins générés par le vieillissement. Dans
ce domaine, plusieurs axes de recherche co-existent : recenser les motivations et les freins des
personnes agées face aux stimuli commerciaux, examiner les conditions d'efficacité des ac-
tions marketing qui en découlent, ou étudier I’'impact des manifestations du vieillissement sur
leur consommation. Les deux premieres orientations paraissent difficiles a mettre en ceuvre en
raison du nombre encore limité d'actions spécifiques destinées a attirer les plus de 60 ans. La
troisieme présente un double intérét, physiologique et psychologique : jusqu’a présent, la lit-
térature en marketing retient essentiellement des critéres socio-démographiques ; or leur pou-
voir prédictif n’est pas suffisant pour caractériser pleinement le comportement des personnes
agées. Cette recherche propose en conséquence de compléter cette approche par la mise en
évidence du processus de vieillissement. Celui-ci désigne, I'ensemble des développements et
changements, au cours du temps, des fonctions de 1’organisme, pertes et gains, et la percep-
tion résultant de ces mutations (Austad, 1997).

Ce processus peut avoir des répercussions sur les décisions d’achat. Son étude constitue donc
un autre motif d'investigation, susceptible de se traduire par des implications managériales. Il
permet d’envisager la mise a jour de besoins latents peu ou mal satisfaits et d'apporter un nou-
vel éclairage pour expliquer les différences de consommation entre les « ainés » et les autres
tranches d’age. D’ou la question suivante : quels sont les mécanismes associés au vieillisse-
ment ayant des répercussions sur le comportement de consommation des personnes agées ?
Pour répondre a cette interrogation, il convient d’examiner les différentes manifestations de
ces changements temporels et leurs incidences sur les achats. Si cette étude nécessite I’emploi
de critéres objectifs comme 1’age et la cessation d’activités professionnelles, le recours au
cadre théorique de la psychologie du développement se révele également indispensable. I1
permet d’enrichir I’analyse par I’introduction de variables et de mécanismes subjectifs. En
tenant compte du vécu de ces transformations, I’ensemble de ces €léments, permet de mieux

comprendre le comportement des consommateurs agés.



Construire un cadre d’analyse intégrateur combinant les deux types d’approche, tel est 1'ob-
jectif de cet article. Pour I'atteindre, nous établirons un bilan critique des courants de recher-
che consacrés aux vieillissements objectif et subjectif. Puis, le rapprochement de ces analyses

nous permettra d'élaborer un cadre théorique utile aux futures recherches.

1. VIEILLISSEMENT OBJECTIF ET COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR AGE
Un premier courant de recherche s’attache a mettre en évidence les changements correspon-
dants aux principaux déficits et gains de performance des organes et des fonctions du corps
humain. Il souligne I’hétérogénéité des personnes agées dont il convient de préciser la défini-
tion.

La psychologie génétique fournit un point d'entrée grace a une identification assez nette des
différents «ages de la vie». De nombreux articles les délimitent de fagon assez convergente.
Ils se fondent pour cela sur 1'observation de la durée de I'existence, les événements familiaux
et professionnels et leurs conséquences sur 1'identité. Les principaux travaux fixent ainsi I'dge
avance¢ a partir du seuil de 60 ou 65 ans selon les auteurs (Erikson, 1963 ; Neugarten, 1979 ;
Levinson et alii, 1978 ; McAdam et alii, 1997). En France, les statistiques de I’'INSEE situent
I'age moyen du départ a la retraite aux alentours de 60 ans. Retenons cette distinction pour la
suite de cet article ou 1'on considérera les personnes comme étant « d'age avancé » ou
« agées » a partir de 60 ans, point de démarcation des « ainés » de la population. A partir de
cette définition, nous examinons successivement les deux principales approches du vieillis-
sement objectif qui fournissent un €clairage sur la consommation des plus de 60 ans. La pre-
miere consiste a étudier ses manifestations a travers la mise en évidence des mutations physi-
ques et de leurs répercussions comportementales. La seconde, moins directe, vise a caractéri-

ser I’influence de I’age et de la retraite sur les achats.

1.1 Les changements biologiques

D’une fagon générale, les principales fonctions de 1’organisme se détériorent avec le temps. Si
la plupart des facultés cognitives sont affectées, il est néanmoins possible de constater quel-
ques gains dans ce domaine.

» 1.1.1. Une détérioration générale des principales fonctions du corps humain

Sur le plan physiologique, I'évolution des cellules se traduit par une dégénérescence des tissus
qui provoque une détérioration des différents systémes corporels (musculaire, nerveux, car-

dio-vasculaire,...). Il en découle une diminution de la capacité¢ d’adaptation de 1’organisme



aux exigences diverses de 1’environnement (conditions de vie, accidents) et une vulnérabilité
accrue aux maladies, en conséquence. Toutefois, les auteurs soulignent le caractére différen-
tiel du processus de vieillissement : au niveau individuel, I’impact du temps est variable selon
les organes et les fonctions (Chasseigne et alii, 1997). L'évaluation de ces changements est
donc délicate en marketing car elle nécessite diverses mesures cliniques ¢laborées par les gé-
rontologues (par exemple, la mesure des difficultés de motricité et de déplacement).

» 1.1.2. Les pertes sensorielles

Les cinq sens sont de plus en plus sollicités par les techniques marketing actuelles a travers la
présentation des produits et les informations publicitaires. Cependant, hormis la perception
tactile relativement bien préservée, les personnes agées présentent des déficits de vision,
d’audition, et de détection des odeurs et des saveurs (Boulbry, 2001 ; Vanhamme, 2001). 11
est donc nécessaire d’évaluer les conséquences de ces pertes sur le comportement d’achat.

Les stimuli marketing font souvent appel aux fonctions visuelles. Or 1'acuité de pres et de loin
se réduit progressivement avec 1'dge, en particulier celle de pres avec la presbytie a partir de
la cinquantaine (Bron, 1992). La vision de loin est relativement mieux préservée tout au
moins jusqu'a 70 ans (Weale, 1992). Au-dela de ce seuil, les personnes agées éprouvent des
difficultés a discerner, selon leur taille, les caractéres typographiques sur les emballages ou
les annonces publicitaires imprimées.

Au niveau auditif, jusqu'a 75 ans, les personnes agées ont peu de probléeme lors de 1’écoute
d’un son unique (Stine et alii, 1986). Cependant, des difficultés apparaissent en raison du
phénomene de presbyacousie (déficit de perception des fréquences aigués) lorsque plusieurs
stimuli sonores sont présents. Elles affectent leur compréhension des messages publicitaires
diffusés en magasin.

Par ailleurs, plus les individus vieillissent apres le cap des 70 ans et plus ils ont des carences
en termes d'identification des odeurs (Ship, 1996). Le niveau de déficit varie en fonction des
parfums utilisés. Par exemple, ceux a base de fruit, sont facilement perceptibles par les per-
sonnes agées, contrairement aux aromes de café.

Sur le plan gustatif et en particulier en matiére de reconnaissance des saveurs, les performan-
ces des plus de 65 ans sont plus faibles que celles des individus d'age jeune ou d’age moyen.
I1 convient alors d'en tenir compte pour I'élaboration des produits alimentaires dont les gotts
salés et amers sont plus difficilement décelables par les personnes agées (Cowart, 1989 ;

Schiffman, 1993 ; Mojet et alii, 2001).



La perception tactile est celle qui est la moins affectée par 1'age car les déficits n'apparaissent
que tres tardivement, vers 90 ans (Kenshalo, 1979 ; Verrillo, 1980).
» 1.1.3. Les changements cognitifs
La psychologie cognitive du vieillissement souligne les pertes associées aux fonctions d'atten-
tion, d'intellect et de mémorisation a long terme mais aussi les gains de mémoire prospective
et de créativité.

e Les déficits d'attention
Définie comme la répartition de la capacité de traitement de 1'information affectée a des sti-
muli, l'attention se caractérise par trois dimensions : l'attention soutenue, 'attention sélective
et l'attention partagée. Cette derniére est la plus déficitaire. Les personnes agées qui effectuent
plusieurs taches simultanées tout en étant soumises a un stimulus, prétent moins d'attention a
ce dernier que les jeunes adultes dans des conditions identiques. Les autres dimensions ne
sont affectées que si le traitement de 1'information est complexe : nombreux stimuli ou temps
limité d'exposition a l'information (Ross, 1981 ; Cole et Gaeth, 1990).

e Les changements en termes d'intellect
L'age affecte de fagon différente les deux principaux types de facultés intellectuelles : 1'intel-
ligence fluide et l'intelligence cristallisée. La premicre désigne la capacité d'une personne a
raisonner, ¢laborer des concepts et a traiter des problémes. La deuxieme refléte sa connais-
sance du contenu d'une question spécifique. McGhee (1982) puis Grégoire (1993) montrent
que la capacité a traiter des problémes diminue avec I'dge en particulier a partir de 60 ans.
Toutefois, ils soulignent que le revenu et le niveau scolaire modérent cette relation. Par ail-
leurs, plusieurs travaux ont montré que l'intelligence cristallisée reste stable et méme
s’améliore avec l'dge chez certains individus : la quantité de connaissances ne diminue pas de
facon drastique en vieillissant (Schaie, 1990 ; Sorce, 1995).

e Les déficits et les gains de mémorisation
La mémorisation est un processus que l'on décompose traditionnellement en trois étapes :
I'encodage, le stockage (mémoire a court et a long terme) et le recouvrement. Globalement,
les plus de 60 ans retiennent moins facilement de nouvelles informations que les individus
plus jeunes en raison de problémes liés a I'encodage. Ce dernier désigne le processus qui
transforme un événement ou un fait en une trace mnésique (Hoyer, 1985). Le niveau de trai-
tement des stimuli détermine la qualité de I'encodage et la robustesse du stockage en mé-
moire. Il peut se faire de fagon superficielle (structurale) ou de maniere plus profonde (niveau

sémantique). C'est a ce deuxiéme niveau que les sujets agés présentent des difficultés crois-



santes a traiter des informations en raison de problémes éventuels de compréhension et/ou
d’association a un autre ¢lément (synonyme, image,...) (Craik et Lockart, 1972). Ce sont sur-
tout les déficits de la mémoire a long terme qui caractérisent les plus de 60 ans. En revanche,
les pertes a court terme apparaissent plus tardivement, vers 75 ans, et se manifestent diffé-
remment selon la nature de la faculté sollicitée. Il en est ainsi de la mémoire prospective :
d’une facon générale, les personnes d’age avancé réalisent des performances meilleures que
celles qui sont plus jeunes quand il s’agit de se souvenir d’une action devant étre accomplie
dans un futur proche. (Gick, Craik et Morris, 1988 ; Rendell et Thomson, 1999).

Enfin, en matiére de recouvrement, c’est vers le seuil des 65 ans que les individus mettent
plus de temps a récupérer l'information, en particulier lorsque le souvenir n’est pas assisté par
un moyen mnémotechnique (Ensley et Pride, 1991).

e L’¢panouissement de la créativité

Certains auteurs qui étudient 1’age avancé ont récemment mis en évidence le développement
d’habilités particulieres. L’augmentation de la créativité fait partie des changements cognitifs
observés chez les plus de 60 ans. Pour décrire cette évolution, le gérontologue Gene Cohen a
¢laboré une théorie du cycle de la créativité qui s’applique aux individus en général et aux
« créateurs professionnels » comme les artistes. La créativité est définie comme la capacité a
réaliser des productions originales et adaptées a une tache. Elle semble atteindre son plus
grand potentiel au début de 1’age avancé (Cohen, 2000 ; Lubart et Georsdottit, 2004) en rai-
son de la cessation d’activités professionnelles. Celle-ci favorise une plus grande liberté
d’exercice de cette faculté. Puis, apres 70 ans, les individus créatifs recherchent une cohé-
rence dans leurs réalisations. D’une manicre générale, ces changements sont susceptibles
d’avoir des répercussions sur la pratique des loisirs mais aussi des tdiches manuelles en géné-

ral comme dans le domaine du bricolage (Fisher et Specht, 1999).

En définitive, les déficits et les gains se manifestent plus ou moins fortement selon : les carac-
téristiques de l'individu (age, niveau d'études, activités sociales), les caractéristiques du stimu-
lus (complexité et présence d'autres informations a traiter), les conditions d'exposition au sti-
mulus. D’une fagon générale, les pertes physiques affectent essentiellement le traitement de

I’information.

1.2 L'dge réel et le statut de retraité : des variables proxi du vieillissement en marketing



Les mesures des changements physiques sont difficilement applicables dans les enquétes au-
pres des consommateurs car elles nécessitent du matériel médical. Ce probléme de nature mé-
thodologique explique le recours a l'age et au « statut de retraité », manifestations socio-
démographiques présumées du vieillissement, pour caractériser la consommation des ainés
dans la population (Bone, 1991). Cependant, certaines recherches font apparaitre les consé-
quences respectives de ces deux variables ; mais la plupart d’entre elles ne distinguent pas les
effets de 1’age de ceux qui sont liés a la cohorte (ou année) de naissance de 1’individu. Des
¢écarts de méme amplitude entre générations, mais nées a diverses périodes, peuvent avoir des
répercussions trés différentes : avoir 60 ans au début du XXeéme siecle et aujourd’hui n’est
pas comparable. Des contrastes s’observent d’ailleurs aussi sur des périodes de temps beau-
coup plus courtes. Il en est ainsi du nombre et de la proportion de retraités dans la population,
considérés comme des indicateurs du vieillissement social (Henrard, 1997).

Le tableau 1 recense les principaux résultats convergents des recherches marketing sur le
comportement d’achat des ainés en précisant le critére d'étude utilis¢ et éventuellement les
modalités de controle des effets de cohorte.

» 1.2.1 L'age chronologique

Défini par la date de naissance, 1'dge chronologique présente I'avantage d'étre facilement me-
surable dans les études marketing. Mais ce critére est-il vraiment pertinent pour mettre en
évidence I’influence du processus de vieillissement sur le comportement d’achat ? Certains
auteurs soulignent 1’effet insuffisamment discriminant de 1’age pour caractériser les différen-
ces de consommation entre les ainés et les jeunes adultes (par exemple, Neugarten, 1979 ;
Fareed et Riggs, 1982 ; Robbins, 1984). Toutefois, le nombre de recherches spécifiques sur
les plus de 60 ans demeure encore limité. D’autres travaux, en se focalisant sur les « se-
niors », regroupent au sein de cette catégorie certains individus d’age moyen et 1’ensemble
des personnes d’age avancé. Les échantillons ainsi obtenus deviennent globalement plus jeu-
nes, ce qui peut masquer 1’incidence de cette variable démographique.

Par ailleurs, hormis les recherches de Lepisto (1997), Bodier (1999) et plus récemment de
Lambert-Pandraud, Laurent et Lapersonne (2005), la plupart des études ne distinguent pas
I’effet d’appartenance a une cohorte de celui de I’age. Or, au niveau individuel, 1’effet dyna-
mique du vieillissement ne doit pas étre appréhendé sans tenir compte des évolutions socio-
économiques survenues entre I’année de naissance et ’année de 1’enquéte. Il en résulte des
connaissances réduites et incertaines, malgré la convergence de quelques études empiriques

dans ce domaine. Néanmoins, 1'examen des contributions révéle le caractére sélectif du com-



portement d'achat des plus de 60 ans, en particulier en matiere de décision et de structure de
consommation. INSERER ICI LE TABLEAU I

e ['utilisation d'heuristiques de décision
L'expérience d’acheteur accumulée avec le temps mais également les déficits cognitifs sem-
blent expliquer I'utilisation d'heuristiques de décision par les plus de 60 ans (Uncles et Ehren-
berg, 1990 ; Cole et Balasubramanian, 1993 ; Lambert-Pandraud, 2000). Ceux-ci rachétent
plus fréquemment la méme marque d’automobile que ne le font les consommateurs plus jeu-
nes (Lambert-Pandraud, Laurent et Lapersonne, 2005).

e La structure de la consommation
En termes de consommation, on observe une baisse générale des dépenses et une modification
de leur structure avec 1'age. Quatre postes du budget font l'objet d'une diminution des achats :
I'habillement, le transport, 1'alimentation et I'équipement du foyer. En revanche, les sommes
consacrées a la santé¢ augmentent de fagon générale (Neugarten, 1979 ; Fared et Riggs, 1982 ;
Robbins, 1984). Certains auteurs suggerent I’existence d’effets de seuils par poste budgétaire
sans pour autant démontrer systématiquement leur existence (Wee, 1993 ; Abdel-Gany et
Sharpe, 1997). Bodier (1999), par exemple, a cherché a évaluer la période de I’age avancé
correspondant au niveau maximal des dépenses de loisirs. I1 I’établit entre 60 et 74 ans sans le
prouver formellement. D une fagon générale, les recherches constatent une modification des
priorités budgétaires sans en identifier les véritables causes. C’est le cas du domaine vesti-
mentaire et des moyens de locomotion.
» 1.2.2. Le statut de retraité
La cessation d'activité professionnelle est un critére ambigu en raison de 'existence de nom-
breux statuts hybrides entre l'activité et la retraite. Il recouvre des situations multiples dans les
pays occidentaux : préretraite, retraite progressive, départ anticipé (Gaullier, 1999 ; Tamaro-
Hans, 2001). Par ailleurs, il s'aveére peu probant pour caractériser la consommation des per-
sonnes d'age avancé : hormis les secteurs des loisirs et des voyages qui semblent bénéficier de
I'augmentation du temps disponible, on constate peu de conséquences du passage a la retraite
sur la structure des dépenses de consommation (Neugarten, 1979 ; Lepisto, 1997 ; Bodier,
1999). En revanche, il contribue a expliquer les différences de choix de circuits de distribu-
tion. D’une fagon générale, la littérature comparant les jeunes et les consommateurs agés ne
réveéle que des différences mineures dans le classement des attributs des points de vente
(Lumpkin, 1985). Néanmoins, Lumpkin et alii (1985) puis Vanhamme (1998, 2001) ont mis a

jour quelques caractéristiques des points de vente privilégiées par les ainés : recherche du



meilleur rapport qualité-prix, contacts personnalisés avec le vendeur, précision de l'informa-
tion, confort et convivialité¢ de l'espace de vente. A partir de ce constat, quelques auteurs ont
cherché a comparer l'influence respective de 1'dge et du statut de retraité sur la fréquentation
des magasins. Dans cette optique, Burnett (1991, 1996) puis Lee, Moschis et Mathur (2001)
¢tablissent la supériorité de la retraite sur I’age comme variable prédictive. Cependant, ils
montrent que c'est surtout la perte d'autonomie, manifestation objective du vieillissement, qui
explique le mieux le recours accru a certains canaux de distribution. En particulier, la vente a
distance et les services d'aide a domicile sont privilégiés par les personnes dépendantes.

Les résultats des recherches marketing suggérent de reconsidérer le statut des variables d'age
et de retraite pour mettre a jour I’influence du vieillissement sur le comportement d’achat des
personnes agées. Pris individuellement, ces critéres sont utiles pour caractériser certains as-
pects de leur consommation. Cependant, en raison d’une forte variabilité interindividuelle, ils
ne semblent pas avoir la capacité a se substituer pleinement aux manifestations du processus
¢tudié. Néanmoins, constatons la difficulté¢ d’évaluer sur le plan physiologique la résultante
des déficits et des gains. Une alternative consiste alors a appréhender la perception des muta-
tions positives et négatives du vieillissement et son influence sur le comportement du

consommateur age.

2. VIEILLISSEMENT SUBJECTIF ET COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR AGE
Fondée sur la psychologie du développement, 1’approche subjective se focalise sur la repré-
sentation des changements liés au vieillissement.

Malgré les déficits physiques et la cessation d’activités professionnelles, un grand nombre de
personnes agées conserve une bonne estime d’elles-mémes et un niveau ¢levé de satisfaction
de la vie. Désigné comme « le paradoxe du vieillissement » la maniere dont les déficits et les
gains sont pergus, détermine la nature des répercussions sur le comportement (Mather et alii,
2005).

L’expérience du vieillissement et une perspective future limitée caractérisent le vieillissement

subjectif dont nous précisons les effets sur la consommation.

2.1 L’expérience du vieillissement
Deux courants de recherche se focalisent I’un sur le vécu et I’autre sur les répercussions du

vieillissement sur I’image de soi. Ces deux aspects ont des conséquences sur le comportement



en raison des mécanismes de congruence (Jacobson et Kossoff, 1963 ; Ross, 1981 ; Sirgy,
1982).

» 2.1.1 Le vécu du vieillissement

Steverink et alii (2001) définit ce construit comme « I’ensemble des cognitions qui sont asso-
ciées a I’expérience personnelle du déclin physique, du développement personnel et de la
perte de role social ». Plusieurs travaux démontrent I’influence du vieillissement sur le com-
portement de consommation par I’intermédiaire des affects positifs et négatifs qu’il suscite.
Dans cette perspective, s’inscrit la théorie de 1’age subjectif. Désignant « la tendance a se
percevoir plus jeune ou plus agé que la réalité », cette variable est un meilleur prédicteur que
I’age chronologique pour expliquer les différences d’attitudes envers les vétements, les cos-
métiques et la chirurgie esthétique (Wilkes, 1991 ; Guiot, 2001). Elle peut également étre uti-
lisée comme une variable modératrice ou comme une variable médiatrice selon le domaine de
comportement des plus de 60 ans a étudier (Chevalier, 2000 ; Stephens, 2001 ; Eastman et
Yyer, 2005). La pertinence de ce critére en fait un outil de segmentation utilisé avec succes
sur les marchés des services financiers, des voyages et des produits cosmétiques (Cleaver et
Muller, 1998 ; Dune et Turley, 1999).

Les travaux de Gracia, Blanco et alii (2004) utilisent un construit plus « large » au sens de
Churchill, celui du « vieillissement ressenti » qu’ils définissent comme la perception indivi-
duelle des changements liés au temps. Ils mettent a jour son influence sur les choix des per-
sonnes agées en matiére de logement (maisons de retraite médicalisées ou non) et de services
d’aide a domicile.

» 2.1.2 Les répercussions du vieillissement sur I’image de soi

Deux types d’¢élément laissent supposer que les individus ont une perception moins positive
d'eux-mémes avec le temps, en raison d’une part des déficits physiques, et d’autre part des
stéréotypes associés au vieillissement. Ces derniers, révélés par les recherches en sociologie
démontrent I'existence d’opinions négatives précongues a partir des problémes présumés des
individus d’age trés avancé : dépendance, fatigue, maladie, sénilité, laideur ou encore une
improductivité supposée (Crockett et Hummert, 1987 ; Ferraro, 1992). De méme, I’arrét des
responsabilités professionnelles peut suggérer une forme de vieillissement social (Cumming
et Henry, 1961). Or, les niveaux de bien-étre psychologique, du contrdle percu et du senti-
ment d'efficacité différent peu entre les jeunes adultes et les personnes agées retraitées, ce qui

semble prouver le contraire. (Veroff, Douvan et Kulka, 1981 ; Filipp et Klauer, 1986). Paral-



lelement, aprés une phase de transition de quelques mois, environ deux tiers des retraités
considérent les changements induits par 1’arrét du travail comme des gains de liberté et des
opportunités nouvelles de développement personnel (Bee et Boyd, 2003 ; Leclerc, Couture et
Roy, 2003).

Le sentiment de continuité de soi et ’existence de stratégies d’ajustement au vieillissement
(coping) sont a I’origine de cette « adaptation ». Sa nature et son degré contribuent a la forma-
tion des réponses du consommateur agé au vieillissement. Les travaux d’Atchley (1993) four-
nissent une premicre explication au processus qui permet aux personnes agées de maintenir et
de préserver des modes de pensée positifs. Les auteurs distinguent deux mécanismes qui per-
mettent a I’individu de s’adapter : la continuité interne et la continuité externe. La premiere
désigne la persistance dans le temps du tempérament, des attitudes, des préférences, des capa-
cités, des croyances et des jugements. Selon Kaufman (1986), les individus recherchent la
continuité interne car elle constitue les fondements du sentiment de cohérence de soi. Dans
cette perspective, plusieurs recherches ont montré que les plus de 60 ans exprimaient un
« sens de soi sans age » (Mischel, 1969 ; Lowenthal, Thurnher et Chiriboga, 1975). 1l s'agit de
lI'impression d'étre toujours la méme personne malgré les changements physiques et sociaux
qui se multiplient avec 1'age (Schiffman et Sherman, 1991). Cette tendance peut méme persis-
ter au dela de 85 ans selon Troll et McKean-Skaft (1997).

La continuité externe est définie par une structure mémorisée d'événements, de situations,
d'activités et de roles sociaux. Selon I’importance accordée a ces différents éléments, un sens
de continuité externe se forme pour préserver le développement, le maintien et la cohérence
des interactions sociales. La poursuite de ces objectifs explique la formation d’un « biais de
rehaussement » lorsque 1’estime de soi est menacée : a partir de la théorie de la comparaison
sociale (Festinger, 1954), plusieurs auteurs montrent que la personnes agée évalue son propre
¢état physique de fagon plus favorable que celui de ses congénéres : malgré 1’apparition des
problémes de santé, le vieillissement ne concerne que les autres et rarement elle-méme. Ces
deux mécanismes montrent comment I’individu vieillissant parvient a préserver une image de
soi positive et méme de continuer a vivre heureux. Cette théorie rejoint les postulats d’un cou-
rant de recherche en plein développement consacré au « vieillissement réussi ». Les travaux

qui lui sont dédiés en précisent les conditions : entretenir I’exercice physique et les habilités
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cognitives, développer 1’entourage social et maintenir une satisfaction de la vie a 1’age avancé
(Rowe et Kahn, 1997 ; Krause et alii, 1999 ; Volz, 2000 ; Pushkar et alii, 2003).

Malgré cette quéte de stabilité, les événements de vie caractéristiques du stade de 1’age avan-
cé (déces du conjoint, invalidité, entrée dans une résidence spécialisée, etc.), générateurs de
stress et d’anxiété, peuvent remettre en cause les sentiments de continuité interne et externe.
Ils suscitent alors la prise de conscience du vieillissement. La maniére dont 1’individu inter-
prete ces événements et leurs conséquences peut entrainer également le recours a des straté-
gies d’ajustement (coping). Définis comme « I’ensemble des efforts cognitifs et comporte-
mentaux destinés a maitriser, réduire ou tolérer les exigences internes ou externes qui mena-
cent ou dépassent les ressources d’un individu », ils sont susceptibles de modifier en consé-
quence la consommation (Lazarus et Folkman, 1984).

Mathur, Moschis et Lee (1999) ont mis en évidence deux types de réponses comportementa-
les a partir de la classification de Lazarus et Folkman : celles destinées a résoudre des pro-
blémes et celles visant une meilleure gestion des émotions. D’une fagon générale,
I’importance que les ainés donnent a la famille ainsi que 1’augmentation du temps disponible
provenant de la retraite, expliquent le recours accru a ces stratégies d’ajustement chez les plus
de 60 ans. Les auteurs montrent leur pertinence dans un grand nombre de secteurs, en particu-

lier dans les domaines des produits financiers, du tourisme et des loisirs en général.

2.2 Une perspective future limitée

Prendre conscience du vieillissement physiologique, se traduit par des interrogations tempo-
relles sur le futur. Celui qui caractérise les personnes agées est limité en raison de la proximi-
té pergue de la fin de vie. De ce fait, leur rapport au temps se modifie avec une prépondérance
des orientations « présent ». Néanmoins, il peut inclure une éventuelle extension de la pers-
pective future au-dela de la mort, courant de recherche en plein développement. La théorie de
la sélectivité socio-émotionnelle ainsi que les travaux sur la « prolongation temporelle », sou-
lignent les conséquences qui en découlent sur le comportement du consommateur.

» 2.2.1 La sélectivité socio-émotionnelle

La perspective future a été initialement définie comme 1’ensemble des « représentations affec-
tives qui se projettent dans le futur » (Nuttin, 1980; Bouffard et Bastin, 1993). Selon Carsten-
sen (1992) et Isaacowitz et alii (1999), ’horizon temporel des jeunes sujets est pergu comme
« ouvert », voire illimité : leurs projets peuvent se déployer dans le temps qu’ils cherchent a

utiliser pleinement a travers 1’acquisition de nouvelles informations. Lorsque les individus
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entrent dans la vieillesse, ils per¢oivent 1’horizon comme limité et modifient en conséquence
leurs objectifs. Ils manifestent moins d’intérét pour les informations mais accordent plus
d’importance aux sentiments, notamment celui d’avoir besoin des autres et d’étre entouré.
Dans cette optique, ils deviennent plus sélectifs dans le choix de leurs partenaires sociaux,
afin de minimiser les expériences émotionnelles négatives (Dewhurst et Parry, 2000).

Validée par de nombreuses études empiriques, la théorie de la sélectivité socio-émotionnelle
présente des implications managériales importantes en termes de recherche d’information et
de persuasion publicitaire. Les personnes agées vont davantage prendre conseil aupres de
leurs amis et de leur famille proche qui sont leurs principaux prescripteurs dans 1’étude du
processus d’achat (Lumpkin et alii, 1985 ; Carstensen, 1992, Lansford et alii,1998 ; Kennedy
et alii, 2001). Dans cette optique la mise en place d’actions de parrainage est efficace. Par
exemple en mati¢re de logement et de télé-assistance, elles constituent la principale stratégie
d’approche commerciale des personnes dépendantes. Celles-ci sont incitées a recommander
les services spécifiques qu’elles utilisent auprés de leur entourage (Guiot, 1999).

2.2.2 L’extension de la perspective future au-dela de la mort

De nombreux travaux ont porté sur 1’extension temporelle du soi apres la mort. Parmi eux, la
notion de générativité complete celle de sélectivité socio-émotionnelle.

D’apres Erikson (1963), I’extension de soi se manifeste en réponse a la prise de conscience de
la fin de la vie de plus en plus proche, a travers la notion de générativité. Il s’agit de I’intérét
d’un individu a prendre soin des générations futures (enfants, petits enfants) par la transmis-
sion d’un savoir ou d’un bien aux générations suivantes. Cette préoccupation se développe au
cours de la septieme des huit étapes du développement individuel décrites par Erikson (1963),
plus précisément entre 1’age de 40 et 60 ans, des travaux plus récents montrent que cette « gé-
nérativité » évolue en vieillissant. Elle se traduit chez les personnes dgées par un « desir de
transcendance de soi » (Kaufman, 1986). A cet égard, Lifton (1983) met en évidence les
moyens de prolonger virtuellement 1’existence apres la mort a travers la générativité. Ses tra-
vaux rejoignent ceux sur les « possessions spéciales », qui, a travers la théorie du soi « éten-
du », avaient mis en évidence des comportements d’attachement et de transmission des biens
en raison du désir d’immortalité (Belk, 1988 ; Price, Arnould et Curasi, 2000).

L’ensemble de ces travaux explique 1’attrait des plus de 60 ans pour les polices d’assurances-
vie congues pour les grands-parents (Gentry et alii, 1995). Dans ce domaine, Urien (2005)

souligne le succés des innovations financiéres avec le lancement des contrats avec « pacte
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adjoint ». Ceux-ci permettent aux l1égataires de préciser et de contrdler apres leur mort la date
et le mode d’utilisation des fonds par leurs petits enfants, a I’occasion des phases importantes
de leur vie comme I’entrée a I’université ou le mariage.

Pour guider les générations futures, McAdams (1997) suggere la « création de toute forme de
legs » pouvant contribuer a la préservation de la société ou a la genése d’un autre cycle de
vie. Ces travaux semblent expliquer la tendance de certaines personnes agées a adopter aussi
des innovations de produits ou de services a vocation écologique ou environnementale (Colle-
ry de Borely, 1998).

En définitive, le courant fondé sur la psychologie du développement donne un éclairage nou-
veau sur la nature des mécanismes et des variables sollicités par le vieillissement dont le vécu
ne coincide pas forcément avec la réalité objective. Elle compléte ainsi 1’apport des recher-
ches en marketing qui se sont plutdt focalisées sur la mise en évidence des conséquences des

pertes physiologiques.

3. PROPOSITION D’UN CADRE D’ANALYSE INTEGRATEUR

Le rapprochement des approches objective et subjective nécessite de construire un cadre théo-
rique intégrateur permettant de comprendre comment les aspects positifs et négatifs du vieil-
lissement se combinent pour influencer le comportement du consommateur age.

Si la résultante des gains et des déficits s'aveére plutot négative, la manicére dont les individus
agés interpretent et expérimentent le vieillissement peut suivre une toute autre direction. Ainsi
le vécu de ces changements, malgré une forte variabilité interindividuelle, n’est pas obligatoi-
rement pénible ou dramatique. Il peut méme s’avérer positif (Veroff, Douvan et Kulka, 1981 ;
Stock et alii., 1983 ; Bolla-Wilson et Bleecker, 1989 ; Newmann, 1989). Il convient alors de
tenir compte des aspirations qui résultent de cet écart éventuel sur le comportement d’achat.
Dans ce cadre, le rdole de 1’affect est peu connu (Grégoire, 1993 ; Laufer, 2005). Or, certains
aspects caractéristiques du comportement du consommateur a4gé semblent mobiliser simulta-
nément les deux types de processus, objectif et subjectif. Ainsi en est-il de la décision d’achat.
D’une fagon plus générale, des travaux récents émettent I’hypothése d’un effet additif entre
les deux formes de vieillissement sur le comportement (Hess et alii, 2000 ; Grégoire, 1993 ;
Cartensen et alii, 2005). L’ensemble de ces ¢léments plaide en faveur d’un cadre intégrateur
fondé sur le rapprochement des approches objective et subjective dont nous présentons

I’articulation.
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3.1 Les déterminants du processus de vieillissement

Dans la recherche en marketing, age et retraite sont souvent assimilés a des manifestations du
vieillissement. Marqueurs ou reperes temporels statiques, ces variables, sur le plan concep-
tuel, ne correspondent pas a la dimension dynamique d’un processus physique et psychologi-
que caractéris€¢ par des déficits et des gains dans le temps: leur nature et leur mode
d’utilisation relévent davantage d’un état mesurable (par exemple, avoir plus ou moins de 60
ans, continuer a exercer ou non une activité professionnelle) et rendent peu compte de
I’ensemble des changements dynamiques qui caractérisent le vieillissement. En conséquence,
ils devraient plutdt étre étudiés comme des déterminants et non comme des manifestations du
vieillissement.

La nature des changements a appréhender nécessite de tenir compte d’autres variables antécé-
dentes du vieillissement liées aux événements de fin de vie mais aussi des ressources que les
individus peuvent mobiliser. Parmi ces derniéres, les auteurs distinguent les facteurs propres a
I’individu de ceux liés a son environnement physique et a son contexte social et financier.
Plusieurs auteurs soulignent le role « protecteur » de certains traits de personnalité face aux
changements liés au temps : les individus qui les posseédent, vivent le vieillissement de fagon
plus positive que ceux dont les scores sur ces profils sont faibles. Ainsi, I’extraversion, défi-
nie par une grande sociabilité et des affects positifs, est associée chez les personnes agées a de
faibles scores d’anxiété envers le vieillissement (Costa et McRae, 1994). Par ailleurs,
I’ouverture a I’expérience qui caractérise la curiosité intellectuelle, la tolérance et une sensibi-
lité esthétique associées a I’imagination, se révelent étroitement liées au développement de la
satisfaction de la vie en vieillissant (Staudinger et Fleeson, 1996). Enfin, quelques travaux
soulignent le réle d’un lieu de contrdle interne (Internal locus of control). Ce dernier corres-
pond au fait de s’attribuer la responsabilité de ses succés ou de ses échecs. En facilitant
I’adaptation au vieillissement, il constitue une variable prédictrice de 1’état de santé physique
et psychologique présent et futur (Baltes et Baltes, 1986 ; Callahan, McCoy et Smith, 1992).
Quant aux ressources environnementales mobilisées par les individus face aux changements
liés au temps, Heckhausen et Schulz (1995) montrent que le rythme de vieillissement dépend
aussi des conditions locales susceptibles d'affecter le fonctionnement des organes. Par exem-
ple, un contexte bruyant ou polluant (la proximité d’une usine) favorise les maladies et se
traduit par des dépenses plus élevées en médicaments (Shock, 1977 ; Cristofallo, 1988). Ils
mettent également en évidence le role des ressources financiéres et sociales. En dépit d’un

pouvoir d’achat décrit souvent comme supérieur a la moyenne de la population, cette ten-
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dance ne cache pas moins une forte disparité en termes de revenus et de patrimoine (Parent,
1997). Le temps disponible et son mode d’utilisation sont aussi des ressources sociales impor-
tantes : les avantages percus qu’elles procurent constituent des sources de satisfaction poten-
tielles pour les personnes agées.

L’ensemble de ces aspects affecte en conséquence les conditions de vie et la manieére dont
sera vécu le vieillissement par les plus de 60 ans. Celles-ci peuvent donc étre utilisées avec
succes pour segmenter les marchés des vétements, des cosmétiques et des produits financiers,
ainsi que ceux des loisirs et du voyage (Blazey, 1987 ; Cleaver et Muller, 1998 ; Guiot et

Urien, 2001 ; Altmann, 2003 ; Gerald et Woods, 2003).

3.2 L’effet additif des manifestations objectives et subjectives du vieillissement sur les déci-
sions d’achat

Jusqu’a présent, les changements cognitifs et affectifs ont été appréhendés de fagon indépen-
dante. Or I’hypothése d’un effet cumulé de ces deux types de mutations objectives est suggé-
rée par des travaux récents.

Avec le temps, on observe une diminution générale des capacités cognitives liée a une réduc-
tion du volume du cerveau avec 1’age, de 3 % en moyenne par décennie (Raz, 2000). Inégale,
cette réduction liée a la baisse des neurones s’observe principalement dans la région du cortex
dorsolatéral préfrontal. Cette région est déterminante pour le fonctionnement de la mémoire
de travail et modifie en conséquence la prise en considération des stimuli récents ou multi-
ples. En revanche, situées dans d’autres parties du cerveau et observées par IRM, les facultés
qui régulent la mémoire procédurale, les émotions et la sociabilité de I’individu, sont trés peu
affectées par le vieillissement (Phillips et Della Sala, 1998; MacPherson et alii, 2002 ; Hed-
den et Gabrieli, 2004 ; Mather, 2004). Cette variabilité fonctionnelle a des incidences sur le
traitement de 1’information. Ce dernier mobilisant des ressources nombreuses mais en régres-
sion, « se simplifie » et devient plus sélectif.

Parallélement, la perspective limitée, manifestation du vieillissement subjectif, tend a donner
un rdle prépondérant a I’affect qui sollicite également les facultés d’attention et de mémorisa-
tion. Contrairement aux jeunes adultes, les personnes agées se concentrent, mémorisent et
valorisent de « fagon disproportionnée » les informations ou stimuli positifs par rapport a
ceux qui sont négatifs. Certains chercheurs constatent les manifestations de ce biais qualifié
d’« effet de positivité », sur la mémoire de travail et sur la mémoire autobiographique. Cette

dernicre est systématiquement déformée dans une direction positive (Baumeister et alii, 2001,
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Mikels et alii, 2005). Par exemple, dans les études longitudinales, les personnes de plus de 60
ans interrogées a plusieurs reprises, tendent a rapporter les mémes souvenirs d’enfance
comme ¢tant de plus en plus heureux. De fagon plus large, elles ont tendance a considérer de
facon positive les choix effectués par le passé et de manicére négative les options rejetées.
Dans cette optique, d’autres travaux révelent une sollicitation accrue des ressources cogniti-
ves, notamment des facultés d’attention, pour éviter les états affectifs négatifs, méme au dé-
triment de I’acquisition des informations nouvelles (Mather et Carstensen, 2005). D’une fagcon
générale, la valorisation des affects favorables et les déficits cognitifs, semblent agir de
concert. La conjonction de ces deux types d’¢léments parait avoir des incidences sur le pro-
cessus de décision des personnes agées, en particulier sur 1’évaluation des alternatives et sur
les décisions répétées.

e 3.2.1 Le mode d’évaluation
Pour comparer différentes alternatives, les personnes agées recherchent moins d’informations
que les plus jeunes en raison d’'une mémoire de travail plus réduite, laquelle rend plus difficile
le traitement de données et de renseignements multiples (Streufert et alii, 1990). Plusieurs
études empiriques ont validé cette hypothése dans les domaines de I’achat automobile et de la
location d’appartements (Johnson, 1990, 1993). En paralléle, ces recherches soulignent la
nature non compensatoire du processus d’évaluation des choix possibles. Plutot que de déter-
miner le meilleur compromis selon les avantages et les inconvénients de chaque option propo-
sée, les personnes agées effectuent leurs choix d’aprés un nombre limité de d’attributs. Ce
mode d’évaluation de type disjonctif semble préféré par les plus de 60 ans qui peuvent ainsi
minimiser la quantité d’émotions négatives liées a un arbitrage complexe dans la prise de dé-
cision (Luce, 1998).

e 3.2.2. Les décisions répétées
Deux facteurs semblent expliquer la tendance des personnes dgées a répliquer leurs choix
passés dans le futur : les déficits cognitifs et I’effet de positivité.
En général, les pertes cognitives semblent favoriser ce type de renouvellement (Lambert-
Pandraud et alii, 2005). La diminution de la mémoire de travail et I’affaiblissement des fa-
cultés lices a I’intelligence fluide aménent I’individu a envisager un nombre plus réduit
d’options possibles et en conséquence a répéter son choix précédent. Par ailleurs, I’effet de
positivité associé aux pertes de mémoire et d’attention, incite a renouveler les aspects satisfai-
sants des décisions antérieures par des achats identiques. Il se traduit donc par une consé-

quence comportementale similaire a celle engendrée par les pertes d’intellect. Selon Mather
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(2005), ces deux ¢léments d’ordre cognitif et affectif se conjuguent dans un but de « co-
ping » : les déficits cognitifs conduisent I’individu a éviter une nouvelle décision fastidieuse
ou complexe dont les éventuelles répercussions négatives se traduiraient par un affect défavo-
rable. Au total, ils induisent la répétition des décisions antérieures lorsque ces dernieres sont
jugées satisfaisantes.

Certains auteurs ont propos¢ une autre hypothése : 1’aversion au risque augmenterait avec
I’age. Certaines recherches rejettent cette assertion en observant des résultats contradictoires
selon le secteur économique étudié et le niveau de risque (Brouthers et alii, 2000 ; Grable,
2000 ; Welte et alii, 2001 ; Loroz, 2005). Cette divergence pourrait s’expliquer également par
la nature de cette variable. Conceptualisée le plus souvent comme une tendance stable ou un
trait de I’individu, elle serait en réalité plutot relativement indépendante du processus de vieil-
lissement et devrait étre davantage considérée comme une variable modératrice éventuelle

(Zuckerman, 1994).

3.3 Les mécanismes d’ajustement, médiateurs des effets du vieillissement subjectif sur le com-
portement d’achat
La mise en évidence de « stratégies d’ajustement » apporte un éclairage nouveau pour expli-
quer la consommation des personnes agées (Ryff, 1995 ; Mathur et alii, 1999 ; Aguerre et
Bouffard, 2003). Elle permet de caractériser les processus qui déterminent la nature de leurs
réponses comportementales. Le métamodéle SOC initialement développé par Baltes et Baltes
(1990), fournit un cadre d’analyse des « stratégies » respectives de réorientation des buts et de
régulation nécessaires a cette période de 1’existence. Chacun d’entre eux active plusieurs mé-
canismes simultanés mais distincts. Ces derniers permettent a la personne agée de « maximi-
ser ses ressources limitées et de s’adapter au mieux ». Nous précisons d’abord leur nature
puis, nous examinons leurs effets sur les achats.
» 3.3.1. Les mécanismes de sélection, d’optimisation et de compensation (SOC)
Les travaux encore récents de Freund et Baltes (1998, 2002) ont précisé la nature des méca-
nismes de sélection, d’optimisation, et de compensation.
e Sélection élective et sélection négative : des mécanismes de réorientation des buts
Le constat d’une diminution des aptitudes physiques avec, en parallele, un sentiment croissant
de finitude, ameénent la personne agée a modifier ses objectifs. En choisissant parmi les possi-

bilités et les contraintes d’ordre physiologique, social et psychologique, 1’individu s’engage
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dans un nombre restreint de domaines auxquels il consacrera ses ressources. Il réduit en
conséquence ses activités en instaurant des priorités d’aprés ses motivations et capacités per-
sonnelles. Il geére alors deux sortes de sélection : 1’une, « élective » (basée sur le choix),
I’autre « négative » (basée sur les déficits liés au vieillissement). La premiére correspond a la
stratégie d’ajustement la plus sollicitée par les plus de 60 ans (Freund et Baltes, 1998, 2002).
Elle porte sur des aspirations ou des états désirés selon la nature des facultés et des ressources
de I’individu (par exemple, voyager le plus possible tant que I’état de santé le permet). La
seconde est la conséquence de 1’expérience d’une perte de quelques moyens dans la poursuite
d’un but, perte qui menace le maintien d’un certain niveau de fonctionnement dans un do-
maine spécifique. Elle entraine une réorganisation des objectifs (par exemple, arréter progres-
sivement 1’escalade en montagne et pratiquer en remplacement la marche a pied de fagon plus
assidue).

e Optimisation et compensation : des mécanismes de régulation
Avec I’age, certains changements physiques, psychologiques et sociaux générent du stress ou
de I’anxiété. Ils peuvent activer un processus de régulation caractérisé par les mécanismes de
compensation et d’optimisation. La compensation se définit comme [’utilisation de nouveaux
moyens en remplacement de ceux qui ne sont plus efficaces ou disponibles pour maintenir un
niveau donné de fonctionnement. Elle traduit la recherche de neutralisation des déficits par
des méthodes générales (par exemple, le port de prothéses auditives ou de verres correcteurs)
ou personnelles (I’utilisation d’un aide-mémoire pour remplacer la mémorisation a court
terme, ou encore I’adoption de vétements et cosmétiques permettant de se rajeunir). Elle est
plus particulierement sollicitée lorsque la personne agée cherche a contrer les changements
biologiques, cognitifs et sociaux indésirables.
Autre mécanisme de régulation, I’optimisation : contrairement a la compensation, elle n’a pas
obligatoirement une finalité corrective. Elle se caractérise par la tendance a enrichir et a ac-
cumuler des ressources et des compétences et par 1’exercice régulier des facultés actuelles.
Elle se traduit aussi par la volonté de poursuivre des objectifs avec ténacité en fonction des
gains et des pertes associées au vieillissement. Les cours suivis a I’Université inter-age pour
entretenir les capacités intellectuelles, s’inscrivent dans cette perspective.
Freund et Baltes (1998, 2002) ont congu et validé un questionnaire auto-administré qui per-
met d’identifier la nature des mécanismes SOC sollicités par les individus. Grace a des études

longitudinales, tout en controlant I’influence de la personnalité, ces auteurs ont pu établir des

liens entre d’une part les mesures SOC et, d’autre part, certains mécanismes de coping parti-
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culiers et des échelles de vieillissement réussi (satisfaction de 1’age, satisfaction de la vie en
vieillissant).
Ainsi, selon la maniére dont le vieillissement est pergu, les individus déterminent le meilleur
moyen de corriger les pertes et d’optimiser les gains susceptibles d’influencer leurs achats.
Par ailleurs, beaucoup d’auteurs ont montré 1’impact indirect des mécanismes SOC sur le
comportement général de I’individu (par exemple, Lerner et alii, 2001 ; Bondar, 2002 ; Riedi-
ger, 2001 ; Rapp, 2002).
» 3.3.2. Les effets des mécanismes SOC sur la consommation
Les stratégies d’ajustement devraient avoir un role médiateur sur les relations entre les mani-
festations du vieillissement et les réponses sur les achats des personnes agées. Selon le méca-
nisme sollicité, elles exercent une influence soit sur la nature des dépenses, soit sur la
consommation d’ajustement au vieillissement.

e Les mécanismes de sélection, médiateurs de la structure du budget de consommation
En modifiant la hiérarchie des priorités des personnes agées et leur mode d’évaluation des
différentes alternatives de choix, les sélections ¢€lective et négative ont des répercussions sur
la structure de leurs dépenses de consommation. Celle-ci aboutit a un recentrage budgétaire
selon la nature du sentiment de finitude croissant avec 1’age : résultat de la détérioration de
I’état de santé et de la perspective future limitée, I’individu a conscience qu’il se rapproche
progressivement de la mort. Une modification de la répartition des ressources en résulte. Elle
est liée a la recherche d’un compromis entre des préoccupations personnelles plus expérien-
tielles et la volonté de transmettre un patrimoine aux descendants compte tenu des motiva-
tions de générativité. Deux effets interdépendants en découlent : une baisse des achats de re-
nouvellement et un comportement d’arbitrage entre altruisme patrimonial et hédonisme.

v La diminution des achats de renouvellement

Certaines dépenses diminuent en raison d’un recul du matérialisme avec 1’age. Ce type de
valeur est moins présent chez les plus de 60 ans en raison d’une augmentation de la sagesse,
de la réflexion intérieure et de I’importance accordée aux enfants et petits-enfants (Belk 1985
; Richins et Dawson 1992 ; Richins 1994). 1l s’ensuit une baisse des dépenses de renouvelle-
ment de ses biens d’équipement généraux lorsqu’ils sont destinés a son usage. Plutdt que de
racheter un appareil neuf, elles se contentent d’un produit obsoléte s’il est en état de marche

(Bodier, 1999 ; rapport de I’observatoire de la caisse d’épargne, 2004).

v L’arbitrage entre altruisme patrimonial et hédonisme
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Autre conséquence du mécanisme de sélection : le recentrage des priorités budgétaires sur les
dépenses consacrées aux enfants et petits-enfants (Moschis et alii, 2003). Cette tendance
s’explique par une volonté d’aider les descendants de son vivant, tout en ayant le sentiment
« d’avoir bien vécu » auparavant (Curasi et alii, 2003). Les plus de 60 ans sont conscients de
se rapprocher de 1’échéance ultime mais, lorsqu’ils sont en bonne santé, ils cherchent a profi-
ter de la vie sans négliger leurs engagements familiaux. A ce stade, ils privilégient dans la
mesure du possible, les loisirs et les voyages (Barak et Gould, 1985 ; Bodier, 1999 ; Fleischer
et Seiler, 2002). Parvenus au « grand age », vers le cap des 75 ans, ils anticipent les risques
associés a la dépendance, ce qui traduit leur volonté d’étre autonomes le plus longtemps pos-
sible. Cette orientation s’intensifie avec le temps et devient plus importante que le souci d’un
meilleur confort de vie. Les priorités changent alors et s’orientent vers des achats plus auto-
centrés qu’il s’agisse de la santé, du maintien a domicile ou de 1’alimentation (Wee, 1993 ;
Abdel-Gany et Sharpe, 1997 ; Long, 1998 ; Bodier, 1999).

e Les mécanismes de régulation, médiateurs des comportements d’ajustement au vieil-

lissement

Les mécanismes de compensation et d’optimisation, utilisés de fagon conjointe ou séparé-
ment, ont diverses répercussions sur la consommation selon le secteur économique.
Dans le domaine de I’alimentation, les plus de 60 ans soucieux de leur santé, effectuent des
achats pour limiter le stockage excessif de graisses et compenser le manque de vitamines et de
minéraux. L optimisation se traduit par la mise en ceuvre de régimes et la compensation par
I’achat de produits spécifiques comme les compléments alimentaires (alicaments), en particu-
lier chez les femmes sujettes a 1’ostéoporose. Ces derniéres ajustent leur apport en calcium en
choisissant des marques d’eau minérale dont la teneur en sels minéraux est supérieure aux
autres (Chapurlat et Delmas, 2004). En matiére de cosmétiques, les conséquences de ces mé-
canismes sur les achats sont trés variables selon la perception du vieillissement et la manicre
dont les individus souhaitent éventuellement réagir (Cash et Cash, 1986 ; Guiot, 2001). Ainsi,
certains individus peuvent souhaiter masquer leurs cheveux blancs par des produits colorants.
D’autres, au contraire considerent qu’il s’agit d’une nouvelle opportunité. Ils choisissent de
les garder et de les mettre en valeur soit par choix esthétique, soit pour consolider un réle so-
cial (optimisation), par exemple celui de grand-parent vis-a-vis des petits-enfants (Reinhardt

et Bouisson, 2001 ; Bouisson, 2005).
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CONCLUSION

Cet article avait pour objectif principal d’établir un cadre d’analyse du processus de vieillis-
sement et de son influence sur le comportement du consommateur agé.

Le faible nombre d’articles scientifiques publiés sur ce théme en marketing en 1’espace de
trente ans révele I’existence d’une population en réalité hétérogeéne en termes de changements
physiques et psychologiques. Etudiés le plus souvent de fagon proxi par les variables d’age et
de retraite, les études ne permettent pas de mettre en évidence I’influence du vieillissement
sur la consommation des plus de 60 ans. Or celle-ci dépend aussi de la maniére dont les défi-
cits et les gains sont pergus et vécus.

Le rapprochement des critéres traditionnellement utilisés en marketing avec les concepts com-
plémentaires de la psychologie du développement synthétise la nature du processus de vieil-
lissement. Il permet aussi une meilleure compréhension du comportement des consommateurs
de plus de 60 ans. Outre les criteres démographiques d’age et de cessation d’activités profes-
sionnelles, les ressources de 1’individu sont a I’origine des manifestations objectives et sub-
jectives du vieillissement : avec le temps, les aptitudes physiques se dégradent et les change-
ments cognitifs et sensoriels sont perceptibles. Les événements de fin de vie renforcent cette
prise de conscience qui suscite des interrogations. La maniére dont elle est interprétée active
des comportements de consommation dont certains sont induits par 1’intermédiaire des méca-
nismes de coping. Les ressources ont la particularité d’agir aussi sur la formation de stratégies
d’ajustement spécifiques. La combinaison de ces variables antécédentes avec les criteres
d’age et de retraite, permettra aux hommes du marketing d’appréhender plus facilement
I’étude du consommateur agé.

En controlant I’effet de cohorte, deux types de mécanismes de réponse sur les achats doivent
étre pris en compte. L un est direct (1) et découle a la fois des déficits physiques et de la pers-
pective future limitée. L’autre, indirect (2), est activé par ’intermédiaire des mécanismes de
coping.

(1) Certaines manifestations objectives du vieillissement peuvent affecter le traitement de
I’information, de fagcon inconsciente ou incontrdlable. Ainsi les déficits sensoriels restreignent
I’encodage et le décodage de tout type de stimuli (message publicitaire, packaging, offre pro-
motionnelle, etc....). De méme, certaines heuristiques de décision activées par les carences
cognitives se traduisent par des achats répétés qui peuvent étre suscités aussi par la sélectivité

socio-émotionnelle de I’individu (Uncles et Ehrenberg, 1990 ; Cole et Balasubramanian, 1993
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; Lockenhoff et Carstensen; 2003 ; Lambert-Pandraud, Laurent et Lapersonne, 2005 ; Mather,
2005).

Par ailleurs, plusieurs travaux ont révelé 1’influence directe de 1’age subjectif sur la consom-
mation « symbolique » des biens qui véhiculent I’image de soi, en particulier chez les person-
nes agées. Celles-ci se pergoivent en moyenne de 10 a 15 ans plus jeunes, notamment en
France, au Royaume-Uni et aux USA. D’une fagon plus générale, nous supposons que c’est la
perception globale du vieillissement et non seulement I’age subjectif qui suscite ce type de
comportement.

(2) D’autres conséquences résultent de I’influence médiatrice des stratégies d’ajustement.
Celles-ci, sont le résultat d’un processus conscient d’évaluation des changements avec le
temps et de leurs conséquences. Elles résultent a la fois du vieillissement subjectif et des res-
sources de I'individu. L’effet cumulé de ces deux types d’¢léments, en sollicitant le méca-
nisme de sélection, aboutit alors a des choix d’arbitrage entre des motivations d’altruisme
patrimonial et celles d’hédonisme. Il en découle un recentrage budgétaire sur quelques postes-
clé tels que les loisirs, les voyages, la famille et la santé. En parall¢le, les mécanismes
d’optimisation et de compensation se traduisent par des comportements de défense et de
consolidation spécifiques, associé€s respectivement aux pertes et gains générés par le vieillis-

sement.

Le cadre d’analyse présenté ci-dessus facilitera ’identification des besoins spécifiques en-
gendrés par le vieillissement dont il conviendra d’étudier les répercussions sur la démarche
marketing. Dans ce domaine, des études sont nécessaires afin de déterminer la nature d’une
offre optimale d’articles et de services susceptible de faciliter I’ajustement des consomma-
teurs au stade de I’age avancé. Si jusqu’a présent, la recherche a eu tendance a se focaliser sur
les adaptations aux déficits, I’existence de gains a optimiser présente ¢galement de I’intérét.
Ces améliorations de performance peuvent, dans certains contextes, faire I’objet de recherches
appliquées. Les loisirs qui sollicitent la créativité des individus (par exemple, le jardinage, le
bricolage,...), semblent constituer un terrain propice a ce type d’investigations. D une fagcon
plus générale, la formalisation de réponses marketing aux manifestations positives du vieillis-
sement demeure peu explorée.

Par ailleurs, un recours au champ théorique du marketing expérientiel serait utile afin de com-
pléter les apports issus d’une vision strictement cognitive. Tout en tenant compte des déficits

sensoriels, ce type d’approche permettrait alors de dégager les spécificités éventuelles de cer-
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tains achats des personnes agées plus caractéristiques d’une consommation de plaisir privilé-
giant sentiments et émotions.

Enfin, une étude systématique des interactions entre /’affect et la cognition serait utile afin de
mettre a jour les variables modératrices et médiatrices qui agissent sur les mécanismes de

persuasion publicitaire spécifiques aux plus de 60 ans.
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Tableau 1.- Résumé des recherches marketing sur I’influence de 1’age chronologique et de la
retraite sur le comportement d’achat des plus de 60 ans

Auteurs

Type d’étude

Principales contributions

Méthode éventuelle de
controle des effets de cohorte

PRISE DE DECISION

- Cole et Balasubramanian
- (1993)

- Heslop et Marshall
- (1990)

- Uncles et Ehrenberg
(1990)

- Lambert-Pandraud
- (2000)

- Lambert-Pandraud,
Laurent et Lapersonne
- (2005)

STRUCTURE DES
DEPENSES DE
CONSOMMATION

- Neugarten (1979)

- Fareed et Riggs (1982)

- Lumpkin
- (1985)

- Robbins (1984)

_¢étude 1 transversale en magasin
sur 76 sujets agés de 20 a 89 ans
_¢étude 2 expérimentale en labora-
toire sur 78 sujets agés de 22 a 88
ans

Revue de la littérature

Enquéte par panel sur 6000
consommateurs agés de 20 a 75
ans

Revue de la littérature

Etude empirique aupres de 28 913
personnes effectuant un achat de
remplacement d’une voiture

Etude transversale
221 personnes agées de 40 a
75 ans

Etude transversale
7500 personnes agées de 15 a
85 ans

Etude empirique transversale
aupres de 933 personnes agées de
plus de 55 ans

Etude empirique
aupres de 851 sujets agés de 20 a
80 ans

Le jugement personnel,
I’expérience, les conseils d’amis et
la famille constituent les sources
d’information les plus fiables.

Les consommateurs agés se caracté-
risent par I’utilisation d’heuristiques
de décision

En utilisant des heuristiques de
décision, les consommateurs agés
envisagent moins d’alternatives de
marque avant I’achat

Synthése des recherches sur le
rachat de la marque précédente par
les plus de 60 ans

Décision répétée par le rachat plus
fréquent de la marque précédente
par les plus de 60 ans dans le sec-
teur de I’automobile

Pas de différences de consommation
entre les non retraités et les retraités
dont la consommation de médica-
ments augmente et celle
d’habillement diminue

Les consommateurs agés dépensent
moins pour la maison et les dépla-
cements et plus en soins médicaux.
Pas de différences pour les autres
postes de dépenses

L’age est un meilleur prédicteur que
le statut de retraité des orientations
d’achat a I’égard des vétements

Les plus de 65 ans dépensent moins
en alimentation et en habillement.
Pas de différences pour les autres
postes de dépenses

Controle des effet des variables
modératrices : revenu, niveau sco-
laire, PCS, statut marital




Auteurs Type d’étude Principales contributions Méthode éventuelle de
controle des effets de cohorte
- Burnett (1989) Etude empirique transversale L’age et le statut de retraité sont
aupres de 192 personnes de plus de | deux prédicteurs de la consomma-
55 ans tion de services des consommateurs
agés
- Wee (1993) Etude empirique transversale Peu de différences de consomma-

- Abdel-Gany et Sharpe
(1997)

- Lepisto
- (1997)

- Bodier (1999)

CHOIX DES CIRCUITS DE
DISTRIBUTION

- Lumpkin, Greenberg et
Goldstucker
- (1985)

- Lumpkin
- (1985)

- Moschis
- (1987)

- Burnett
- (1991)

aupres de 482 sujets agés de 20 a
75 ans

Etude transversale

1674 personnes agées de 65 a

74 ans et 1136 personnes agées de
plus de 75 ans

Etude empirique auprés d’un panel
de 489 personnes agées de 55 ans
et plus

Enquéte INSEE -Budget de famille
Echantillon représentatif frangais

Etude empirique transversale
aupres de 3009 personnes dgées de
20 a 84 ans

Etat de Part

Revue de la littérature

Etude empirique transversale
auprés de 611 hommes agés de
plus de 54 ans

tion entre les 40-59 ans et les 60-70,
diminution des dépenses
d’habillement et d’alimentation et
Augmentation des achats relatifs a
la santé chez les consommateurs
agés

Les personnes agées de 65 a 74 ans
dépensent davantage que les plus de
75 en alcool, tabac, loisirs et pro-
duits d’assurance

En comparaison avec les actifs, les
retraités fréquentent davantage les
restaurants, utilisent davantage les
catalogues de VPC et dépensent
plus pour les vacances

Les consommateurs agés se caracté-
risent par une surconsommation de
voyages et de loisirs mais en dimi-
nution avec 1’age au contraire des
dépenses pour les enfants et des
petits-enfants qui augmentent
Augmentation des dépenses de
chauffage et d’¢lectricité

Les plus de 65 ans recherchent des
contacts personnalisés avec le ven-
deur et la précision de 1’information

Différences mineures de classement
des attributs entre consommateurs
agés et jeunes consommateurs. Les
personnes agées privilégient le
rapport qualité prix et la convivialité
de I’espace de vente tandis que les
moins de 60 ans recherchent davan-
tage les prix bas

Les plus de 65 ans sont attirés par
les points de vente qui les ciblent
explicitement

Le statut de retraité est un meilleur
prédicteur que 1’age de la fréquenta-
tion des circuits de distribution et
des criteres de choix des magasins

Meéthode longitudinale

Meéthode longitudinale avec applica-
tion d’un design séquentiel (compa-
raison des effets dynamiques de
I’age sur plusieurs cohortes)




Auteurs

Type d’étude

Principales contributions

Méthode éventuelle de
controle des effets de cohorte

Wee
(1993)

Cole et Balasubramian
(1993)

Burnett
(1996)

Moschis
(1996)

Vanhamme
(1998)

Lee, Moschis et Mathur
(1999)

Etude empirique transversale
aupres de 482 sujets agés de 20 a
75 ans

2 études empiriques :

étude 1 transversale en magasin
sur 76 sujets agés de 20 a 89 ans
(age moyen = 50 ans)

étude 2 expérimentale en labora-
toire sur 78 sujets agés de 22 a 88
ans (dge médian = 62 ans)

Etude empirique transversale
auprés de 1284 personnes dgées de
plus de 54 ans

Revue de la littérature

Etude qualitative :

Réunions de groupes de 8 person-
nes pour chacune des tranches
d’age de 50 2 59 ans et de 60 a 74
ans et 3 entretiens individuels sur
des sujets de plus de 75 ans

Etude empirique tranversale aupres
de 866 personnes agées de 21 a 84
ans

Pas de différences de critéres de
choix en magasin entre les consom-
mateurs agés et les jeunes consom-
mateurs

S’il existe une contrainte de choix
ou si les marques ne sont pas fami-
liéres en supermarché, les consom-
mateurs agés considérent moins
d’alternatives et choisissent davan-
tage la 1% option

Le critére de dépendance est un
meilleur prédicteur que I’age du
comportement de fréquentation des
circuits de distribution et des crité-
res de choix des magasins

Pas de différences de criteres de
choix en magasin entre les consom-
mateurs agés et les jeunes

Seuls les 60-74 ans considérent la
grande surface comme indispensa-
ble. Dans I’ensemble, les consom-
mateurs agés privilégient les critéres
suivants : contacts personnalisés
avec le vendeur, précision de
I’information, confort de 1’espace de
vente

Les événements de vie caractéristi-
ques des consommateurs agés ont
un impact sur leur fréquentation des
circuits de distribution directs vente
a distance et services a domicile)
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