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Avant-propos







En réponse aux attentes grandissantes des consommateurs en mati¢re d’alimentation, les
industries agroalimentaires doivent innover. Dans les pays occidentaux, les entreprises se
positionnent depuis longtemps déja sur des marchés spécifiques: santé, éthique,
environnement, prévention du vieillissement, etc. Dans les années 1980, les consommateurs
ont assisté a I’apparition des produits allégés et en ce début du 21°™ siécle un nombre
impressionnant de nouveaux produits a été lancé. Selon une étude XTC World Innovation, en
2007 plus d’un tiers des innovations dans le monde (39 %) concernait la forme et la santé, soit
10 % de plus qu’il y a 10 ans. Aujourd’hui, selon XTC, pas loin d’un quart des innovations
mondiales se positionne sur le terrain de la santé avec en France, une augmentation de 4,1 %
entre 2006 et 2007. Les principaux axes d’innovations revendiqués par les produits lancés
dans le monde en 2007 étaient le plaisir (42 %), la praticité (17,7 %) et la santé (25,8 %)
(Grégoire, 2009; LSA, 2008). Notons toutefois que seules 10 % sont de véritables
innovations. En effet, 90 % des nouveaux produits sont issus du remarketing ou redesigning
de produits déja existants. Dans un monde ou la consommation alimentaire s'adapte a
I'évolution du mode de vie des consommateurs, les entreprises de I’industrie agro-alimentaire
n’ont pas d’autres choix que d’innover. L’augmentation de la durée de vie et les changements
de mode de vie ont entrainé une segmentation plus importante de la population avec pour
conséquence la multiplication des produits et la différenciation de leurs caractéristiques,
notamment sensorielles et nutritionnelles. La multiplication des informations et des labels est
un élément venant complexifier les choix et les comportements alimentaires des

consommateurs.

La compréhension et la prédiction des comportements des consommateurs ont toujours
été des préoccupations majeures de la communauté scientifique en particulier dans le domaine
de 1'évaluation sensorielle, de 1'économie, du marketing, de la psychologie et des sciences
politiques. La sélection des produits alimentaires par les consommateurs est un mécanisme
complexe faisant intervenir les caractéristiques dites « intrinseéques » et, les caractéristiques
« extrinséques ». Les caractéristiques dites « intrinséques » correspondent aux caractéristiques
sensorielles qui peuvent étre pergues avant et pendant l'ingestion (par exemple : contenu
nutritionnel, propriétés organoleptiques) et aux sensations post ingestives (par exemple :
difficulté a digérer, satiété). Les caractéristiques dites « extrinseques » correspondant quant a
elles au contenant du produit et aux informations apposées sur le contenant telles que par
exemple le prix, la marque, l'origine ou encore les informations nutritionnelles. Notons que

tout en étant vu comme une caractéristique extrinseque « l'origine du produit » peut induire



des caractéristiques sensorielles spécifiques. De ce fait, 1'origine peut étre vu aussi bien
comme une caractéristique extrinséque qu'intrinseque ((Bello Acebron & Calvo Dopico,
2000)). Chaque individu formule des attentes spécifiques liées aux informations qu’il regoit et
a I’importance qu’il leur accorde mais aussi fonction de ses expériences antérieures.

En évaluation sensorielle, 'acceptabilité¢ est un terme utilisé pour mesurer le degré
d'acceptation (ou d’appréciation) d'un produit en fonction de l'ensemble de ses
caractéristiques. La comparaison de ces degrés d'appréciation pour différentes variantes d'un
méme produit permet d'en déduire des préférences. Dans le cas des produits alimentaires,
I'étude des préférences est une approche couramment utilisée pour prédire les comportements
des consommateurs. Selon le domaine de recherche les préférences des consommateurs ne
sont pas mesurées de la méme maniere. Les préférences correspondent a un jugement émis
par le consommateur en réaction a des stimulus pouvant étre d’origine chimique ou physique
et donnant lieu a une perception sensorielle dont I’une des composantes est la réponse
affective. Les caractéristiques intrinséques et extrinseques prises en compte dans le jugement
donné par le consommateur sont dépendantes de la méthode utilisée et du type de réponse
recueillie (déclarative ou comportementale).

Premierement, en évaluation sensorielle, les préférences des consommateurs sont

généralement estimées au moyen des mesures hédoniques. Les réponses recueillies sont
déclaratives, c’est-a-dire qu’elles n’induisent pas de conséquences immédiates ou différées
pour le consommateur. Ces réponses hédoniques sont essentiellement de nature affective
lorsque seules les caractéristiques intrinseéques sont présentées aux consommateurs. Toutefois,
cette réponse hédonique n’est pas uniquement dépendante de la composante affective. En
effet, un produit, méme nouveau et testé sans apport d’information extrinséque spécifique,
induit des attentes car il est nécessairement catégorisé et comparé a d’autres produits connus.
Ainsi, la réponse hédonique comporte une composante cognitive.
Deuxiemement, dans le domaine du marketing alimentaire, les préférences s'expriment a
travers les réponses a des questions sur les intentions d’achat. Dans ce type d'évaluation, les
chercheurs s’intéressent surtout aux caractéristiques extrinseques des produits. De ce fait, les
préférences exprimées par les sujets prennent probablement davantage compte des ¢léments
cognitifs que des ¢léments affectifs.

Troisiémement, en économie expérimentale, discipline s’intéressant a 1’étude du
comportement économique, ce sont les préférences pour les caractéristiques extrinseques des
produits qui sont généralement étudiées. Pour ce faire, les économistes explorent les

consentements a payer ou dispositions a payer (Willingness To Pay) des consommateurs. Ces



mesures font appel a des mécanismes d’incitation monétaire pour estimer les consentements a
payer des consommateurs et révéler ainsi les préférences. Révélée sous contrainte monétaire
la réponse recueillie peut étre considérée comme comportementale. A I'inverse des mesures
hédoniques ou d’intention d’achat, les mesures de consentement a payer permettent donc de
recueillir des réponses comportementales correspondant a des réactions objectivement
observables en réponse a une stimulation extérieure (activité). Selon Leitzmann et Oltersdorf
(1985), le concept de comportement se définit comme étant « toute dynamique (fonctionnelle
ou informationnelle) établie entre un individu et un environnement interne ou externe, tel
qu’une cause ou un effet de I’activité ». Les comportements sont une combinaison d’actions
qui peuvent étre innées (réflexes) ou acquises, conscientes ou inconscientes, planifiées ou
spontanées, volontaires ou involontaires, habituelles ou inhabituelles. L’observation des
réponses comportementales s’effectue généralement dans une situation ou l’acte du
consommateur engendre une conséquence. Ainsi, nous pouvons parler d’observation des
actes. La conséquence de I’acte se traduit par une mani¢re d’étre ou d’agir pouvant étre
affective et/ou économique et/ou sociale. En sciences de 1’alimentation, la réponse
comportementale a un stimulus alimentaire correspond généralement a un choix de
consommation ou d’achat. Par exemple, le fait de refuser de consommer un produit lors d’un
repas est une réponse comportementale traduisant un rejet. Dans le cadre de I’économie
expérimentale, 1’évaluation du produit alimentaire est monétaire. L’acte d’achat
(comportement d’acquisition) d’un produit a pour conséquence une dépense financicre. Les
réponses comportementales sont I’expression d’une appréciation ou d’un rejet tenant compte
des facteurs reliés a I’environnement, au produit et a I’individu lui-méme.

Dans les années 90, plusieurs auteurs ont commencé a prendre en considération les
caractéristiques intrinséques (attributs qualitatif et quantitatif) des produits alimentaires dans
leurs investigations sur les comportements des consommateurs en étudiant les prix
hédoniques (CombrisLecocq & Visser, 1997; Oczkowski, 1994; Unnevehr & Bard, 1993).
Parallelement des approches expérimentales couplant une phase de dégustation des produits et
des mesures de consentement a payer ont été¢ développées. De nombreuses applications
couplant les techniques de [I’évaluation sensorielle aux méthodes de 1’économie
expérimentale, ont permis de recueillir des réponses comportementales tenant compte a la fois
des caractéristiques intrinseéques et des caractéristiques extrinséques des produits et
comprenant donc une composante affective et cognitive. Par rapport & une simple mesure

déclarative, cette approche permet de se rapprocher d’un comportement d’achat et/ou de



consommation en situation naturelle. Toutefois, peu d’études ont porté sur des aspects

méthodologiques de cette approche visant a étudier les préférences des consommateurs.

Le travail de thése présenté ici s’inscrit dans un contexte ou les études empiriques alliant
évaluation sensorielle et économie expérimentale sont encore rares et délicates a mener en
raison de leur colt financier et logistique. L’objectif de cette these est de tester la validité de
ce type d’approche et d’amorcer l'exploration de leur validité externe. Ce manuscrit
s’organise en quatre grands chapitres compos€s d’une partie bibliographique et de différentes
¢tudes expérimentales. Certaines d’entre elles y sont présentées sous forme d’articles
scientifiques publiés ou, en préparation pour publication.

Au cours du premier chapitre, nous décrirons les outils d’évaluation des préférences des
consommateurs, leurs apports et leurs limites. Nous présenterons d’une part les mesures
hédoniques, outils utilisés en évaluation sensorielle et d’autre part les mesures non-
hypothétiques de consentement a payer, outil utilisé en économie expérimentale. Concernant
ces mesures, nous distinguerons les méthodes directes et indirectes de révélation des
consentements a payer. Pour chaque type d’approche nous présenterons le principe général,
les différentes alternatives et discuterons de leurs atouts et de leurs limites. Nous présenterons
¢galement les quelques études ayant comparé les mesures hédoniques et les mesures non-
hypothétiques de consentement a payer appliquées au domaine alimentaire. Cette synthese
nous amenera a présenter les méthodes retenues et les conditions expérimentales communes a
toutes nos ¢tudes. Par ailleurs, dans 1’ensemble des études présentées dans ce manuscrit nous
¢valuerons 1’acceptabilité de produits bénéficiant d’une information nutritionnelle.

Le second chapitre, sera consacré a la présentation d’une expérimentation visant a
compléter les données de la littérature sur la comparaison des mesures hédoniques et des
mesures non-hypothétiques de consentement a payer. Cette comparaison portera sur un
produit de faible valeur unitaire, familier et acheté quasi-quotidiennement : le pain. Pour
établir la validité de la mesure de consentement a payer sur ce type de produit, nous
répondrons aux questions suivantes :

« La mesure de consentement a payer permet-elle de discriminer des variantes d’un

produit courant de faible valeur unitaire ?

o Les résultats obtenus sont-ils concordants avec les scores hédoniques ?

Dans le troisiéme chapitre, nous traiterons de la question de la cohérence entre une
méthode directe et une méthode indirecte de révélation des consentements a payer. Cette

question sera abordée au niveau agrégé et au niveau individuel et portera sur trois produits
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alimentaires différents ce qui nous permettra de vérifier si les résultats sont dépendants du
produit et des conditions expérimentales.

Dans le quatriéme chapitre, nous aborderons la question de la validité externe des
mesures d’évaluation des préférences effectuées en laboratoire. Nous présenterons les travaux
basés sur des études en situation naturelle d’achat ou de consommation hors laboratoire
qualifiées d’étude terrain, en excluant toutefois les études a domicile. Nous identifierons les
principaux facteurs pour lesquels il peut exister des différences entre le laboratoire et le
terrain. Nous présenterons ensuite une approche d’observation en situation naturelle d’achat
pour en dégager des legons et enseignements.

Pour finir nous synthétiserons les apports et limites de ce travail et nous proposerons

des perspectives pour le prolonger.

Le schéma ci-dessous présente succinctement les chapitres de ce manuscrit en fonction

des principaux objectifs de ce travail et des études utilisées pour répondre a ces objectifs.

* Présenter les outils d'évaluation des préférences des consommateurs, leurs apports et leurs
limites

%

* Comparer mesure hédonique versus mesure de consentement a paver

* Comparer mesure de consentement i payer versus expérience de choix réel

| Niveau Agrege | X X X

Niveau Individuel | X X

« Comparer étude de laboratoire versus étude de terrain
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Cadre général du travail de theése

Ce travail de these mené au sein de 'UMR FLAVIC ENESAD-INRA-Université de
Bourgogne, sous le co-encadrement de Sylvie Issanchou et de Pierre Combris s’inscrit dans le
cadre de plusieurs projets de recherche.

L’expérimentation présentée dans le chapitre 2 a été conduite dans le cadre du projet
AQUANUP financé par ’INRA via le Programme de Recherche en Alimentation dont
I’objectif était d’améliorer la qualité nutritionnelle des pains de type baguette.

Une partie des expérimentations présentées dans le chapitre 3 et dans le chapitre 4 a été
menée grace au projet Cafet’n’lab financé par 'INRA via le Programme de Recherche en
Alimentation. Ce projet avait pour objectif de déterminer jusqu’a quel point et dans quelles
conditions les résultats obtenus en laboratoire sont prédictifs des comportements effectifs des
consommateurs dans un contexte de choix hors laboratoire.

Enfin les derniéres expérimentations présentées dans le chapitre 3 se sont intégrées au
projet Européen Truefood (« Traditional United Europe Food ») ; projet intégré financé par la
Communauté Européenne dans le cadre du 6™ contrat-cadre (Contrat No. FOOD-CT-2006-
016264). Ce projet avait pour objectif de déterminer 1’acceptabilité et la valorisation

d’innovation dans des produits traditionnels.
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Valorisations issues de ce travail de doctorat

Ce travail a fait I’objet de différentes valorisations écrites et orales.

Articles parus, soumis et en préparation
Ginon, E., Lohéac, Y., Martin, C., Combris, P., & Issanchou, S. (2009). Effect of fibre
information on consumer willingness to pay for French baguettes. Food Quality and

Preference, 20(5), 343-352. (Article 1 — Chapitre 2)

Ginon, E., Chabanet, C., Combris, P., & Issanchou, S. (2010). Demand for French
baguette: Do BDM mechanism and real choice experiment give similar results? Cahiers du

CEREN, Working paper (2010), 32, 47-59. (Article 2 — Chapitre 3)

Ginon, E., Chabanet, C., Combris, P., & Issanchou, S. (2010). Are decisions in a real
choice experiment consistent with reservation prices elicited with BDM ‘auction’? The case
of French baguettes. Food Quality and Preference (2011) doi:10.1016/j.foodqual.2011.08.007.
(Article 3 — Chapitre 3)

Présentations orales lors de congrés

Issanchou, S., Ginon, E., Lohéac, Y., & Martin, C. (20006). Effect of fibre information on
consumers' willingness to pay for French baguettes. Paper presented at “A Sense of
Diversity”. Second European Conference on Sensory Consumer Science of Foods and

Beverages, 26-29 September, The Hague, The Netherlands.

Ginon, E., Lohéac, Y., & Issanchou, S. (2007). Nutritional information and willingness
to pay. Paper presented at the 3™ Colloque International de 'IREMAS, November 15-16,

Paris, France.

Ginon, E. (2008). Valorisation des produits : procédure BDM versus Choix

expérimentaux. Paper presented at the 14°™ Forum des Jeunes Chercheurs, Besancon, France.

Ginon, E., Chabanet, C., Combris, P., & Issanchou, S. (2008). BDM procedure versus
choice experiment. Paper presented at the 10" Experimental Economics Days, 15-16 May,

Dijon, France.
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Ginon, E., Chabanet, C., Combris, P., & Issanchou, S. (2008). Valuing food product
characteristics: Individual consistency between results from two experimental economic
methods. Paper presented at “A Sense of Innovation”. Third European Conference on Sensory

Consumer Science of Foods and Beverages, September 7-10, Hamburg, Germany.

Présentations affichées lors de congreés

Martin, C., Ginon, E., Courcoux, P., Chaunier, L., Chiron, H., & Issanchou, S. (2006).
Sensory characteristics driving consumers' hedonic answers for French baguette. Paper
presented at the IUFOST XIII™ World Congress of Food Science and Technology "FOOD IS
LIFE", 17-21 September, Nantes, France.

Ginon, E., Lohéac, Y., Martin, C., Issanchou, S. (2007). Effet d’une information
nutritionnelle sur le consentement a payer des consommateurs pour des baguettes frangaises.

Paper presensed at the 13°™ Forum des Jeunes Chercheurs, Dijon, France. (Annexe 1)

Ginon, E., Chabanet, C., Combris, P., & Issanchou, S. (2007). Valuing food product
characteristics: BDM procedure versus choice experiment. Paper presented at the 7

Pangborn Sensory Science Symposium, August 12-16, Minneapolis, USA. (Annexe 2)

Martin, C., Ginon, E., Courcoux, P., & Issanchou, S. (2007). Sensory characteristics
driving consumers’ hedonic appreciation for French baguette. Paper presented at the 7"

Pangborn Sensory Science Symposium, August 12-16, Minneapolis, USA.

Ginon, E., Enderli, G., Chabanet, C., Combris, P., & Issanchou, S. (2009). Consumer
acceptance of nutritional innovation in traditional cheeses: Effect of omega-3 information on
hedonic scores and valuation. Paper presented at the 8™ Pangborn Sensory Science

Symposium, July 26-30, Florence, Italy. (Annexe 3)

Autres valorisations (Articles):
Ginon, E., Lohéac, Y., & Issanchou, S. (2007). Nutritional information and willingness
to pay. Paper presented at the 3°™ Colloque International de I'IREMAS, November 15-16,

Paris, France. (Annexe 4)

Ginon, E., Issanchou., S (2008). Une information nutritionnelle n’augmente pas le prix
maximum que les consommateurs sont préts a payer pour des produits courants. Lettre en

Direct des Labos Inra. (Annexe 5)
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Chapitre 1

Evaluation sensorielle et économie
expérimentale : deux approches pour
évaluer les préférences des

consommateurs
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Les préférences des consommateurs peuvent étre étudiées au moyen de diverses
méthodes. Dans le domaine de 1’évaluation sensorielle ce sont les mesures hédoniques qui
permettent de caractériser les préférences. Dans le domaine de I’économie expérimentale les
chercheurs font appel aux mesures de consentement a payer. Comme mentionné par Combris,
Bazoche, Giraud-Héraud et Issanchou (2009) des protocoles combinant les mesures
hédoniques avec les mesures de consentement a payer permettent d’associer les avantages de
chacune des mesures permettant d’estimer des préférences. Cela permet, d’une part, de
contrdler I’environnement en tirant parti des conditions d'évaluation standardisées des tests en
laboratoire et, d’autre part, d’augmenter I’implication des participants tout en étudiant la
valeur accordée aux caractéristiques sensorielles et non sensorielles des produits.

Nous présenterons les différentes méthodes permettant d’étudier les préférences des
consommateurs ainsi que leurs intéréts et leurs limites. Nous discuterons également de
I’apport de I’approche de I’économie expérimentale par rapport a 1I’approche de 1I’évaluation

sensorielle pour étudier les préférences.

I. L’évaluation sensorielle : les mesures hédoniques

En évaluation sensorielle deux catégories d’épreuves hédoniques sont couramment
utilisées pour caractériser les préférences des consommateurs : les épreuves de classement et
les épreuves de notation (AFNOR, 2009). L’objectif de ces épreuves est de recueillir une
réponse relative a I’ensemble du produit tel qu’il est présenté a I’individu, c’est-a-dire une

réponse « globale » sans privilégier un attribut sensoriel spécifique.

Le principe général des épreuves de classement est d’évaluer le degré de préférence
pour un produit en le confrontant a d’autres produits (en général a différentes variantes du
méme produit). Dans ce type d’épreuves, les individus doivent ordonner plusieurs produits
présentés simultanément en fonction de leurs préférences. Un cas particulier est /’épreuve par
paire ou les produits sont comparés deux a deux. Les consommateurs doivent indiquer lequel
ils préférent. L’avantage des épreuves de classement est qu’elles font appel a une démarche
familiere immédiatement compréhensible par tous les participants. Néanmoins, ce type

d’épreuve ne permet pas de connaitre le niveau d’appréciation du produit : un produit peut
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étre préféré a un autre sans pour autant que les produits soient jugés comme bons ou,
inversement un produit peut étre moins apprécié¢ qu’un autre et pourtant étre tous deux jugés
comme bons. Par ailleurs, ces mesures ne donnent pas de renseignements quant a I’écart
d’appréciation entre les produits. Enfin, il faut noter que lorsqu’il y a plus de trois produits a
comparer, 1’épreuve de classement est plus économique en terme de préparation pour les
expérimentateurs et de charge de travail pour les consommateurs que les épreuves par paires

multiples (SSHA & Depledt, 1998).

Les épreuves de notation quant a elles permettent de déterminer le degré d’appréciation
du produit au moyen d’une « note hédonique ». Dans ce type de test, le consommateur doit
répondre a une question du type « Aimez-vous ce produit ? ». Chaque produit évalué est noté
sur une échelle de réponse. Il existe plusieurs types d’échelles de réponse permettant
d’évaluer I’appréciation des produits : échelle structurée ou non structurée, continue ou
discrete, sémantique, picturale ou numérique (AFNOR, 2004). Deux types d’échelle sont
généralement utilisés : les échelles linéaires continues non structurées ou les échelles
structurées sémantiques. L’échelle la plus couramment utilisée par les anglo-saxons est
I’échelle discontinue sémantique a neuf points (Pilgrim, 1957). Depuis I’introduction des
systetmes informatiques d’acquisition des données, 1’utilisation des échelles linéaires
continues s’est généralisée. Ces échelles sont généralement non structurée mais uniquement
labellisées a leurs extrémités (par exemple de 0 a 10 ou de « je n’aime pas du tout » a « j’aime
beaucoup »). Quelle que soit 1’échelle de notation hédonique, elle doit étre discriminante,
facile & utiliser, facilement compréhensible par les participants et sans biais'. Il convient de
noter que les utilisateurs des échelles discretes font généralement 1’hypotheése de 1’égalité des
intervalles et par suite calculent des moyennes des scores hédoniques obtenus (AFNOR,
2004). Pour parler d’égalité des intervalles il faut que la différence des intensités percues
associées a deux catégories adjacentes soit la méme pour toutes les catégories adjacentes
(Spillane, 2006). Selon Mc Ewan (1988), I’égalité entre les intervalles est davantage respectée
avec une ¢chelle continue non structurée plutdt qu’avec 1’échelle discontinue sémantique a
neuf points. Enfin, lors de la construction des échelles de notation, il est important de bien
choisir les labels utilisés afin d’impliquer au mieux les participants. Pour ce faire, il convient
d’utiliser des labels faisant référence a la perception du participant tels que « ce produit me

déplait énormément » et « ce produit me plait énormément » plutot que des labels qualifiant le

1 .. N , . ~ o , . . r
Un biais correspond a une erreur systématique pouvant étre positive ou négative et traduit donc un décalage
entre les réponses observées et les réponses non observées ¢’est-a-dire les réponses « vraies ».
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produit tels que « ce produit est extrémement désagréable » et « ce produit est extrémement
agréable ».

Lors des épreuves de notation le nombre de variantes de produit évaluées au cours d’une
méme séance par les participants peut varier de une a plusieurs. Lorsque qu’une seule variante
est présentée au cours d’une séance, on peut utiliser soit une présentation en monadique strict
ou non. Dans le cas du monadique strict, chaque participant évalue une unique variante au
cours de la séance par conséquent il y a autant de groupe de participants que de variantes a
¢valuer. On parle de présentation monadique lorsque I’ensemble des participants évalue
toutes les variantes au cours de plusieurs séances (une variante par séance). Le mode de
présentation le plus fréquent est qualifié de monadique séquentiel : différentes variantes sont
présentées et évaluées les unes apres les autres au cours d’une unique séance. Toutefois, les
épreuves de notation peuvent également étre conduites avec une présentation simultanée
permettant une ¢&valuation comparative des produits. Les participants peuvent ¢valuer
plusieurs fois une ou plusieurs variantes avant de donner leurs appréciations. Ce type de
présentation permet d’exacerber des différences entre variantes mais ne permet pas d’obtenir
des appréciations absolues. De plus, il n’est pas usuel de déguster successivement et comparer
différentes variantes d’un produit. C’est pourquoi ce mode de présentation est peu utilisé en
¢valuation sensorielle.

Lorsque les variantes sont présentées de maniere monadique séquentielle ou simultanée
il est indispensable de limiter les effets liés a I’ordre de dégustation qui peuvent altérer les
résultats. Deux types d’effets sont observables : I’effet d’ordre et I’effet de report. L’effet
d’ordre est 1i¢ a la position de la variante dégustée (rang 1, rang 2, etc.). L’effet de report
quant a lui provient de la ou des variantes précédant la variante dégustée. Cet effet peut étre
de nature physiologique, par exemple si le golit d’une variante en position » persiste lors de
I’évaluation de la variante en position #+1, ou de nature psychologique. Ce dernier cas peut se
produire lorsqu’une variante moyennement ou peu appréciée est évaluée apres une variante
trés appréciée, ceci se traduisant par une notation plus faible. Ces effets d’ordre et de report
peuvent étre pris en compte et équilibrés par un plan de présentation basés sur des carrés
latins de Williams. Dans un tel plan chacune des variantes est présentée un méme nombre de
fois dans chacune des positions et précédée le méme nombre de fois par chacune des autres

variantes.
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II.L’économie expérimentale : les mesures non-hypothétiques

de consentement a payer

I1.1. Définitions

L’économie expérimentale est un domaine de recherche dans lequel 1’expérimentation
est utilisée pour comprendre les comportements des agents économiques et notamment des
consommateurs. Cette discipline fait appel a des incitations économiques réelles permettant
d’impliquer les participants et d’observer leurs comportements plutdt que de recueillir leurs
déclarations. Les méthodes issues de cette discipline permettent d’étudier les décisions des
individus et leurs réactions face a des situations particulieres en modifiant notamment certains
facteurs contextuels tels que par exemple I’information et I’environnement. Les méthodes
dont nous allons parler dans cette partie permettent de révéler la valeur économique accordée
a un bien ou un service de maniere directe ou indirecte. Cette valeur correspond a ce qui est
couramment appelé le « consentement a payer (CAP) » (Willingness To Pay (WTP)). Le
consentement a payer est le prix maximum (prix de réserve) qu’un individu est prét a payer,
dans des conditions normales de marché, pour acquérir un bien ou un service, une
caractéristique spécifique d’un produit ou encore une information. Cette valeur peut
également se traduire sous la forme du prix minimum que I’individu est prét a recevoir pour
céder un bien. Dans ce cas, les économistes parlent de « consentement a accepter (CAA) »
ou « consentement a recevoir » (Willingness To Accept (WTA)).

Les méthodes permettant de recueillir ces consentements a payer peuvent étre
hypothétiques ou non-hypothétiques lorsqu’elles reposent sur un mécanisme incitatif
permettant d’impliquer les participants de mani¢re a révéler leur comportement effectif.
L’incitation est généralement €conomique (monétaire), c’est-a-dire que la décision du
consommateur se concrétise par I’achat réel du bien ou du service. Les méthodes non-
hypothétiques ont été élaborées par les expérimentalistes pour pallier les biais hypothétiques
des mesures déclaratives et aussi parce que I’économie est la science des incitations. Dans ce
chapitre nous distinguerons deux catégories de méthodes non-hypothétiques de révélation des
CAP : les méthodes directes et les méthodes indirectes.

A T’inverse des méthodes non-hypothétiques, les mesures dites hypothétiques ne font
pas appel a un processus incitatif. Toutes les méthodes déclaratives (hédonique, intention,

analyse conjointe, enquéte) sont considérées comme hypothétiques étant donné que les
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individus expriment des préférences, des appréciations, ou des intentions de consommation ou
d’achat. Avec ce type de méthode, les réponses données n’ont aucune conséquence
¢conomique pour les participants; rien ne les engage a concrétiser de manire
comportementale leurs choix déclarés ou préférences déclarées. En économie et en marketing,
les méthodes de choix classiques ou les mesures d’intention d’achat sont souvent utilisées
pour révéler la valorisation par les consommateurs des attributs extrinséques des produits.

En économie, plusieurs auteurs se sont intéressés aux différences de résultats entre les
méthodes hypothétiques et les méthodes non-hypothétiques de révélation des consentements a
payer. A ’exception de Grunert, Juhl, Esbjerg et al. (2009) qui ne trouvent pas de différence,
tous montrent que les individus ont tendance a surestimer leur consentement a payer dans un
contexte hypothétique (Balistreri, McClelland, Poe, & Schulze, 2001; Bishop & Heberlien,
1979; Bohm, 1972; John A. Fox, Shogren, Hayes, & Kliebenstein, 1998; John. A. List &
Gallet, 2001; John A. List & Shogren, 1998; Lusk & Hudson, 2004; Neill, Cummings,
Ganderton, Harrison, & McGuckin, 1994; Voélckner, 2005). Grunert et al. (2009) évoquent
quelques raisons pouvant expliquer 1’absence de différence entre les deux approches
(hypothétique versus non-hypothétique) telles que, la faible valeur unitaire du produit étudié
(soupe), l’utilisation d’argent Monopoly lors de la mesure hypothétique et la somme
monétaire initiale donnée lors de la mesure non-hypothétique. On qualifie de biais
hypothétique cette surestimation des valeurs de CAP due a D’absence d’incitation
¢conomique. Ce biais est mesuré par la différence entre la valeur révélée dans un contexte
hypothétique et la valeur obtenue par 1’utilisation d’une incitation économique réelle (John.
A. List & Gallet, 2001). Ce biais est expliqué par le fait que les valeurs déclarées n’entrainent
aucune conséquence sur le bien-étre présent ou futur des répondants. Les biais dit
hypothétiques ne sont pas spécifiques aux méthodes de révélation des consentements a payer,

ils peuvent affecter toutes les mesures déclaratives.

24



II.2. Intérét des méthodes non-hypothétiques

I1.2.1. Méthodes directes de révélation des consentements a payer

\

Les méthodes de révélation des consentements a payer que nous caractérisons de
« directes » reposent le plus souvent sur un mécanisme d’enchére. Ces méthodes présentent
I’avantage de recueillir le consentement a payer des consommateurs sans faire appel a une
modélisation statistique.

Ce type de mesure repose sur des mécanismes d’incitation monétaire permettant une
implication des participants. Le role de ces mécanismes est de placer chaque participant dans
une situation ou sa meilleure stratégie consiste a révéler son véritable prix de réserve afin de
maximiser sa satisfaction. Les prix de réserve ainsi révélés sont donc supposés étre de bons
indicateurs des préférences réelles des consommateurs.

Plusieurs types d’enchéres peuvent étre utilisés pour révéler les consentements a payer
des individus : les encheres orales, les enchéres sous plis telles que les encheres de Vickrey
(Vickrey, 1961) et ses dérivées ou, le mécanisme de BDM (BeckerDeGroot & Marschak,
1964). Chacune de ces méthodes présente des avantages et des inconvénients faisant 1’objet
de nombreux débats. Quelle que soit la méthode utilisée le principe général est identique. Les
participants prenant part a ’expérience évaluent différentes variantes d’un produit. Chaque
participant donne un prix de réserve pour acquérir chacune des variantes proposées. Ce prix
de réserve correspond au consentement a payer (CAP). Les conditions dans lesquelles le
produit est vendu dépendent de la méthode d’enchére mise en ceuvre.

Quelle que soit la méthode utilisée 1’objectif est d’inciter le consommateur a donner le
prix maximum qu’il est prét a payer pour acheter le produit. Pour ce faire, il est important que
le consommateur ait conscience qu’il a tout intérét a indiquer le prix réel qu’il accepte de
payer et donc a indiquer un CAP sincere. En effet, la sous-estimation du prix de réserve risque
de faire passer le participant a c6té de I’opportunité d’acquérir un produit a un prix inférieur a
ce qu’il est en fait prét a payer. A I’inverse, une surestimation du prix de réserve peut placer le
consommateur dans un état d’insatisfaction puisqu’il est obligé de payer le produit a un prix
plus élevé que ce qu’il était réellement prét a accepter de payer. L’enchere de Vickrey au
deuxiéme prix et le mécanisme de BDM sont les méthodes directes de révélation des
préférences des consommateurs les plus couramment utilisées dans la littérature.

Dans le cas de ces méthodes, 1’achat par le ou les gagnant(s) de I’encheére est toujours

effectif.
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I1.2.1.1. L’enchére de Vickrey au deuxiéme prix et méthodes dérivées

La méthode proposée par Vickrey (1961) repose sur un mécanisme d’enchere classique.
Cette méthode est utilisée avec un groupe de participants qui est placé dans une situation de
mise en concurrence.

Dans les enchéres de Vickrey au deuxiéme prix, chaque participant indique son prix
de réserve pour le produit évalué sous pli fermé. Les prix de réserve sont ensuite collectés et
comparés afin de les classer du plus élevé au plus faible (ordre décroissant). Ainsi un
classement des individus est obtenu en fonction des montants offerts. Le ou les individu(s)
ayant donné le prix le plus élevé remporte(nt) 1’enchere et achete(nt) réellement le bien
qu’il(s) paie(nt) au prix de la deuxieme meilleure offre (Figure 1).

L’enchére de Vickrey au n*™ prix fixé (Hoffman, Dale, Dipankar, & Ray, 1993)
repose sur ce méme principe a la différence que le nombre 7 est supérieur a deux. Ce nombre
n est fixé avant I’encheére par I’expérimentateur. Les participants ayant donné les (n-1) prix les

iéme

plus élevés acquicrent le droit d’acheter le produit et le paient au »° " prix le plus haut (par

exemple si n = 5, les quatre sujets ayant donné les prix les plus élevés paient le produit au 5™
prix le plus haut).

Dans le cas des enchéres de Vickrey au n'™ prix aléatoire (Shogren, Margolis, Koo,
& List, 2001), le nombre n est déterminé par tirage au sort a I’issue de 1’enchére. Ainsi, le
rang du prix a payer et le nombre de gagnants sont déterminés par le hasard et non connus des
participants au moment ou ils donnent leur prix de réserve.

Dans le cas des enchéres au 2™ prix et au n°™ prix fixé, le fait que le nombre de
gagnants soit connu avec certitude peut induire 1’apparition de prix de réserve surestimés ou
sous-estimés si les consommateurs veulent respectivement gagner ou perdre 1’enchere.
Toutefois par rapport aux enchéres de Vickrey au 2°™ prix, les enchéres de Vickrey au '™
prix permettent de réduire la fréquence des prix de réserve peu sincéres puisqu’un certain
nombre de participants, et pas seulement celui qui a donné le prix le plus élevé, achete le
produit (W.E. Huffman, 2003). La sous-estimation des prix peut étre atténuée dans le cas ou
I’expérimentateur a préalablement défini un prix de réserve pour le produit testé,
correspondant au prix minimum acceptable pour le produit. Ce prix est tenu secret jusqu’a la
fin de la séance mais les participants sont informés en début de séance qu’aucune vente ne
pourra avoir lieu si les prix de réserve ne sont pas supérieurs a ce prix (Lohéac & Issanchou,

2007). L’introduction d’une incertitude sur le nombre de gagnants permet de pallier ces biais.
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Figure 1 : Principes des encheres de Vickrey sous plis au deuxieme prix.

Pour pallier I’instabilité des prix proposés par les consommateurs pour un méme
produit, certains auteurs utilisent une procédure d’enchéres a tours multiples. Ainsi, plusieurs
tours d’enchéeres sont réalisés dans une méme condition d’information et lors d’une méme
séance expérimentale (J. A. FoxHayes & Shogren, 2002; Sara R. Jaeger, Lusk, House et al.,
2004). Dans ce cas, chacun des tours d’enchere peut donner lieu a une vente effective du
produit évalué ou le plus souvent, seul I'un des tours est tiré au sort. Avec cette procédure le
ou les prix de réserve gagnants (prix les plus élevés) sont rendus publics apres chaque tour de
manicre a faire évoluer les CAP des participants. Lors de I’analyse des résultats les tours
d’enchere sont exploités indépendamment les uns des autres ou les prix de réserve sont

moyennés sur I’ensemble des tours.

I1.2.1.2. Le mécanisme BDM (Becker, DeGroot et Marschak, 1964)

Cette méthode n’est pas une enchére au sens strict mais repose sur le méme processus
incitatif. Souvent assimilé a un processus d’achat-vente, le mécanisme BDM ne peut pas étre
considéré comme une enchére dans la mesure ou I’ensemble des participants peut
potentiellement acquérir le produit. Dans le mécanisme BDM, le prix de réserve donné par le
participant est individuellement comparé a un « prix de vente » (Figure 2). Pour ce faire,
chaque participant tire au hasard un «prix de vente » dans une distribution de prix
prédéterminée par I’expérimentateur. Les bornes et la nature de cette distribution sont souvent
fixées selon les prix du marché et ne sont généralement pas dévoilées aux participants avant la
fin de I’expérience. Si le « prix de vente » tiré par le participant est plus élevé que son prix de
réserve, il n’y a pas de vente du produit puisque le participant n’était pas prét a payer plus

pour acquérir ce produit. Si le prix de vente est égal ou inférieur au prix de réserve, le
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participant achete réellement le bien. Dans ce cas, il le paye au prix de vente tiré et réalise un

gain correspondant a la différence entre ce qu’il était prét a payer et ce qu’il paye réellement.

Evaluation des produits

Prix de réserve

|

Tirage aléatoire d’un prix de
vente

l

Décision d’achat-vente

Comparaison du prix de réserve
avec le prix de vente

‘ Prix de réserve 2 Prix de vente | | Prix de réserve < Prix de vente |
‘ Achat du produit au prix de vente | | Pas d’achat du produit |

Figure 2 : Processus incitatif du mécanisme BDM.

I1.2.1.3. Atouts et limites des méthodes directes

L’un des avantages des méthodes directes de révélation des consentements a payer est
qu’elles permettent d’obtenir un prix de réserve (prix maximum) pour chaque consommateur
et ce, pour chaque variante de produits. De plus, en révélant successivement différents
attributs du produit, il est possible d’évaluer la valeur monétaire de chacun de ces attributs.
Un autre atout majeur de ces méthodes est le fait que ’'unité de mesure utilisée, la monnaie,

est familiere et théoriquement commune a I’ensemble des participants.

Dans une revue compléte de la littérature, Lusk et Shogren (2007) discutent de
I’utilisation des enchéres expérimentales en économie et en marketing. Quelle que soit la
méthode d’enchére, I'incitation des participants a la révélation de leur véritable prix de
réserve est théoriquement équivalente. Cependant, certains auteurs se sont intéressés a la
comparaison empirique de ces méthodes et aboutissent a des conclusions variables selon le
critere utilisé pour réaliser cette comparaison. La comparaison des méthodes peut s’appuyer
d’une part sur ’analyse des prix de réserves moyens et, d’autre part sur 1’observation de la

différence absolue entre le prix de réserve et la valeur induite’. Cette différence traduit la

2 . . N . . N .. , .
La valeur induite correspond a une valeur arbitraire a laquelle chaque participant est assuré de pouvoir revendre
a la fin de la session un bien fictif mis aux encheres
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justesse des méthodes, ainsi, plus le prix de réserve est proche de la valeur induite et plus les
mesures sont justes.

En s’intéressant aux moyennes des CAP recueillis, les auteurs révelent des résultats
parfois contradictoires. Ainsi Rozan, Stenger et Willinger (2004) montrent que, le mécanisme
BDM conduit 4 des CAP moyens plus élevés que les enchéres au 2°™ prix, et 4 un nombre
d’acheteurs potentiels également plus élevé. Rutstrom (1998) trouve que les encheres
Anglaises et le mécanisme BDM donnent des CAP moyens similaires mais que les prix de
réserve obtenus avec les enchéres de Vickrey au 2°™ prix sont supérieurs aux prix de réserve
obtenus avec les deux autres méthodes. Combris et ses collaborateurs (CombrisLange &
Issanchou, 2006) trouvent que les prix de réserve donnés avec les encheres sont 1égérement
plus élevés que les prix de réserve recueillis avec le mécanisme BDM. Ces auteurs précisent
que cette différence est liée a une fréquence plus importante de prix faibles avec BDM. Enfin,
lors d’enchéres a tours multiples, d’autres auteurs ne mettent pas en évidence de différences
systématiques entre le mécanisme BDM et les enchéres de Vickrey (LuskFeldkamp &
Schroeder, 2004; Volckner, 2005). Par exemple, Lusk et al. (2004) trouvent des CAP moyens
similaires lors du premier tour d’enchéres de Vickrey au 2°™ ou au ™ prix aléatoire, et
mécanisme BDM. Cependant sur les autres tours d’enchéres les CAP donnés avec les
encheres de Vickrey sont significativement plus élevés que les CAP donnés avec BDM. Cette
augmentation des valeurs au fil des tours peut étre due a deux causes (Lusk & Shogren, 2007).
La premicre est liée au fait que les prix de réserve sont rendus publics aprés chaque tour
induisant une non indépendance des valeurs recueillies aux tours suivants (les valeurs
deviennent affiliées). La seconde peut-étre due a I’apprentissage du mécanisme par les
participants. En effet, dans la vie de tous les jours les consommateurs peuvent avoir
développé une stratégie d’achat a un prix bas et suivre initialement cette stratégie méme si
I’expérimentateur leur a expliqué qu’elle n’était pas optimale dans cette situation
expérimentale.

En considérant la justesse des méthodes comme critére empirique de comparaison, il a
été montré que les enchéres de Vickrey au 2°™ prix et au n™ prix aléatoire générent des
CAP plus proches de la valeur induite et donc plus justes que le mécanisme BDM (Lusk &
Rousu, 2006; NoussairRobin & Ruffieux, 2004c; Shogren et al., 2001).

Cet état de la littérature illustre les divergences de résultats observés en fonction de la
méthode de révélation des CAP. Dans la littérature, plusieurs explications relatives a la nature

de la méthode et/ou a son application sont présentées pour expliquer les différences de

résultats entre les méthodes. L’environnement compétitif des encheres de Vickrey pourrait
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expliquer les valeurs plus élevées parfois observées avec ces méthodes par rapport au
mécanisme BDM. En effet, si les participants jouent pour gagner cela peut induire une
surestimation des prix de réserve (Combris & Ruffieux, 2005; LuskFeldkamp et al., 2004;
Rozan et al., 2004). Dans ce cas, les participants tirent leur utilité du seul fait d’étre gagnant et
oublie de prendre en considération le colt d’une surestimation de leur prix de réserve.
Néanmoins, dans ce cas les enchéres devraient conduire a des valeurs plus éloignées de la
valeur induite, or, comme noté plus haut, c’est I’inverse qui a été¢ observé. L’observation,
iéme

parfois faite, de valeurs plus faibles avec les enchéres de Vickrey au 2°™ prix ou au 7™ prix

fixé qu’avec le mécanisme BDM pourrait étre liée a un « biais de désintérét ». Ce biais
correspond a une diminution de I’incitation des participants lorsque le nombre de gagnants est
faible proportionnellement a la taille du groupe ou au nombre de produits mis en jeu. Par
exemple, lors d’une enchére au 2°™ prix durant laquelle un unique produit est évalué
I’incitation est plus importante pour un groupe de cing personnes que pour un groupe de 16
étant donné que la probabilité de remporter I’enchére est plus importante. L’observation de
valeurs plus élevées avec le mécanisme BDM qu’avec les enchéres pourrait également étre
liée a un biais de collusion. Ce biais correspond au fait que plusieurs individus participant a la
méme enchere s’entendent préalablement pour limiter le montant de ces enchéres. Ce biais et
moins probable lorsque les groupes de participants sont constitués de consommateurs recrutés
spécifiquement pour I’étude. Le mécanisme BDM permet de pallier le risque de surestimation
des valeurs, le biais de désintérét et le biais de collusion étant donné que le résultat pour un
participant, achat ou non achat, est indépendant du comportement des autres participants.

Un autre avantage du mécanisme BDM réside dans le fait que cette méthode peut étre
mise en ceuvre avec un seul sujet, alors que les encheres nécessitent un nombre minimum de
participants. Elle est ainsi utilisable hors laboratoire (Lusk & Fox, 2003; Lusk, Fox,
Schroeder, Mintert, & Koohmaraie, 2001; Wertenbroch & Skiera, 2002). Notons aussi que le
mécanisme BDM est facile & comprendre par les participants dans le sens ou il peut étre
expliqué comme un processus d’achat-vente et s’approche donc d’une situation d’achat a la
différence que le prix de vente n’est pas connu. Cependant, avec cette méthode il est
nécessaire de déterminer au préalable une distribution de prix de vente pour déterminer la
vente a I’issue de la séance. La révélation de cette distribution de prix aux participants au
début de la séance est une question toujours débattue. Cette méthode nécessite un
approvisionnement en produit plus important, chaque participant étant susceptible d’acheter.

I1 est important de noter que, quelle que soit la méthode choisie, la compréhension par

les participants peut étre améliorée par un apprentissage de la procédure au moyen d’un tour
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d’entrainement avec ou sans achat. Ce tour d’entrainement permet également de s’assurer que
I’ensemble du groupe a compris le mécanisme incitatif.

Pour conclure, le choix de la méthode doit étre adapté aux objectifs de I’étude envisagée
(Lusk & Shogren, 2007). Selon Lohéac et Issanchou (2007) I’enchére de Vickrey au n'me prix
aléatoire semble étre la meilleure méthode étant donné que, dans une certaine mesure, elle
couple le principe des encheres de Vickrey et les avantages de BDM. En effet, avec cette
méthode tout le monde a une chance de remporter I’enchere et le risque de compétition entre
participants est limité. De plus, le prix de vente est déterminé a partir des prix de réserve des
participants, ce qui évite de devoir déterminer un prix de vente a partir des prix du marché.
Cependant, les encheres sont plus difficiles a expliquer a des participants surtout lorsqu’ils

sont recrutés dans la population générale.

I1.2.2. Méthodes indirectes de révélation des consentements a payer

A la différence des mesures directes, les mesures indirectes ne permettent pas de
recueillir immédiatement les consentements a payer des consommateurs. Il est nécessaire de
passer par une ¢tape de traitement des données pour transformer les choix observés en
consentement a payer. Ces méthodes peuvent reposer sur un mécanisme de choix non-
hypothétique. Les participants réalisent une tdche de choix dans laquelle le mécanisme
incitatif est l'achat ou I’obtention des produits choisis lors d’une proposition d'achat ou

d’échange.

I1.2.2.1. Expérience de choix réel

Ce terme correspond a une méthode de choix expérimentaux non-hypothétiques. Le
principe général est le méme que celui des choix hypothétiques traditionnellement utilisés en
analyse conjointe. La différence est que les choix sont réalisés sous contrainte économique ce
qui correspond a ’achat réel du produit choisi. La méthode de choix ne fournit pas de valeurs
individuelles mais seulement une valeur de CAP moyen pour 1’ensemble des participants.
L’obtention de cette valeur nécessite une modélisation des choix par I’utilisation d’un mode¢le
économétrique reposant sur le principe de 1'utilité (nous présenterons cette modélisation des
données dans le chapitre 3).

L’utilisation des expériences de choix réel pour révéler les préférences est apparue
récemment dans la littérature. La méthode de choix réel dite « des prix affichés » (posted

prices) a été développée par Lusk et Schroeder (2004) et désigne une expérience ou le choix
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repose sur I’ensemble des attributs du produit dont le prix fait partie. Dans ce cas, le
consentement a payer déduit des choix traduit un compromis entre les différents attributs des
produits. Dans une expérience de choix réel, le participant est confronté a une série de
scénarios successifs. Ces scénarios sont constitués de plusieurs alternatives correspondant
chacune a une combinaison prix/produit. L’ensemble ou un sous-ensemble des produits est
présenté dans chaque scénario. Le nombre maximum de produits proposés au sein d’un
scénario est égal a quatre pour les expériences réalisées jusqu’a présent. A ces combinaisons
prix/produit il peut s’ajouter une alternative « non achat » que le participant peut sélectionner
lorsqu'aucunes combinaisons prix/produit ne lui convient. Le consommateur doit réaliser un
choix parmi les alternatives ainsi proposées. L’implication économique est obtenue par la
vente réelle de I'un des produits. Pour ce faire, I’un des scénarios de choix est tiré au sort par
le participant ou I’expérimentateur. Le choix réalisé dans ce scénario est alors rendu effectif,
c’est-a-dire que le participant recgoit le produit choisi dans ce scénario et le paie au prix auquel
il était affiché. Ainsi, le produit acheté correspond a I’alternative que le consommateur a
choisie dans une situation de choix ou il avait connaissance des autres combinaisons
produit/prix. Dans ce type d’expérience le participant a pour meilleure stratégie de choisir
’alternative qu’il préfére au sein de chaque scénario étant donné qu’il n’a pas connaissance
du scénario qui sera tiré au sort.

Cette méthode présente 1’avantage d’€tre relativement similaire aux situations
quotidiennes de choix des consommateurs lorsqu’ils prennent leurs décisions d’achats. Le
processus cognitif mis en jeu est donc familier pour les participants ce qui facilite la

compréhension de la tiche demandée.

I1.2.2.2. Procédure de consentement a échanger

Sanogo et Masters (2002) ont développé une procédure de révélation des consentements
a payer reposant sur un processus d’échange. Au lieu d’échanger de I’argent contre un
produit, il s’agit d’échanger un produit ou lot de produits contre un autre produit proposé en
quantité¢ différente. Le participant recoit gratuitement une quantité de produit a échanger
préalablement définie par I’expérimentateur. Il lui est ensuite proposé d’échanger la quantité
de produit qui lui a été remise contre une quantité précise d’un produit différent. Une série de
scénarios de choix est ainsi proposée. Chaque scénario de choix est constitué de deux
alternatives : le produit a échanger et le produit proposé en échange. Les produits ne changent

pas, seules les quantités proposées évoluent au fur et a mesure des scénarios. Généralement
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seule la quantité¢ d’une des deux alternatives change de maniére croissante ou décroissante
selon un pas préalablement défini par 1’expérimentateur. L ’implication des participants dans
la tache de choix est obtenue par la remise effective de la quantité de produit choisie par le
participant. Pour ce faire, une alternative parmi celles présentées est tirée au sort par le
participant a I’issue de la séance.

Par exemple, dans une étude sur les biscuits salés, Boutrolle, Combris, Abiven et al.
(2007) proposent aux participants d’échanger le biscuit qu'ils déclarent préférer contre un
autre biscuit similaire en faisant varier les quantités proposées. Pour ce faire,
I’expérimentateur utilise deux schémas de scénarios de choix (Figure 3) :

- Soit il est proposé¢ d’échanger 300g du produit préféré contre une quantité plus
importante de I’autre produit. La quantité dans ces scénarios évolue de manicre
croissante. Nous parlons de séquence ascendante ou d’addition.

- Soit il est proposé d’échanger 300g de 1’autre produit contre une quantité inférieure
du produit préféré. La quantité dans ces scénarios évolue de manic¢re décroissante.
Nous parlons de séquence descendante ou de réduction.

Dans le cas de ces méthodes, c’est le moment ou le participant passe d’une alternative a
I’autre qui permet de déterminer le consentement a échanger du consommateur (quantité a
partir de laquelle le participant accepte d’échanger un type de produit contre un autre). Selon
I’idée développée par Sanogo et Masters (2002), il est possible d’utiliser ces choix d’échange
pour déterminer un consentement a payer (CAP) pour chaque individu sur la base de la
quantité nécessaire pour induire I’échange. La détermination de la valeur du CAP repose sur
I’idée selon laquelle le point d’échange (alternative) correspond a I’indifférence pour le
consommateur d’avoir I’'un ou l’autre des produits. L’hypothése qui découle de cette
supposition est donc la suivante :

P(A) x g(A) = p(B) x g(B) ou p = prix du produit et ¢ = quantité du produit
De ce fait, au point d’échange du produit, le rapport des prix des deux produits est I’inverse
du rapport des quantités en concurrence.
Le prix p utilisé dans 1’équation ci-dessus peut correspondre soit aux prix du marché du
produit (Boutrolle ef al., 2007) soit au prix de réserve révélé par le participant (Combris

données non publiées).
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Contenu des différentes alternatives de choix proposées a une
participante préférant le biscuit X (bulletin 1) et débutant par la
sequence d’additions (chaque ligne correspond a des choix pro-
posés sur des bulletins individuels). Tous les bulletins sont placés
dans une urne pour tirage au sort.

Bulletin 1: 300g de X ou [ 300g deY

Séquence Séquence
d’additions de réductions

Bulletin 2: M 300g X ou 350gY O
Bulletin 3: @ 300g X ou 400gY O
Bulletin 4: M 300gX ou 450gY O
Bulletin 5: 3 300g X ou 500g Y [
Bulletin 6: O 300g X ou 550gY M
Bulletin 7: O 300g X ou 600gY @

Bulletin 8- M250g X ou 300g YO
Bulletin 9: M200g X ou 300g YO
Bulletin 10.0150g X ou 300g Y™
Bulletin 11:0100g X ou 300gY M
Bulletin 120 50g X ou 300g Y™

Figure 3 : Exemple de procédure d’échange (Boutrolle et al., 2007).

L'utilisation d'une séquence ascendante (séquence d’addition) et d'une séquence
descendante (séquence de réduction) permet de mesurer plus précisément l'intensité des
préférences. Les participants sont en effet souvent plus sensibles a la réduction de la quantité
de leur produit préféré qu'a 1'augmentation de la quantité d'une alternative moins appréciée.
Réaliser les deux séquences permet donc de vérifier si les résultats obtenus sont identiques, ou
non, dans les deux cas (nous pouvons parler de contrdle de la mesure).

A notre connaissance, cette récente méthode n’a été utilisée pour révéler les préférences
des consommateurs que dans quelques études empiriques (Boutrolle et al., 2007; Marette,
Roosen, Blanchemanche, & Verger, 2006; Masters & Sanogo, 2002; Sanogo & Masters,
2002).

11.2.2.3. Atouts et limites des méthodes indirectes

Les méthodes reposant sur un mécanisme de choix sont de plus en plus utilisées pour
étudier les comportements des consommateurs. Elles présentent I’intérét majeur de proposer
une tdche familiere. La concrétisation du comportement de choix permet d’obtenir
I’implication du consommateur dans la tiche demandée. Ainsi, les préférences sont révélées
dans des conditions plus proches de la réalité. De plus, de nombreuses informations peuvent
étre apportées par ce type de données sur les compromis réalisés, la cohérence des réponses,
les consentements a payer ou échanger. Selon, Boutrolle et al. (2007), la procédure de
consentement a échanger semble présenter un intérét pour pallier les biais des méthodes

hypothétiques sans toutefois nécessiter une manipulation d’argent.
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Ces méthodes indirectes de révélation des consentements a payer présentent néanmoins
certaines limites. Tout d’abord, comme leur nom I’indique, avec ces méthodes les
consentements a payer ne sont pas directement recueillis. Dans le cas de la méthode de choix
les CAP moyens pour I’ensemble des participants sont obtenus grace a une modélisation et
dans le cas de la méthode d’échange les CAP individuels sont obtenus aprés transformation
arithmétique des CAA. En effet, les données utilisées pour les analyses correspondent a
I’ensemble des alternatives proposées et des choix effectifs (expérience de choix réel) ou aux
points d’échange des participants (procédure de consentement a échanger). A partir de ces
données il est possible de déterminer des « courbes de demande » (ou plus exactement la
distribution des probabilités d’achat en fonction du prix) ou des valeurs de CAP. De plus, la
multiplication des scénarios de choix ou des alternatives d’échange peut induire une lassitude
des participants lors de la réalisation de la tache. Celle-ci peut se traduire par un manque
d’implication ou d’attention induisant des réponses au hasard. Enfin, tout comme avec les
méthodes directes de révélation des CAP, les participants peuvent ne pas étre intéressés par
I’acquisition du produit ce qui peut induire des réponses au hasard. Pour pallier cela la
solution est d’ajouter une alternative de « non achat » dans les scénarios de choix lors des
expériences de choix réel.

Concernant 1’expérience de choix réel la détermination du schéma expérimental est un
point délicat de I’élaboration de I’expérience. Le choix du plan de présentation des
alternatives détermine 1’efficacité de 1’expérience a révéler des choix exploitables. De plus, il
convient de déterminer les prix de maniére a pouvoir observer des changements de
comportements en fonction des informations intrinséques et extrinséques relatives aux
produits.

En ce qui concerne la procédure de consentement a échanger, des limites pratiques dans
I’utilisation de cette procédure de consentement a échanger doivent étre considérées. D’une
part, la divisibilité des produits en quantité plus ou moins importante semble limiter son
utilisation a des produits peu coliteux. Par exemple, dans le cas d’une étude sur le vin la plus
petite unité possible est une bouteille et le pas minimum est d’une bouteille. Ceci induit
I’obligation de donner plus d’une bouteille aux participants au début de 1’expérience pour
procéder a I’échange et des paliers monétaires importants. L’importance des paliers
mongétaires se traduit par une diminution de la sensibilité de la méthode. D’autre part, ce type
de procédure semble délicat a mener avec des produits encombrants ou périssables étant
donné que les participants sont susceptibles d’acquérir une quantité de produit importante.

Enfin, il est possible que les quantités utilisées dans la procédure d’échange ne soient pas
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représentatives de la consommation réguliere/habituelle des consommateurs limitant ainsi leur
consentement a échanger. Ces deux phénomenes correspondent a des biais de nécessité

(chapitre 1 - III ci-dessous).
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III. Biais des méthodes d'étude des préférences

Les méthodes d'étude des préférences peuvent souffrir de différents biais altérant la
valeur prédictive des réponses des consommateurs que ce soit en évaluation sensorielle ou en

économie expérimentale.

Au début de ce chapitre (chapitre 1 - 11.1) les biais dits hypothétiques spécifiques aux
mesures déclaratives de CAP ont été présentés. Les méthodes non-hypothétiques de révélation
des CAP permettent de pallier ces biais. Néanmoins d’autres biais peuvent ¢galement exister
avec ces mesures en plus de ceux évoqués lors de la comparaison des encheres de Vickrey et
du mécanisme de BDM.

Ainsi, lors des mesures non-hypothétiques de révélation des consentements a payer les
réponses des consommateurs peuvent étre affectées par un biais de nécessité. Ceci peut se
traduire par une observation de réponse correspondant a un non-achat ou par un achat du
produit a un colt moindre. Ce biais est observable dans le cas ou les consommateurs ne sont
pas intéress¢s par 1’acquisition du produit au moment de I'expérience pour diverses raisons,
telles que par exemple : a) ils viennent d’acheter le produit faisant 1’objet de 1’étude ; b) ils
ont consommé récemment ce produit et n’en n’ont plus envie ; ¢) ils partent en déplacement
(vacances, week-end, etc.) et n’ont pas besoin du produit ; d) ils ont un stock de produit chez
eux et ne veulent pas s’encombrer davantage. Une maniére de limiter ’apparition de ce biais
est d’indiquer au consommateur qu’une unique unité du produit sera potentiellement achetée.
Ce produit est alors déterminé par tirage au sort d’un tour d’encheére, d’une situation de choix
ou d’un produit (cas du mécanisme BDM et de I’expérience de choix réel).

Certains autres biais sont spécifiques a une méthode non-hypothétique de révélation des
CAP en particulier. Avec les encheres de Vickrey un biais de réduction de la demande
(demand reduction ou diminishing marginal utility) peut étre observé lorsque les enchéres
sont réalisées pour plusieurs produits différents ou plusieures unités d’un unique produit
(Lusk, 2003; Lusk & Shogren, 2007). Ce phénomene est fréquent dans les encheres lorsque
les consommateurs participent a une enchére a tours multiples ou, lorsque plusieurs substituts
d’un méme produit sont évalués et qu’il y a vente effective pour chacun des tours ou des
substituts. Le biais de réduction de la demande se traduit par une réduction des prix de réserve
donnés par les participants. Pour illustrer ce phénomene prenons I’exemple présenté par Lusk

(2003) ou les consommateurs donnent des CAP pour deux substituts d’un méme produit : I’'un
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génétiquement modifi¢ (GM) et I’autre non (non-GM). Dans le cas ou les participants sont
susceptibles de gagner les deux produits (GM et non-GM) et qu'ils prennent part a plusieurs
tours d'enchere le risque de réduction de la demande n'est pas contr6lé. Imaginons par
exemple qu'un participant gagne le produit non-GM mais pas le produit GM lors du premier
tour d'enchere. Dans le second tour ayant déja acquis le produit non-GM, ce méme participant
réduirait sa demande pour ce produit. Cela se traduirait par une diminution de la valeur
mongétaire donnée pour ce produit. Par conséquent, la différence de valeur entre ce produit
non-GM et le produit GM s'en trouve modifiée (Figure 4.a). Imaginons maintenant que le
participant gagne les deux produits lors du premier tour d’enchéere. Dans ce cas lors du second
tour le participant réduit la valeur des deux produits car sa demande est plus faible. La
réduction de valeur sera d’autant plus forte que la demande vis-a-vis du produit sera
importante. Ceci peut conduire a des inversions dans les préférences lors du second tour

d’enchere (Figure 4.b).

Prix ou Prix ou
CAP CAP \
Tl
$5,00 LA $5,00 '
$4,25 [ T2
- $4,00
$3,50
$3,25 $3,00 Demande de nourriture GM
\ Demande de nourriture non-GM
Demande de nourriture GM i
Demande de nourriture non-GM
) 1 2 3 Quantité achetée b) 1 2 3 Quantité achetée
a

Figure 4 : Effet du biais de réduction de la demande sur les prix de réserve des encheres (adapté d’apres Lusk,

2003). T1 = Tour d’encheére n°1 et T2 = Tour d’encheére n°2. a) cas ot les courbes de demande du consommateur

sont paralleles et ot I'ordre des CAP ne change pas selon le tour d’enchere (le produit préféré reste inchangé).

b) cas ot les courbes de demande du consommateur ne sont pas paralléles et ot 'ordre des CAP change selon
le tour d’enchere (le produit préféré devient le produit le moins apprécié).

La solution pour contrdler 1'apparition de ce biais de réduction de la demande est de
réaliser un tirage au sort pour déterminer le produit mis en vente ou I'enchére rendue effective
au terme de l'expérience. Ceci permet de conserver la méme incitation tout au long de
l'expérience.

L'effet de richesse (wealth effect) est un biais assimilable au biais de réduction de la
demande puisqu'il est lui aussi lié au nombre de produits évalués. Il peut étre observé aussi
bien avec les mesures directes que les mesures indirectes de révélation des consentements a
payer. Ce phénomene correspond au fait que pour certains consommateurs 1'achat de plusieurs

produits a l'issue de l'expérience traduit sa propre richesse qu'elle soit réelle ou fictive. La
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solution pour contrdler I'apparition de ce biais est 1a encore d'effectuer un tirage au sort pour
déterminer un produit parmi ceux évalués pour lequel la mise en vente (ou I'échange dans le
cas des procédures d'échange) sera rendue effective au terme de 'expérience.

Le biais de dotation (endowment effect) est décrit dans le domaine de I’économie
expérimentale. Ce phénomene est lié au fait de donner au participant, avant de commencer le
test, une « dotation » correspondant a une somme monétaire ou a des produits. Le biais de
dotation traduit le fait que le participant accorde une valeur plus importante a ce qu’il possede
par rapport a ce qu’il ne posseéde pas. Ainsi, il tend a évaluer plus favorablement un produit
qu’il possede qu’un produit qu’il ne possede pas. Les disparités de résultats entre
consentement a payer et consentement a accepter s’expliquent par ce biais (Kahneman &

Tversky, 1979; Lusk & Shogren, 2007).

L’ensemble des mesures, qu’elles soient hypothétiques ou non-hypothétiques, peuvent
souffrir de biais qui sont connus et parfois mentionnés dans la littérature aussi bien en
évaluation sensorielle qu’en économie expérimentale. Parmi ceux-ci nous pouvons citer ceux
liés au contexte dans lequel I’étude est conduite, tel que le biais de désirabilité sociale
entrainant une sous-estimation ou surestimation des notes hédoniques ou des consentements a
payer.

Le biais de désirabilité sociale désigne le fait que la simple présence d’autrui a une
influence positive ou négative sur la réponse a une question lors d’une tache expérimentale
(par exemple la génération de réponse socialement souhaitable). Ce phénomeéne peut étre
causé par la présence des pairs ou par celle de I’expérimentateur. Certains auteurs (F. Alfnes
& Rickertsen, 2006; NoussairRobin & Ruffieux, 2004b) soulignent qu’il est important de
garder a D’esprit les biais de désirabilité sociale potentiels lors de la révélation des préférences
et CAP pour des produits alimentaires avec une forte valeur morale, éthique (par exemple : le
bien-étre animal, les organismes génétiquement modifiés). Ceci est également vrai pour les
produits signes de statut social (par exemple: caviar, Champagne) ou des produits
caractéristiques d’habitudes alimentaires (par exemple: hamburgers, pizzas, produits
minceurs).

L’influence des pairs est souvent mentionnée dans la littérature comme étant un facteur
entrant en jeu dans les comportements alimentaires (Rozin & Tuorila, 1993). L’individu peut
modifier ses réponses pour faire « comme les autres » et faire partie d’'un groupe social

particulier. Quelques rares ¢études discutent de 1’influence des pairs sur les réponses
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hédoniques. Ainsi, Lihteenmaki et Tuorila (1994) indiquent que I’appréciation d’aliments
sucrés est étroitement reliée a la perception de ces aliments par I’environnement social.

La présence de /’expérimentateur est une autre source de biais de désirabilité sociale. Le
fait que I’ensemble des participants exécute la méme tache sous les yeux de I’expérimentateur
peut altérer la validité de leurs réponses. Dans ce cas I’environnement expérimental créé a
pour conséquence la génération par les consommateurs de réponses peu sinceres. Ce
phénomeéne est li¢ a la volonté de «bien faire », de «rendre service », de la part des
participants qui se savent observés. Dans ce cas, une surestimation ou sous-estimation des
réponses peut s’expliquer par le fait que 1’individu souhaite faire plaisir a I’expérimentateur
en donnant une réponse qui lui parait satisfaisante d’un point de vue éthique,
environnemental, politique ou économique. Ce biais de désirabilité sociale est d’autant plus
présent que I’implication du consommateur dans la mesure est faible. Le biais de désirabilité
sociale semble avoir un impact plus fort dans les mesures déclaratives (mesure hédonique et
mesure de CAP hypothétique). En effet, le simple fait d’impliquer les consommateurs dans la

tache demandée doit permettre d’atténuer ce phénomene sans pour autant I’exclure.

Le biais d’ancrage (anchoring effect) correspond au fait que les individus, lorsqu’ils
formulent leurs réponses tendent a se rattacher a des points de référence préexistants dans leur
mémoire pouvant étre liés par exemple a leurs connaissances, leur intuition ou leurs
expériences. Or, ces points de référence ne sont pas controlés par I’expérimentateur. Ainsi,
ces biais conduisent a une prise en compte insuffisante des nouvelles informations au
détriment des informations passées. Ils peuvent se présenter sous différentes formes. Dans la
littérature de 1’économie expérimentale actuelle, certains auteurs parlent de « coherent
arbitrariness » postulant que les préférences et les valorisations sont arbitraires dans le sens
qu’elles peuvent étre modifiées par un signal non-informatif (ArielyLoewenstein & Prelec,
2003). Ainsi, dans une expérience sur le vin les auteurs montrent que les CAP sont corrélés au
numéro de sécurité sociale indiqué en début de séance par les participants. Ainsi, lorsque les
numéros de sécurité sociale sont élevés, les CAP sont également élevés. Ils observent que
I’ancrage modifie les valeurs absolues de prix de réserve mais que les préférences relatives
sont stables.

Premicrement, lors des mesures de consentements a payer hypothétiques ou non-
hypothétiques 1’individu utilise ses propres reperes (préexistants) pour donner son prix ou
réaliser ses choix. Il se réfere au prix qu’il a en téte pour donner ses réponses ou a un prix

précédemment évoqué (FlachaireHollard & Luchini, 2007; Tversky & Kahneman, 1974). Ce
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phénomene correspond a un ancrage numeérique. Ce biais rend compte de la tendance de
I’individu a se focaliser sur une valeur monétaire et a 1’utiliser comme point de référence au
moment d’estimer son prix de réserve (Tversky & Kahneman, 1974).

Dans une récente étude (Grunert ef al., 2009) montrent que les prix de référence évalués par
questionnement affectent les CAP et confirment leur hypothese selon laquelle le prix de
référence des individus est un facteur majeur de la détermination de la réponse dans les taches
de consentement a payer. Le prix de référence correspond a un outil de comparaison pour
évaluer favorablement ou défavorablement de nouvelles informations. Ce prix est une
construction individuelle basée sur les expositions aux prix et les expériences récentes. Ce
prix de référence peut avoir un impact direct sur I’évaluation du prix du produit testé qui, a
son tour, entrainera un réajustement du prix de référence. Notons qu’un ancrage n’est pas
forcément biaisé. Dans ce cas par exemple c’est une valeur de référence qui en général n’est
pas biaisée.

Deuxiemement, quelles que soient les mesures de révélation des préférences, les
réponses peuvent étre affectées par un biais d’ancrage émotionnel. Dans le cas des mesures de
CAP et CAA, la valeur affective du produit utilis€¢ pour 1’entrainement ou étudié pourrait
jouer un role dans la détermination de sa valorisation. Par exemple, un produit festif tel que le
Champagne ayant une connotation affective forte pourrait entrainer une surestimation des prix
Dans le cas des mesures hédoniques, Siegel et Risvik (1987) montrent que ’humeur des
individus influence les scores d’appréciation. Dans cette étude I’humeur a été manipulée par
I’intermédiaire de la formulation des affirmations du questionnaire posé a deux groupes de
consommateurs (formulation positive ou négative) en début de séance. Des affirmations telles
que « je me sens bien » et « je suis alerte » ont été utilisées pour induire une humeur positive
et des affirmations telles que « je me sens faible » et « j’ai mal a la téte » pour induire une
humeur négative. Les auteurs observent que I’appréciation moyenne du produit est
significativement plus élevée lorsque la formulation des affirmations du questionnaire induit

une humeur positive.

Enfin le biais dit de « satisficing » peut affecter les réponses des consommateurs. Bien
qu’il soit appelé biais par certains auteurs ce phénoméne ne correspond pas a la définition
classique de biais. Il ne s’agit effectivement pas d’une erreur systématique mais d’une
stratégie de décision ne correspondant pas au choix de la situation optimale compte tenu des

informations présentes. Bien que Boutrolle (2007) fasse référence a ce phénomeéne de
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« satisficing » dans une situation de laboratoire celui-ci peut aussi se produire en situation
naturelle d’achat ou de consommation.

Le phénomeéne de « satisficing » s’explique par la présence de distraction sur le lieu d’étude
(bruit, agitation) ou par le manque d’implication lors de la révélation de ses préférences
(absence d’indemnisation, peu de temps pour choisir le produit a acheter). D’apres Boutrolle
(2007) ce phénomene pourrait, en situation expérimentale, se traduire de différentes fagons :
le choix de I’option de réponse «sans opinion » explicitement proposée, le manque de
discrimination entre les produits d’intérét et une tendance du participant a étre d’accord avec
n’importe quelle affirmation indépendamment de son contenu. Néanmoins, nous pouvons
supposer que ce phénomene peut étre limité de par 1’utilisation des méthodes incitatives.

En résumé, les biais de nécessité et de réduction de la demande sont spécifiques aux
méthodes non-hypothétiques de révélation des préférences mais peuvent étre contrdlés par des
conditions expérimentales adaptées. Les biais de désirabilité sociale et le biais dit de
« satisficing » sont quant a eux plus probables en mesures hypothétiques qu’en mesures non-
hypothétiques. Le biais d’ancrage peut se produire quel que soit le type de mesure utilisé.
Toutefois ce biais modifie de la méme facon la valeur des prix de réserve de tous les produits
et n’affecte pas les différences entre produits. Seul le biais de dotation est spécifique des

mesures non-hypothétiques de révélation des préférences.
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IV. Mesures hédoniques versus mesures de consentement a

payer non-hypothétiques en laboratoire

En révélant les consentements a payer des consommateurs de maniere non-
hypothétique, les méthodes de 1’économie expérimentale permettent non seulement de
déterminer des probabilités d’achat en fonction des prix, mais aussi de déterminer les
préférences des consommateurs. Les mesures hédoniques permettent également d’établir les

préférences des consommateurs.

Lorsque les expériences sont conduites dans un environnement de laboratoire certaines
différences majeures liées a la méthodologie peuvent étre identifiées entre les deux types
d’approches.

Comme nous avons déja pu le souligner, I’absence de mécanisme incitatif rend les
mesures hédoniques moins impliquantes que les mesures non-hypothétiques (LangeSchlich &
Issanchou, 2002; NoussairRobin & Ruffieux, 2004a). De plus, 1’unité de mesure hédonique
est verbale ou numérique et permet d’obtenir des scores (notes) hédoniques alors que, dans le
cas des mesures de CAP ’unité est monétaire.

Traditionnellement, la mesure hédonique repose sur I’évaluation des informations
intrinséques (par exemple : aspect et propriétés organoleptiques) du produit. Inversement,
dans le cadre de la révélation des consentements a payer c’est 1’effet des informations
extrinseéques (par exemple : étiquette, prix, emballage) qui est le plus souvent étudié. Cela est
li¢ au fait que les informations intrinséques sont souvent non disponibles au moment d’un
achat puisque généralement les consommateurs ne dégustent pas le produit avant d’indiquer
leur CAP. Néanmoins, depuis les années 2000 du fait du développement d’études associant
des procédures d’évaluation sensorielle aux méthodes d’économie expérimentale, les
préférences des consommateurs sont révélées en condition d’information globale (intrinséque
et extrinséque simultanément) ou en décomposant les informations : informations intrinseques
puis informations extrinseques.

Enfin, une derni¢re différence méthodologique au niveau des mesures porte souvent sur
le choix des consommateurs ¢tudiés. Dans le cas de 1'économie expérimentale, les expériences
de laboratoire conventionnelles (conventional lab experiment) ont souvent été conduites

uniquement avec des étudiants. Dans ces expériences la population étudiée est donc tres
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homogene. Les expériences conduites en laboratoire mais avec un ensemble de
consommateurs non homogene (individus autres que des étudiants) sont plus récentes et
qualifiées par List (2008) d’expériences de terrain artéfactuelles (artefactual field
experiment). Ceci correspond a ce qui est fait dans le cadre des mesures hédoniques.
Toutefois, méme si les expérimentateurs cherchent a avoir un échantillon représentatif de la
population, les participants restent des individus volontaires ou consentants pour participer.
De plus, les contraintes liées a I’environnement et a 1’organisation des expériences limitent le
nombre de participants. Compte tenu des différences d’implication, nous pouvons nous
demander dans quelle mesure les résultats obtenus par ces deux types de mesure sont

concordants.

Dans cette partie nous examinerons les ¢tudes empiriques portant sur des produits
alimentaires faisant appel a une mesure hédonique et une mesure de consentement a payer
non-hypothétique pour révéler les préférences des consommateurs. Nous évaluerons les
similarités et différences dans les réponses recueillies avec les deux mesures de révélation des
préférences. Pour ce faire, nous nous intéresserons tout d’abord a la hiérarchisation des
produits en fonction de leurs notes ou de leurs prix ; ceci nous permettra d’évaluer si les deux
mesures donnent des résultats similaires en terme de classement de produits. Nous
examinerons ensuite la sensibilité des mesures d’une part aux caractéristiques des produits et
d’autre part aux caractéristiques des individus. La sensibilité des mesures est définie ici
comme étant la capacité des méthodes a discriminer les produits et les individus. Pour évaluer
la capacité de discrimination d’une mesure, nous nous intéresserons aux différences de
valorisation (CAP moyens) ou d’appréciation (scores moyens) entre les produits en fonction
d’une de leurs caractéristiques (golt, marque, etc.). De méme nous observerons si des
différences de valorisation sont mises en évidence en fonction des caractéristiques des
individus telles que les caractéristiques socio-démographiques, les connaissances, les
attitudes, etc. Pour observer ces différences de valorisation entre groupes d’individus nous
nous intéresserons aux effets principaux tels que par exemple « I’effet age », « I’effet genre »
et aux interactions telles que par exemple interaction « age x produit », « genre x produit »,

« age x condition d’information ».

A notre connaissance seules deux études ont été réalisées dans le but de comparer les

résultats entre scores hédoniques et consentements a payer obtenus avec les encheres de

Vickrey (Lange, Martin, Chabanet, Combris, & Issanchou, 2002; Noussair et al., 2004a) dans
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un contexte de laboratoire. A ces études nous pouvons ajouter les travaux de Stefani, Romano
et Cavicchi (2006) dans lesquels les deux types d’approche ont été utilisés pour étudier
I’impact d’une information sur 1’origine du produit. Dans 1’analyse comparative des deux
types d’approche qui suit nous nous limiterons aux études ou les préférences sont estimées
dans des conditions équivalentes (méme informations, méme environnement, etc.). Le
Tableau 1 présente les principales informations et les principaux résultats relatifs a ces

études.
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IV.1. Sensibilité aux informations

Les informations intrinseéques et extrinseques vont influencer respectivement, la
perception sensorielle du produit et, les attentes de 1’individu vis-a-vis de ce produit.
L’ensemble de ces informations va donc jouer un réle dans la perception globale du produit
par I’individu. Selon le type d’information I’impact sur les réponses hédoniques et le
consentement a payer peut différer.

Comme indiqué précédemment, 1’effet des différents types d’information (intrinseque et
extrinseque) sur les scores hédoniques ou la valorisation du produit peut étre étudié¢ en
réalisant des évaluations successives du produit dans différentes conditions d’information. En
général I’ordre est le suivant :

1) Evaluation en condition de dégustation a I’aveugle (blind tasting condition) : seule

I’information sensorielle est disponible.

2) Evaluation en condition d’information extrinséque (information condition) : seule
I’information extrinséque (une étiquette, une information sur 1’origine du produit,
ses bénéfices, etc.) est présentée. Cette information extrinseque est parfois présentée
(couplée) a une information sensorielle relative a 1’aspect du produit et donc
perceptible sans dégustation. Dans certaines études cette étape est divisée en sous
étapes permettant de révéler successivement différentes informations apportant des
précisions sur les caractéristiques du produit. Ainsi dans le cas d’une étude conduite
sur le jus d’orange (LohéacCombris & Issanchou, 2010) I’information était
décomposée comme suit: présentation de 1’emballage (label); présentation de
I’emballage accompagné de la définition du produit ; présentation de I’emballage, de
la définition du produit et d’une information nutritionnelle.

3) Evaluation en condition d’information complete (full information condition) :
I’ensemble des informations relatives au produit est présenté (information
sensorielle + information extrinseque).

Cette démarche permet d’évaluer le poids de chaque type d’information sur
I’appréciation ou la valorisation globale du produit. Toutefois, comme le mentionnent Stefani
et al. (2006) I’ordre de présentation des informations (dégustation a 1’aveugle, information
extrinséque, information compléte) peut affecter les réponses des consommateurs. Par
exemple les réponses en condition d’information compléte peuvent étre vues comme le
résultat d’une construction mentale élaborée a partir des informations précédemment

communiquées.
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Néanmoins il parait important de commencer par une évaluation des produits en
condition de dégustation a 1’aveugle sans quoi il semble impossible d’isoler le poids des
informations intrinséques seules. Prenons par exemple le cas du jus d’orange en imaginant
que nous demandions aux consommateurs d’évaluer les produits en condition d’information
extrinséque avant de les évaluer en condition de dégustation. Le fait de présenter I’emballage
donnerait déja des informations sur les caractéristiques intrinseques des produits (pur jus
d’orange, sans sucre ajouté, avec pulpe). Ainsi I’évaluation en condition de dégustation ne

serait pas réellement « a I’aveugle ».

IV.1.1. Effet des informations intrinseques

De nombreuses composantes sensorielles dépendantes du produit interagissent et ont un
effet sur les préférences des consommateurs et leurs réponses affectives (EertmansBaeyens &
Van den Bergh, 2001). Parmi ces composantes nous retrouvons notamment 1'apparence du
produit, sa texture, son golt et ses aromes. Dans une condition d’évaluation sans information
extrinseque les consommateurs n’ont pas une entiere connaissance du produit, nous pouvons
donc nous attendre a ce qu’ils restent sur la réserve en donnant leurs réponses. Nous pouvons
penser que ce phénomene est plus important en mesure de consentement a payer. Ainsi, nous
pouvons supposer qu’en condition de dégustation a I’aveugle la mesure de CAP permet de
moins bien discriminer des substituts de produit que la mesure hédonique.

Au regard de la littérature concernant la hiérarchisation des produits en fonction des
préférences, les deux mesures de révélation des préférences donnent des résultats similaires
dans la plupart des études. Dans I’étude de Lange et al. (2002), en condition de dégustation a
I’aveugle, les Champagnes sont évalués comme non significativement différents avec les deux
mesures de révélation des préférences. Dans cette méme condition d’évaluation Noussair et
al. (2004a) observent toutefois une meilleure discrimination des produits avec les scores
hédoniques qu’avec les prix de réserve. Par ailleurs ces auteurs montrent que dans le cas du
jus d’orange et des cookies 1’ordre de préférence des produits est identique mais ils observent
une inversion de produits de rangs successifs entre les deux mesures dans le cas des barres
chocolatées. Les travaux de Stefani ef al. (2006) confirment ces conclusions et observent que
I’ordre des produits évalués comme non-significativement différents est similaire a une

inversion pres pour des produits de rangs de préférence successifs.
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Comme attendu, lors de I’évaluation des produits sur la base de leurs caractéristiques
intrinseéques (dégustation seule) les mesures de consentement a payer tendent a étre moins

discriminantes que les mesures hédoniques.

IV.1.2. Effet des informations extrinseques

L’évaluation des préférences en condition d’information seule correspond a une
évaluation de D’attente des consommateurs vis-a-vis du produit. Selon Deliza et MacFie
(1996), une attente correspond a un état d’anticipation qui se concrétise ou non a la suite
d’une action, d’un comportement. Les attentes sont en partie formées a partir des informations
recues et des expériences antérieures de I’individu. Comme nous le verrons dans le chapitre 4,
I’acceptabilité attendue du produit dépend en partie du lieu de consommation et de la conduite
du test.

Dans les études comparant mesure hédonique et mesure de CAP les auteurs ont utilisé
différents types d’information (Tableau 1). Dans le cas de 1’étude sur le Champagne (Lange,
Martin et al., 2002), les auteurs n’observent pas de différence dans la hiérarchie des produits
en condition d’information entre la mesure hédonique et la mesure de CAP. L’étude de
Stefani et al. (2006) confirme ce résultat et révele une meilleure discrimination des produits

avec les prix de réserve qu’avec les scores hédoniques.

IV.1.3. Effet des informations en condition d’information compléte

Il a été¢ démontré que les attentes jouent un rdle important dans le jugement du
consommateur vis-a-vis du produit. Quand il existe une différence entre 1’attente et la
perception du produit a 1’aveugle (on parle d’infirmation des attentes). Lorsque 1’appréciation
globale du produit est orientée en direction des attentes de 1’individu, il s’agit d’un
phénomene d’assimilation (Cardello, 1994; Deliza & MacFie, 1996). La quasi-totalité¢ des
études empiriques observent un tel effet d’assimilation. Les auteurs ayant étudié¢ ces
phénomenes d’assimilation avec des mesures hédoniques et des mesures de consentement a
payer (par exemple, Lange, Martin ef al., 2002; Stefani et al., 2006) observent des poids
respectivement attribués aux informations intrinseéques et extrinseéques similaires quelle que

soit la méthode utilisée.
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IV.2. Effet des différences individuelles

Le role joué par les différences individuelles sur les réponses hédoniques est clairement
établi dans la littérature de 1’évaluation sensorielle. L une des plus grandes difficultés dans les
recherches sur les comportements humains est la compréhension des différences inter et intra-
individuelles. Ainsi, selon Filser (1994) les caractéristiques des consommateurs sont des
variables non contrdlables et difficiles a appréhender. Chaque individu est une entité unique
qui se différencie des autres selon ses propres caractéristiques et ses comportements. Les traits
de personnalité, 1’état physiologique (état de faim, volonté de boire, manger, fatigue) et
psychologique, ainsi que les facteurs socio-économiques sont autant de facteurs influencant
les réponses hédoniques de 1’individu (Eertmans et al., 2001). Selon Aaron, Mela et Evans
(1994), les attitudes de 1’individu, ses croyances, ses attentes sont des caractéristiques
individuelles influencant les réponses sensorielles et hédoniques. Les criteres les plus souvent
¢tudiés pour expliquer des différences de réponses sont 1’age, le genre et la culture/pays
d’origine.

Pour évaluer I'impact des caractéristiques des individus sur les préférences déclarées
nous observerons les effets principaux et interactions sur les scores hédoniques et les

consentements a payer.

Selon le type de méthode, des effets des caractéristiques individuelles différents sur le
poids de I’information extrinséque ont été observés. Dans leur étude sur le Champagne Lange
et al. (2002) ont analysé I’effet des caractéristiques socio-économique et des habitudes vis-a-
vis du Champagne, sur les prix et les scores moyens, ainsi que sur I’impact des informations
extrinseques (Tableau 2). Les auteurs mettent en évidence des différences significatives de
consentement a payer en fonction de 1’dge des consommateurs dans toutes les conditions
d’information. Ils observent que les personnes de plus de 40 ans donnent des prix de réserve
en moyenne plus élevés que les personnes plus jeunes. De méme un effet de la fréquence de
consommation sur les consentements a payer en condition d’information compléte est mis en
évidence. Les personnes qui achétent le plus sont également celles qui donnent des prix plus
¢levés en condition d’information compléte. Dans le cas des mesures hédoniques a 1’aveugle,
seul le genre induit des appréciations moyennes différentes : les hommes donnant des scores
en moyenne plus élevés que les femmes. De plus, ces auteurs observent une interaction

« genre x produit ».
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De plus, Lange et al. (2002) montrent que I’influence des facteurs individuels sur
I’impact des informations extrinséques est moins fréquente pour les prix de réserve que pour
les scores hédoniques. La différence la plus significative concerne le genre : les femmes étant
davantage influencées par I’information extrinséque que les hommes lorsqu’elles donnent une

noté hédonique mais pas lorsqu’elles donnent un consentement a payer.

Tableau 2 : Effet des caractéristiques socio-économiques et des habitudes de consommation de Champagnes
sur les prix, sur les scores et sur I'impact des informations externes (Lange, Martin et al., 2002).

Conditiong endmethods
Factore Lol Blind' Baottls* Full irformation’ Impact of information’
Prices Scores Prices Boores Prices Scores Prices Scores
Cronder Mlen 72 S 93 6.5 24 6.3 0.75 063
Women 61 42 86 6.0 78 57 0.73 [1F. <
Age Young 59 4.3 82 6.3 73 38 0.76 067
Cld ik 48 96* 63 o1+ 63 0.73 077
Brand loyalty Lopral 70 4.2 o4+ 6.2 84 6.4 0.73 0463
Matloyal 69 46 88 63 &1 32 0.78 0.77
Freguency of Lo il 4.7 a1 60 75 58 n.8l* D&3
consanption High Té 4.7 93 i o0+ 63 0.68 0.7
Purchase at a producer’s Tes FiE: 48 a0 6.1 &4 6.2 073 0.64
Ha 2] 4.6 4] A5 21 6.0 0.73 0.79*
Blaximum price paid Lowr 835 48 hE 6.2 77 6.0 0.74 066
for a very good Champagne  High 3 4.4 95 6.4 89 610 0.75 074
Househal d morithly L oo 5] 48 &7 6.7* 21 63 0.76 0.72
incomie (FFY) High 72 46 92 50 24 33 0.73 g7
Monthlyincome L oo 63 48 26 63 T A0 071 073
per person (FFf) High 73 4.5 92 6.4 87 6.1 0.78 071

Walues in bold reveal a sigrmificant difference between the 2 groups with a poralue < 0.01** watha p-value < 0.05%,
witha p-walue < 0.10 {no star). When values arein italics it means that thereis a significant “charactenstic »x product’
interaction.

! tnean prices or mean scores

2 dope of the regressiot assessing the impact of extemal information

D’autres auteurs ont également mis en évidence des effets des caractéristiques
individuelles variant avec la méthode de révélation des préférences. Dans I’étude sur le jus
d’orange, Noussair ef al. (2004a) montrent que, quel que soit le genre des individus, I’ordre de
préférence des produits mis en évidence par les deux méthodes est identique. Néanmoins,
comme Lange et al. (2002) ils soulignent que les hommes donnent des scores hédoniques en
moyenne plus élevés que les femmes pour tous les produits mais que les prix de réserve ne
différent pas selon le genre. Concernant 1’age, I’ordre des produits différe selon le groupe

d’age mais au sein de chaque groupe d’age (18-29 ans, 30-39 ans, 40-54 ans et, 55 ans et plus)
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I’ordre est identique quelle que soit la méthode. Stefani et al. (2006) examinent I’impact des
caractéristiques socio-démographiques (genre, age, éducation, statut financier) sur la variation
de CAP en fonction de 1’origine géographique et des notes hédoniques. Pour cela, ils utilisent
une régression dans laquelle la variable a expliquer est la différence entre le CAP obtenu en
condition « d’information compléete » et le CAP obtenu en condition de « dégustation a
I’aveugle » et, les variables explicatives sont les différentes caractéristiques individuelles et
également la variation de la note hédonique selon 1’origine géographique. Ils n’observent pas
d’effet des caractéristiques individuelles et expliquent ce résultat par le fait que ces variables
ont tendance a avoir un impact sur les niveaux de CAP plutdt que sur les différences de CAP

entre variantes et que leur impact est déja capturé par les scores hédoniques.

IV.3. Discussion sur 'origine des différences

Les deux types d’approches, mesure hédonique et mesure de consentement a payer,
permettent de révéler les préférences des consommateurs de maniere similaire a un niveau
agrégé. L’analyse de la littérature montre que I’ensemble des auteurs met en évidence un fort
impact de I’information et une bonne discrimination entre produits, quel que soit le type de
mesure. Toutefois les valeurs de CAP en condition d'évaluation a 1’aveugle sont inférieures a
celles révélées dans les autres conditions d’informations. Par ailleurs, méme si les produits
sont discriminés dans cette condition « a I’aveugle », les différences sont moins importantes
que celles observées avec la mesure hédonique. Certaines explications peuvent rendre compte
de cette observation, et notamment le manque de réalisme de la situation de révélation des
consentements a payer (Lange, Martin ef al., 2002). En effet, il n'est pas habituel de donner un
prix d’achat sur la base de la seule dégustation du produit et en 1’absence d’informations
commerciales usuelles (par exemple en 1’absence de marque). Ici le processus incitatif utilisé
dans les mesures de CAP peut entrainer une retenue de la part des consommateurs a valoriser
les produits. Dans ce cas, I’implication par la vente réelle de ’un des produits en condition de
dégustation peut limiter les différences entre les prix de réserve du fait du manque
d’information sur les produits évalués et contrairement a 1’effet recherché avec une mesure
non-hypothétique rendre la méthode moins incitative.

Des différences d’évaluation en fonction des caractéristiques des individus ont été¢ mises
en évidence avec les mesures hédoniques (Lange, Martin et al., 2002; Noussair et al., 2004a)
et avec les mesures de CAP (Lange, Martin et al., 2002). Les résultats de ces derniers auteurs

révelent que les effets des caractéristiques individuelles sont plus souvent significatifs en
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condition de d’information extrinseéque avec les dispositions a payer qu'avec les scores
hédoniques. De plus dans ces travaux, les auteurs montrent une hétérogénéité interindividuelle
dans I’importance relative des informations intrinseéques et extrinseéques. L’influence des
informations extrinseques différe davantage selon les caractéristiques individuelles en
mesures hédoniques qu’en mesures de CAP. Cela s’explique notamment par le fait que les
individus, quand ils donnent une note hédonique, prennent en compte 1’image du produit
(marque, notoriété) en plus de leur préférence pour le produit et que cette image differe selon
les groupes d’individus.

Concernant les scores hédoniques, les différences inter-individuelles mentionnées
peuvent étre liées a 1’utilisation de 1’échelle hédonique. Les femmes donnent généralement
des scores hédoniques plus bas que les hommes et, les personnes plus jeunes donnent
généralement des scores hédoniques plus bas que les personnes plus agées. De plus, des
différences sont également possibles au sein d’un groupe d’individus. Cela peut s’expliquer
par le fait que les échelles hédoniques sont des outils qui ne sont pas communs a 1’ensemble
de la population. Chaque individu peut faire sa propre interprétation des termes ou intervalles
utilisés. Un méme score hédonique peut correspondre a une appréciation différente d'un
produit. 1l existe autant de différences individuelles dans les préférences pour des produits
alimentaires que de différences dans la facon de I’exprimer. Certains individus sont
enthousiastes et d’autres ont de la retenue dans leurs réponses. Aussi parmi un échantillon de
la population certains ont tendance a noter sur I’extrémité basse, haute ou sur le milieu de
I’échelle (Peryam & Pilgrim, 1957).

Aussi, le fait que les méthodes de révélation des consentements a payer utilisent la
monnaie comme unité de mesure est un atout non négligeable. Néanmoins, en fonction des
revenus du foyer, les individus n’accordent pas forcément la méme importance a cette unité

moneétaire.
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En conclusion,

Les quelques travaux ayant comparé mesures hédoniques et mesures de consentement
a payer conduisent a des résultats similaires en termes de discrimination des produits et de
poids attribué aux informations.

Toutefois, malgré cette convergence globale les résultats obtenus avec les deux types
de mesure ne sont pas totalement similaires (Lange, Martin et al., 2002; Stefani et al.,
2006). L’utilisation de protocoles incorporant techniques de [’évaluation sensorielle et
mesures de I’économie expérimentale peut permettre d’améliorer la compréhension des
comportements des consommateurs que ce soit au niveau des perceptions des

consommateurs ou de I’acceptabilité des produits (FeldkampSchroeder & Lusk, 2005)

Au regard de cette synthése sur les méthodes de révélation des préférences nous avons
choisi de conduire toutes nos études dans les mémes conditions expérimentales. Ainsi, pour
les mesures hédoniques, nous avons utilisé les échelles linéaires continues et, de manieére a
prendre en compte les effets d’ordre et de report, les variantes de produits ont été présentées
selon des carrés latins de Williams. Une méthode directe et une méthode indirecte de
mesures non-hypothétiques des consentements a payer ont été retenues a savoir: le
mécanisme BDM et I’expérience de choix réel. Lors de utilisation de ces mesures de
consentement a payer en fin de séance, un tirage aléatoire d’une variante parmi l’ensemble
des variantes étudiées a été réalisé pour déterminer la variante pour laquelle la vente serait
effective. Cela nous a permis de limiter le biais de réduction de la demande. De plus, ce
tirage a été fait au niveau individuel afin de maximiser I’implication des participants.
Enfin, dans le cas des études qui seront présentées dans ce manuscrit, I’objectif était
d'avoir un échantillon le plus représentatif possible de la population en particulier sur les

critéres socio-économiques et les comportements de consommation et d'achat.
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Chapitre 2

La mesure des consentements a
payer pour les produits de faible

implication : le cas du pain
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I. Etat de l'art

Dans le domaine alimentaire, les méthodes directes de révélation des consentements a
payer ont été largement utilisées par des chercheurs du domaine économique. Elles le sont de
plus en plus dans le domaine du marketing et commencent a 1’étre également dans le domaine
sensoriel. L’utilisation de ces méthodes permet, d’une part d’estimer la valorisation de
nouveaux produits ou de nouvelles technologies et, d’autre part d’explorer les comportements
de prise de décision des consommateurs ou de tester des modeles théoriques. Appliquées a
une large variété de produits, ces méthodes ont, entre autres, été utilisées pour déterminer la
valorisation de la sécurité¢ sanitaire (par exemple : nouvelles technologies, réduction de
pesticides, tracabilité, présence d’OGM), pour déterminer la valorisation des attributs
sensoriels des aliments (par exemple : couleur, tendreté, flaveur) ou pour déterminer la
valorisation des informations extrinseques des produits (par exemple : type d’emballage,
marque, allégation, information nutritionnelle).

Le Tableau 3 liste des études faisant appel a une mesure directe de révélation des
consentements a payer (enchére ou BDM), conduites ces dix dernieres années sur des produits
alimentaires. Nous avons volontairement exclu les études dont 1’objectif principal portait sur
un aspect méthodologique (en particulier comparaison de méthodes ou de procédures
expérimentales), ou sur un aspect théorique (par exemple: étude de biais). Nous avons
¢galement exclu les quelques études conduites hors laboratoires (celles-ci seront présentées
dans le chapitre 4). Ce bilan nous permet d’observer que ce type de mesure a été appliqué a
une large variété de produits alimentaires incluant des produits d’origine animale ou végétale
et des produits bruts ou transformés. Néanmoins, parmi les 26 études recensées, la majorité
porte sur des aliments de valeur unitaire élevée (produits protidiques ou boissons alcoolisées).
Nous remarquons également qu'une seule étude a été conduite sur un produit familier acheté
quasi-quotidiennement (le pain). De plus, nous constatons que le mécanisme BDM est de plus
en plus utilisé. Enfin, prés de la moitié des études ne comportent pas d'évaluation en condition

de dégustation a I’aveugle.
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Nous avons vu précédemment que les encheres et le mécanisme BDM reposent sur un
mécanisme incitatif conduisant & une implication monétaire des participants. Mittal et Lee
(Mittal & Lee, 1989) distinguent une autre forme d’implication correspondant a 1’intérét
manifesté pour un produit. Concept introduit par Sherif et Cantril (1947, cité par Hollebeek,
Jaeger, Brodie, & Balemi, 2007), I’implication (nous pouvons €galement rencontrer les termes
« engagement » ou «involvement» en anglais) peut étre définie comme un élément
motivationnel, par conséquent non observable, qui détermine notamment I’intérét d’un
consommateur envers un produit ou une catégorie de produits (Rothschild, 1984). Par
exemple, I’implication d’un amateur de vin pour I’achat d’une bouteille de vin de garde sera
plus forte que pour un novice. Pour expliquer cette différence d’implication, considérons le
schéma de I’implication selon Rothschild (Figure 5). Concernant I’amateur de vin, nous
pouvons dire qu’il porte un grand intérét envers le produit et que sa motivation vis-a-vis du
produit est supposée Etre forte : c’est un connaisseur qui apprécie le vin. Son implication vis-
a-vis du produit étant forte il est sensible aux différences sensorielles et aux informations, et il
prend le temps d’étudier les alternatives qui s’offrent a lui pour faire son choix. Le novice
quant a lui porte un intérét moindre envers le produit qui est peu impliquant pour lui. Nous
pouvons supposer que le novice est moins attentif aux informations apportées sur le produit
(intrinseéques et extrinseques) et qu’il préfére une marque connue ou dont il a entendu parler.

Ainsi, il est clair que I’implication pour un produit donné dépend largement de I’individu.

- Variables internes
Variables externes
° Moi
° Situation
) ° Valeurs
° Produits .
o Besoins

Implication /
*  Motivation

° Excitation

A 4

Conséquences de I'implication

e Importance relative de la catégorie de produit
° Perception de différences entre les attributs

° Préférence pour une marque en particulier

° Recherche d’'information

° Durée d’évaluation des alternatives

° Type de régle de décision utilisée pour le choix

Figure 5 : Schéma de I'implication selon Rothschild (d"aprés Giboreau, (2007)).

60



Comme expliqué par Mittal et Lee (1989), trois facteurs clefs sont a 1’origine de
I’implication vis-a-vis du produit, de son achat ou de sa consommation : la valeur symbolique,
la valeur hédonique et la valeur du risque. En d’autres termes, l’intérét porté par le
consommateur au produit, a I’achat ou a la consommation dépend de la valeur percue de ces
facteurs. La valeur symbolique fait référence a la perception de la valeur attribuée a la
marque, ou a sa valeur culturelle. La valeur hédonique du produit correspond a sa capacité a
produire des émotions affectives, du plaisir. La valeur du risque quant a elle réfere a la
perception des risques par le consommateur dans sa décision d’achat, dans sa sélection du
produit et dans I’évaluation des conséquences de son achat.

La notion d’implication est caractérisée par sa nature (cognitive/affective), sa
temporalité¢ (situationnelle/durable) et son intensité (forte a faible). Dans la littérature
marketing, il semble clairement établi que des produits fréquemment achetés et nécessitant
peu d’effort (de par leur faible impact sur le style de vie du consommateur), ou n’étant pas
une préoccupation essentielle, sont considérés comme étant des produits d’implication faible.
C’est par exemple le cas pour un produit familier et acheté régulierement. Inversement, les
auteurs parlent d’implication forte lorsque 1’achat fait intervenir un processus complexe
(décision délicate et risquée, difficile a prendre, exigeant une recherche d’information et
prenant du temps). C’est par exemple le cas pour un produit complexe, acheté
occasionnellement et de prix élevé tel qu'un produit festif ou rare pour rester dans le domaine
alimentaire.

Compte tenu du fait que I’implication dépend du produit et de la situation, nous pouvons
nous demander si le mécanisme incitatif des méthodes directes de mesure de consentement a
payer est aussi efficace pour un produit peu impliquant que pour un produit trés impliquant. Si
tel est le cas, nous devrions, d’apres le schéma de 1I’implication selon Rothschild (Figure 5),
observer, pour un produit peu impliquant, une faible perception des différences entre attributs

et un effet moindre de I’information.

C’est dans ce contexte que le présent chapitre aborde la question de 1’efficacité des
mesures de consentement a payer pour ¢tudier les préférences des consommateurs pour un
produit alimentaire ou 1’implication peut étre considérée comme faible a priori : le pain. En
effet, I’implication pour ce produit peut étre considéré comme faible compte tenu de sa faible
valeur monétaire, en raison de sa familiarité et du fait qu’il est acheté régulicrement. Nous

observerons ici si la mesure de consentement a payer utilisant le mécanisme BDM permet
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d’observer des différences de valeurs attribuées a des variantes de produit différentes en terme
d’appréciation hédonique et d’information externe.

Plus précisément nous répondrons a quatre questions principales :

1)  Est-ce que la mesure de consentement a payer permet d’obtenir le méme classement de
produits et un niveau de discrimination similaire a ceux obtenus avec les mesures hédoniques
lorsque les variantes sont évaluées sur la base de leurs caractéristiques sensorielles ?

2) Est-ce que la distribution des prix de réserve est similaire a celle des scores
hédoniques ?

3)  Est-ce que les coefficients de variation individuels obtenus pour les prix de réserve sont
similaires a ceux obtenus pour les notes hédoniques recueillies sur la base d’informations
intrinseques ?

4)  Est-ce que la mesure de consentement a payer permet d’observer des différences de
valorisation selon les caractéristiques individuelles (genre, age, niveau d'éducation, revenu,
etc.) en fonction de I’information délivrée et des caractéristiques sensorielles ?

Ces criteres ont été retenus de maniere a avoir des indices de comparaison au niveau de
I’ensemble du groupe de participants (questions 1 et 2), au niveau individuel (question 3), et
au niveau des individus regroupés selon leurs caractéristiques individuelles (question 4).

Les questions 1 et 4 seront abordées dans I’article paru dans la revue « Food Quality and

Preference » présenté ci-apres et les questions 2 et 3 seront traitées ensuite.
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II. Validation du mécanisme BDM pour un produit familier

de faible valeur unitaire

II.1. Cas du pain: Etude de '’effet d’'une information sur la présence

de fibres - Article1 -

Objectifs et méthodes

Le présent article traite de I’effet sur les préférences d’une information nutritionnelle
relative a la présence de fibres pour des baguettes francaises. L’objectif de cette étude est
d’observer si le mécanisme BDM permet de révéler des différences de valorisation en
fonction de I’appréciation initiale des produits et de I'information délivrée. Autrement dit,
nous souhaitons confirmer 1’efficacité du mécanisme BDM pour révéler le consentement a
payer pour le pain, un produit familier, consommé quotidiennement et de faible valeur
unitaire.

Pour cela, une approche hédonique et une approche en terme de consentement a payer
ont ¢té utilisées pour révéler les préférences des consommateurs en fonction de 1’information
délivrée. L’impact des informations a été¢ évalué en fonction de certaines caractéristiques
individuelles a savoir 1’age, le genre, le revenu, le niveau d’éducation, la taille du foyer, la
quantité journaliere de pain achetée et l’attitude vis-a-vis des fibres. Pour ce faire, des
consommateurs acheteurs de baguettes ont participé a une expérimentation conduite en deux
parties : une premicre partic comprenant des mesures hédoniques, une seconde partie
comprenant des mesures de consentement a payer. Au cours de la seconde partie, les
consommateurs ont évalué¢ quatre baguettes différentes dans deux conditions d’information
(évaluation visuelle-tactile et évaluation apres dégustation) avant et aprés avoir recu une
information. Au cours de cette phase d’information la moitié des consommateurs a re¢u une
information nutritionnelle sur les bénéfices potentiels des fibres. Lors des évaluations
effectuées apres cette phase d’information, la mention « source de fibres » a été apposée sur

deux des quatre baguettes étudiées.
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Principaux résultats

Les résultats démontrent d’une part, que le mécanisme BDM permet de révéler des
différences de valorisation entre baguettes en fonction de I’information intrinséque et
dépendant de I’information extrinseéque (mention « source de fibres ») et d’autre part, que les
résultats observés sont concordants avec les résultats hédoniques.

Concernant I’impact de I’information nutritionnelle, les résultats révelent que 1’ajout
d’une mention « source de fibres » entraine une légére augmentation de la valorisation des
produits, c’est-a-dire une augmentation du prix que les consommateurs sont préts a payer. Par
contre une information nutritionnelle concernant 1’effet des fibres n’induit pas une plus forte
valorisation.

Dans cette expérience seul 1’age des participants induit des différences de valorisation
lides a la mention « source de fibres ». Nous montrons que les plus jeunes participants (18-30
ans) sont préts a payer davantage pour une baguette avec fibres lorsqu’ils I’apprécient. Nous
observons que les participants de plus de 45 ans valorisent davantage les baguettes mention
« source de fibres » quelle que soit la valeur hédonique qu’ils leur attribuent.

En résumé, cette expérimentation montre 1’efficacité du mécanisme BDM pour étudier
les préférences des consommateurs pour un produit alimentaire de faible valeur unitaire : le

pain.
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1. Introduction

In France, in spite of a 50% drop in bread consumption since the
early nineteen fifties, bread remains popular with a traditional im-
age belonging to the national heritage (Kaplan, 2002). A period
then followed when bread was considered of low nutritional value.
However, since the late 70s, many advertising campaigns and
nutritional arguments have promoted bread. The National Health
and Nutrition Programme published food information booklet for
the general public in which wholemeal flour, brown bread (“pain
bis”) or cereal bread were promoted (INPES, 2002). In 2003, the ba-
guette constituted 67% of bread sales in France (Chevreux, 2004).
Breads and baguettes vary not only depending on the flour type,
the manufacturing process which in turn has an impact on the fla-
vour and texture, but also according to their shape, colour and
price. Appearance, taste and perceived ‘freshness’ are characteris-
tics quoted by consumers as influencing their purchase of bread
(TNS-Sofres, 2005). The offer in bakeries, and in other selling
points, is more and more varied. As well as the certified label “ba-
guette de tradition francaise” (French baguette), there are more and
more different labels (promoted by the flour trade), sensory claims,
and more recently health claims (for example “omega 3”). How-
ever, health claims rarely concern bread fibre content in spite of
its potential health benefits.

* Corresponding author. Tel.: +33 38 0693076; fax: +33 38 0693227.
E-mail address: Sylvie.Issanchou@dijon.inra.fr (S. Issanchou).
! Present address: ESC Bretagne Brest, 2 Avenue de Provence, CS 23812, 29238
Brest Cedex 3, France, et CREM (CNRS and Université Rennes 1).

0950-3293/$ - see front matter © 2009 Elsevier Ltd. All rights reserved.
doi:10.1016/j.foodqual.2009.01.002

The increasing segmentation of bread supply implies that con-
sumers face a wide set of characteristics. These characteristics
can be classified by extrinsic factors such as label, health and nutri-
tional claims and by intrinsic factors such as sensory properties. All
these characteristics influence the global product perception and
its monetary value.

The first objective of this study was to determine the impact of
information about fibre content on willingness to pay for baguettes
with different hedonic values, and to assess the effect of additional
information concerning the nutritional effects of fibre. Has label-
ling a positive impact on willingness to pay? Or on the contrary,
does the absence of labelling lead to a depreciation of the product?
Does additional nutritional information amplify the effect of a fibre
label on willingness to pay?

The second objective of this study was to examine the influence
of consumer characteristics on the impact of information about fi-
bre on the value attributed to baguettes. Indeed, analysis of pur-
chase data revealed inter-individual differences in the effect of
nutritional information (Baltas, 2001). Experimental studies have
also shown that the effect of nutrition labelling differs according
to socio-demographic characteristics such as age, gender, educa-
tion or according to health concern (e.g. Baixauli, Salvador, Hough,
& Fiszman, 2008; Bower, Saadat, & Whitten, 2003; Kdhkonen &
Tuorila, 1999; Kahkonen, Tuorila, & Rita, 1996; Tuorila, Anderson,
Martikainen, & Salovaara, 1998). Thus, the respective impact of
extrinsic and intrinsic characteristics on the monetary value of
the product may differ between individuals.

To meet both objectives we had to elicit consumer monetary val-
ues for different kinds of baguette and to assess the impact of infor-
mation on these values. To do so we chose to use a non-hypothetical
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elicitation method because we thought it would be more sensitive
to small change in participants’ preferences, which is critical when
dealing with low-value products. Moreover, non-hypothetical
methods are less prone to social desirability bias which could lead
participants to overrate baguettes with high fibre content after
being given positive information on fibre effects on health.

Among non-hypothetical elicitation methods, second price
sealed bid auctions (Vickrey, 1961) and the BDM mechanism
(Becker, DeGroot, & Marschak, 1964) are the most popular. They
consist in asking participants to submit written bids (their maxi-
mum buying prices) for different products in successive informa-
tion conditions. Once all evaluations have been completed, one
information situation and one product are randomly selected,
and bids for the selected product are disclosed. A selling price is
then determined and participants, whose bid for this product is
higher than the selling price, buy it and take it home. As their will-
ingness to pay, which is measured by their bids, is higher than the
price they will in fact pay, they have an incentive to assess their
bids carefully. In the second price auction, each participant in a
session submits a bid. The selling price is the second highest bid.
Only one participant will buy the product, the one with the highest
bid. With the BDM mechanism, the selling price is randomly drawn
from a price distribution chosen by the experimenter. This price
distribution usually mimics market price distribution for the prod-
ucts under study. Participants can check it, but can do so only at
the end of the experiment to avoid anchoring effects. Lusk and Sho-
gren (2007) provide a complete review of experimental auction
usage in economic and marketing research. More details concern-
ing the application of these methods to food choices can be found
in Lohéac and Issanchou (2007). From a theoretical point of view,
Vickrey’s second price auction and the BDM mechanism are equiv-
alent, in the sense that they give the same incentive to participants
to bid truthfully. However, in reality they can yield different re-
sults. Some studies show that the BDM mechanism can lead to sig-
nificantly higher bids than a second price auction (Rozan, Stenger,
& Willinger, 2004). Some find the opposite (Noussair, Robin, & Ruf-
fieux, 2004b; Rutstrom, 1998), and some find no systematic differ-
ence between the two methods (Volckner, 2005). Choosing a
method is mainly an empirical issue, and should be done according
to the objectives of the study (Lusk & Shogren, 2007). We chose the
BDM mechanism for three main reasons. Firstly, it provides the
same incentive to all participants, whether they have low or high
individual values, and whatever the number of participants in a
session. Secondly, it avoids group effects (collusion or competi-
tion). Thirdly, this mechanism is easy to explain to participants.
The time dedicated to the training rounds is usually shorter with
the BDM mechanism.

2. Materials and methods
2.1. General design

A panel of consumers was selected to participate in three ses-
sions. During the first part of the study (sessions 1 and 2: hedonic
measurement), participants gave their hedonic scores for 14
different baguettes. Seven baguettes were evaluated by session
following the same procedure (see Section 2.5). During the second
part (session 3: willingness to pay measurement) which is the core
part of this paper, they gave their willingness to pay for four
baguettes among the previous 14, under two successive steps of
information: first without fibre information, second with fibre
information. Between these two information steps, all participants
received some general information about bread but only half of
them received fibre-related nutritional information. Thus, at the
end of step 1, the panel was split into two well-balanced groups.

2.2. Participants

Participants were sampled from the town of Dijon (France)
where the study was conducted. A random selection of phone
numbers and addresses was used to select 503 naive consumers
of all socio—economic classes and ages. All selected consumers
were sent a letter explaining that they would be contacted by
phone to participate in a research programme conducted by the
“French National Institute for Agricultural Research” (INRA). Dur-
ing the phone call, the consumers interested in taking part in the
study were asked to answer a questionnaire about consumption/
purchase on bread. Individuals were selected if they: (1) consumed
French baguette at least twice a week; (2) did not consume only
leavened bread or bread in sandwiches; (3) participated in their
bread purchasing at least occasionally (>10% of purchases). One
hundred and forty four consumers were selected and in turn
agreed to participate in this study. All received written notification
to attend sessions. They were also provided with a diary for record-
ing their bread purchases and consumption to be filled in over the
span of one week and brought back at the time of the first session.
Finally, 123 consumers (i.e. 85.42% of the selected consumers) par-
ticipated in the three sessions.

Information obtained by phone, and from questionnaires filled
in during sessions, gave us details relating to participant character-
istics (see Table 1).

2.3. Products

Fourteen French baguettes produced by bakeries in Dijon were
chosen for hedonic measurement (part 1). Four baguettes were
selected out of these 14 and used for the willingness to pay mea-
surement (part 2). The four baguettes were selected based on their
hedonic scores and on their flour type. Among the 14 baguettes
tested in part 1, only two were made with flour containing a higher
proportion of wheat grain envelopes: one baguette made with
‘wholemeal flour’ (HF2), and one made with ‘brown flour’ (HF1).
The two other baguettes selected for the WTP experiment (LF1
and LF2) were made with ‘55 flour type’ and were selected for their
different hedonic scores. LF1 baguette had the highest hedonic
score (see Table 2).

According to French legislation (AFSSA, 2004), these four bagu-
ettes could have a ‘source of fibre’ label due to their fibre content
(>3 g/100 g). However, for the second step of part 2, this label
was attributed only to HF1 and HF2 - baguettes being made with
‘brown flour’ and ‘wholemeal flour’, respectively. This choice was
made as the National Health and Nutrition Programme recom-
mends consumption of products naturally rich in fibre of good
nutritional quality, such as breads made from wholemeal or brown
flour.

2.4. Evaluation conditions

Each session took place in a sensory-room equipped with indi-
vidual, temperature controlled booths (21 %2 °C). The sessions
took place in the mid, or at the end of the afternoon, and lasted
45 min (hedonic measurement) or 1 h and 15 min (willingness to
pay measurement). For the product evaluation in the visual and vi-
sual-tactile conditions, whole French baguettes were presented
upright on a wooden support. For tasting, a slice of baguette was
served. Whatever the evaluation condition, the order of presenta-
tion of the baguettes followed a Williams Latin square balanced
for order and first-order carry-over effects (MacFie, Bratchell,
Greenhoff, & Vallis, 1989). For a given participant, the order pre-
sentation was different for each session and each evaluation
condition.
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Table 1
Characteristics of the two groups of participants.

Factor Level Group 1 (n=61) Group 2 (n=62)
n n
Gender Male 24 25
Female 37 37
Age 18-30 19 20
31-45 17 17
46-60 16 16
>60 9 9
Education level Some high school 15 15
High school 15 9
College 15 16
University degrees 16 22
Household size 1 14 11
2 26 26
>3 21 25
Bread 1 43 41
bought/day =2 18 21
Mean SD Min Max Mean SD Min Max
Household monthly income (euros) 2444 1223 180 6000 2509 1232 480 6000
Concern about fibre® 2.7 2.1 0 6 2.8 2.1 0 6
Hedonic scores LF1° 6.8 2.6 0 10 6.6 22 0 10
LF2 35 2.5 0 8.7 3.5 2.5 0 10
HF1 5.7 3 0 10 5.7 2.6 0 10
HF2 5.1 3 0 10 5.0 2.7 0 10

2 [ pay attention to the amount of dietary fibre [ am getting in my food scored on a 7-point scale with 0 = not at all true for me and 6 = perfectly true for me.
> LF where baguettes made with white flour; HF1 and HF2 were made of brown flour and wholemeal flour, respectively. Within each baguette type (i.e. LF and HF), the

number ‘1’ was chosen for the baguette with the highest liking score.

Table 2
Characteristics of the four French baguettes.

Code? Label® Fibre content (%)° Hedonic score (tasting) Market price (euros) Point of sale
Mean* o

LF1 None 5.0 6.6 0.22 0.75 Baker’s

LF2 None 5.8 3.5 0.23 0.90 Franchise

HF1 ‘Source of fibre’ 54 5.6 0.26 1.05 Baker’s

HF2 ‘Source of fibre’ 10.3 5 0.26 Experimental product

¢ LF where baguettes made with white flour; HF1 and HF2 were made of brown flour and wholemeal flour, respectively. Within each baguette type (i.e. LF and HF), the

number ‘1’ was chosen for the baguette with the highest liking score.
b Label presented in the second step of the willingness to pay measurement.
¢ Fibre content was measured a posteriori. w/w Dry matter.

4 Mean of hedonic scores in tasting condition for the 123 participants who participated in all of the experiment (scale values from 0 ‘I do not like it at all’ to 10 ‘I like it very

much’).

2.5. First part: hedonic measurement

In this first part of the study (sessions 1 and 2), hedonic data
was collected for fourteen French baguettes. Seven baguettes were
evaluated in each session. Due to supply constraints, the same set
of seven baguettes was presented to all participants at a given ses-
sion. Thus, the 14 baguettes were split into two blocks with a Fedo-
rov algorithm (procedure OPTEX of SAS) on the basis of their
sensory profile collected by a trained panel (Martin, Courcoux,
Chiron, & Issanchou, 2008). This procedure seeks to find an optimal
design for an experiment, selecting points from the candidates gi-
ven in an input data set. The criterion used to select the points for
the design is the D-optimality criterion (determinant of the infor-
mation matrix of the design) and the method is the Fedorov algo-
rithm (Fedorov, 1972).

Baguettes were evaluated in three different evaluation condi-
tions: visual, visual-tactile and tasting. For these evaluation condi-
tions, the same procedure described below was used for sessions 1
and 2. In the visual and the visual-tactile conditions participants
were asked “How much do you expect to like this baguette?” To

give their answer participants used a computer mouse to place a
mark on a 21.5 cm linear scale displayed on a screen, labelled on
the left side with “I expect to not like it at all” and on the right side
with “I expect to like it very much”. In the tasting condition, partic-
ipants had to answer the question “How much do you like this
baguette?” on a similar linear scale, labelled on the left side with
“I do not like it at all” and on the right side with “I like it very
much” (AFNOR, 2000). The grades on the hedonic scales were
converted into scores from O to 10 by measuring the distance be-
tween the left hand side of the scale and marks made by the
participants.

At the beginning of session 1, the diaries concerning bread pur-
chase and consumption were collected. At the end of session 2,
participants filled in a “health concern questionnaire” (French
translation of the questionnaire developed and used by Kiahkénen,
Tuorila, and Lawless (1997)). This questionnaire contains 12 state-
ments. For each statement, participants had to answer on a 7-point
category scale from “Not at all true for me” to “Quite true for me”.
Only results to the question related to fibre (“I pay attention to the
quantity of fibre brought by my food”) are reported in this paper.
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Table 3
Information given to each group of participants.

Group 1

Group 2

General
information
Health
information
diseases.”

“Breads differ according to the type of flour, and to the type of process. These differences induce a large diversity of taste and texture.”

“Bread is a product which favours a balanced diet. It is a natural source of complex glucides (starch) and of fibre. Fibre is beneficial for None
health: it decreases intestinal transit-time; it reduces cholesterol and heart pressure, thus, helps to reduce the risk of cardio-vascular

Data collected in this first part permitted us to select four bagu-
ettes for the second part, and to split participants into two groups
(see Section 2.1). These groups were generated by a random pro-
cess (‘sample random procedure’ of Stata®) allowing them to be
balanced taking into account age and gender. Following this, the
equivalence of both groups was checked for the hedonic scores of
the four baguettes chosen for the second part, and on the question
related to fibre of the “health concern questionnaire” (see Table 1).
The random selection permitted to obtain two non-statistically dif-
ferent groups concerning these criteria.

2.6. Second part: willingness to pay measurement

2.6.1. Evaluation conditions and information steps

The second part of the experiment consisted in the measure-
ment of willingness to pay. For this session, participants evaluated
the four selected baguettes in visual-tactile and then tasting condi-
tions. The visual condition was not retained as hedonic scores col-
lected in this condition were observed as being similar to those
obtained in the visual-tactile condition for the four selected bagu-
ettes. This session was divided into two information steps: (1)
evaluation without specific information; (2) evaluation with a label
relating to fibre content. During the first step, participants evalu-
ated each baguette after observation and manipulation (condition

1: visual-tactile without information) and after tasting (condition
2: tasting without information). After these first evaluations,
participants of both groups received general information about
bread, and participants of group 1 received information about
potential health benefits of fibre. Table 3 presents the different
information given to participants. After receiving this information,
participants evaluated the same baguettes in the same conditions
(visual-tactile and tasting) as in the first step. However, two bagu-
ettes (HF1 and HF2) were presented with a ‘source of fibre’ label.
Thus, throughout the whole session, participants gave sixteen
prices (4 baguettes x 2 evaluation conditions x 2 information
steps).

At the end of this session, participants answered ‘true’ or ‘false’
to 12 statements concerning bread and fibre: six about fibre and
health; three about types of flour; and three about sensory charac-
teristics (“knowledge quiz”). Following this, they responded to two
questions concerning their educational level and the average
monthly income of their household. Table 4 summarizes the design
of the willingness to pay session.

2.6.2. Description of the willingness to pay elicitation protocol

At the end of the first part of the study, all participants received
a form with a description of the procedure that was to be used dur-
ing the second part. This short note explained that they would

Table 4
Design of the willingness to pay elicitation session.
First Step: N X X The consumers observed and touched four
Visual-tactile evaluation baguettes, and gave their maximum
Evaluation purchase price for each baguette.
without
information
3 3 The consumers tasted four baguettes, and
Tasting evaluation gave their maximum purchase price for
each baguette.
Information
Groups 1 and 2: consumers received general information about bread
Group 1: consumers received health claim about effect of fibre
Second Step: N N N The consumers observed and touched four
Evaluation Visual-tactile evaluation baguettes, and gave their maximum
with purchase price for each baguette.
information
HF1 & HF2 !
presented with : 3 The consumers tasted four baguettes, and
a ‘source of Tasting evaluation gave their maximum purchase price for
fibre’ label each baguette.
Quiz on ‘knowledge about fibre’
Drawing a situation and a selling price
Gratification and selling of baguettes
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Table 5
Analysis of variance on hedonic scores and prices without information.

Hedonic scores

Price without information

df F p-values F p-values

Fixed effect
Baguette 3 79.76 0.0001 29.95 0.0001
Condition® 1 9.81 0.0022 1.82 0.1800
Condition x baguette 3 1.95 0.1200 0.55 0.6500
Random effects
Participant 122 3.21 0.0001 11.89 0.0001
Participant x condition 122 0.93 0.6700 1.44 0.0054
Participant x baguette 366 1.30 0.0065 2.28 0.0001

@ Refers to the evaluation condition and condition had two levels: visual-tactile and tasting.
evaluate different baguettes, and would submit a purchase price 3. Results

for each of them. At the beginning of session 3, the experimenter
explained to the participants the principle of the BDM mechanism
(notably the principle of purchase/sale) by means of a concrete
example (see Appendix). Then, participants were invited to sign a
consent form, and commitment for payment of baguettes bought,
according to the principle previously explained. For each evalua-
tion, participants had to answer the question “What is the maxi-
mum price you are ready to pay for this baguette?”

For each situation (4 baguettes x 2 evaluation conditions x 2
information steps) participants wrote down their purchase price
on a ‘buying form’. To maximise participant involvement, the
number of baguettes sold at the end of the session was fixed in
relation to their average daily purchases (quantity defined from
the “diary of bread purchase and consumption”). It varied between
1 and 4.

At the end of the session, all the ‘buying forms’ of each partici-
pant were collected. Then each participant was asked to randomly
select one situation among the sixteen achieved. This procedure
was used to maintain the same level of involvement for all situa-
tions, and to avoid participants having to buy too many baguettes.
Each participant then drew randomly from a bag one token out of
33 which represented the distribution of sale prices determined in
relation to baguette prices on the Dijon market.? The price written
on the token was compared to the reservation price (maximum
price) given by the participant for this baguette in this situation. If
the participant’s price submitted in that situation was higher than
the price on the drawn token, the participant had to buy baguette(s)
at the price written on the token. If the participant’s price was lower
than the price on the token, the participant had no opportunity to
buy. At the end of the session participants could ask to check the
bag containing the price tokens.

2.7. Data analysis

All the statistical analyses were carried out with SAS/STAT®
software (SAS/STAT®, 1989). A non-paired student test was used
to compare the two groups in terms of income, and for each ques-
tion of the “health concern questionnaire”. A ? test was used to
check the similarity of the two groups of participants on the demo-
graphic and socio—economic qualitative category variables. GLM
procedure was used for all the analyses of variance (ANOVA).
When the ANOVA revealed a significant effect (p <0.05), least
square means> and their 95% confidence intervals were calculated
and t-tests were carried out.

2 Tokens were spaced by 0.05€ from 0.2 to 1.2€, and to account for the non-uniform
distribution of the market prices, there was 1 token for each value from 0.2 to 0.45
and from 0.9 to 1.2, 2 tokens from 0.5 to 0.65 and 3 tokens from 0.7 to 0.85.

3 LS-means, estimate marginal means for each level of the tested factor over a
balanced population for other factors.

Before examining the impact of information about fibre on par-
ticipants’ reservation price, we examined if hedonic and willing-
ness to pay measurements gave a similar product effect, and a
same product hierarchy.

3.1. Hedonic scores and reservation prices without information

A first analysis of variance was performed on each measure
(i.e. hedonic scores and prices without information) in both
evaluation conditions (visual-tactile and tasting). The model
was the following one: hedonic (price without information)=
participant + condition + baguette + baguette x condition + partici-
pant x baguette + participant x condition + error. Participant ef-
fect and interactions including this effect were regarded as
being random (thus, interaction ‘participant x baguette’ is the
error strata used to test the baguette effect), while other effects
included in the model were regarded as fixed. A significant bagu-
ette effect was observed for each measure; however, the F-value
was higher for hedonic measurements than for prices (see Table
5). An evaluation condition effect was observed for the hedonic
scores: they were lower in the tasting condition than in the vi-
sual-tactile condition (LS-means 95% CI=5.22+0.19 and
5.64 + 0.19 for tasting and visual-tactile conditions, respectively).
Such an effect was not observed for prices. Nevertheless, a signif-
icant interaction ‘participant x condition’ revealed that the condi-
tion had a different effect on prices depending on the participant.
Moreover, whatever the measure, we observed a significant
‘participant x baguette’ interaction revealing some heterogeneity
between participants in their response patterns for the hedonic
scores and reservation prices.

The condition effect being significant for hedonic scores, an
analysis was performed by evaluation condition (visual-tactile
and tasting) using the model: hedonic (price without informa-
tion) = participant + baguette. A significant baguette effect was ob-
served for both measurements and both evaluation conditions. The
multiple comparisons of means enabled three groups of baguettes
to be differentiated for hedonic scores and only two for prices
whatever the evaluation condition (see Fig. 1). LF2 also obtained
the lowest reservation prices, being the least preferred baguette
in both evaluation conditions. In the visual-tactile condition, the
preferred baguettes were HF1 and LF1. They also obtained the
highest reservation prices. After tasting, LF1 was the preferred ba-
guette but its reservation price was not different from the price ob-
tained by HF1.

3.2. Impact of information about fibre

Our main aim was to compare the effect of a ‘source of fibre’ la-
bel on the valuation of baguettes for two groups of participants,
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Fig. 1. Means and 95% confidence intervals of hedonic scores and prices without information in the two evaluation conditions. Refer to Table 2 for information about the 4

baguettes. Means with a same letter are not significantly different.

one of which received specific information about potential health
benefits of fibre. Thus, it was necessary to check first whether these
two groups were not significantly different in terms of socio-eco-
nomic variables.

% Tests did not reveal a significant difference between the two
groups concerning educational level; household size and number of
breads bought per day (see Table 1). The Student’s t-test did not re-
veal significant differences between the two groups, regarding
household incomes/month (t;,; = —0.30; p = 0.77). Similarly, there
were no differences for all questions relating to the “health concern
questionnaire” (p values > 0.20). Moreover, it must be reminded
that randomization into two groups took into account age, gender
and fibre concern; thus, the two groups did not differ on these cri-
teria. 2 tests on answers to each question of the “knowledge quiz”
revealed that each group of participants’ knowledge was not
significantly different on all the statements (p values > 0.15) except
the one concerning cholesterol (“fibre contribute to reducing
cholesterol level”, x%1y=46.21; p=0.0001). For this statement,
the proportion of participants giving a right answer was higher in
group 1 (85.2%) than in group 2 (24.19%). This observation was ex-
pected as the effect of fibre on cholesterol reduction was mentioned
in the nutritional information communicated to group 1. This result
suggests that this effect of fibre was initially not well-known but
was noticed and remembered by participants from group 1.

First of all, an analysis of variance was performed by evalua-
tion condition on the reservation prices given by participants in
the second information step. The model was as follows: price
with information = participant (group) + group + baguette + group x
baguette + error. Participant effect was regarded as a random effect,
nested within group; while other effects, included in the model,
were regarded as fixed. Whatever the evaluation condition, the
baguette effect was significant (visual-tactile: Fs363=40.27;

p <0.0001; tasting: Fs363 = 25.65; p < 0.0001) but the group effect
was not significant (both p values > 0.65). The results of the multi-
ple comparisons of means for each condition are presented in Fig. 2.
In the visual-tactile condition, HF2 got significantly higher reserva-
tion prices than LF2, and HF1 got significantly higher reservation
prices than LF1, these differences were not observed in the first step
before participants received the information. This information also
induced a significant difference between HF2 and LF2 in the tasting
condition, but not between HF1 and LF1. Thus, it appeared to some
extent that a ‘source of fibre’ label was positively valued by
participants.

To study in more detail the influence of the information on partici-
pant willingness to pay, the difference between price with information
and price without information (named delta-price) was calculated for
each participant in each evaluation condition (visual-tactile and
tasting) and for each baguette. A positive delta-price corresponds to
againinvalue, and a negative delta-price corresponds to a depreciation
when information was communicated.

An analysis of variance was performed in order to examine if a
‘source of fibre’ label had an effect on the baguette reservation
prices, and if this effect differed between the two groups of partic-
ipants. Thus, the following model, with participant nested within
group, was used:

Delta-price = participant(group) + group + baguette + group
x baguette + error

As for the analysis on absolute reservation prices, the results did not
reveal a group effect (p > 0.15) whatever the evaluation condition.

This ANOVA revealed a significant baguette effect in both eval-
uation conditions (visual-tactile: F3363=8.51; p <0.0001; tasting:
F3363 = 2.86; p = 0.04). The delta-prices for each baguette and each
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evaluation condition are shown in Fig. 3. In the visual-tactile con-
dition, LF2 delta-price was significantly different from the other
baguettes (LF1, HF1 and HF2). In the tasting condition, LF2 was sig-
nificantly different from baguettes with a ‘source of fibre’ label
(HF1 and HF2) and, LF1 delta-price was not different from the
other baguettes. Moreover, the delta-prices were significantly
higher than O for the baguettes presented with a ‘source of fibre’
label in both evaluation conditions. Globally, we observed a gain
in value for baguettes presented with a ‘source of fibre’ label: this
gain was weak (LS-mean +95% CI=0.08 + 0.02). Nevertheless, it
represented an increase of 12% in the baguette price. The absence
of a label induced a significant decrease in reservation price in only
one case: for the least liked baguette in the visual-tactile condition.
Even so, the product hierarchy was not really disrupted by the
introduction of information.

3.3. Effect of individual characteristics on the impact of information
about fibre

Due to the similar behaviour of groups 1 and 2, the following
statistical analyses were performed on all participants without dis-
tinguishing between groups.

Analyses of variance were performed in order to evaluate
successively the effect of several individual characteristics on the
variation of prices between the step without information, and
the step with information for each evaluation condition. We exam-
ined if the impact of a ‘source of fibre’ label was the same whatever
the two baguettes (HF1 and HF2) and whatever the participant

characteristics (age, gender, educational level, household incomes,
household size, bread bought per day and fibre concern). The following
model was used with participant nested within characteristic:

Delta-price = participant(characteristic) + characteristic
+ condition + baguette + condition x baguette
+ characteristic x baguette + condition
x characteristic + condition x characteristic
x baguette + error.

For all participant characteristics, no significant effect was ob-
served (p values > 0.10). A significant ‘age x baguette’ interaction
was obtained (Fs357=2.99; p =0.03). To check the robustness of
this interaction, the same analysis was carried out after deleting
outlier participants: the interaction remained significant. For the
younger participants, the delta-price was significantly higher than
0 only for HF1 (see Fig. 4), the preferred HF baguette for this group
of participants, as for the whole group. For the other age groups,
the delta-price did not differ between HF1 and HF2 whereas they
gave higher hedonic scores to HF1 compared to HF2. For the
31-45 years old participants, the delta-price including both HF1
and HF2 baguettes was not significantly different from 0. The partic-
ipants over 45 had a significantly higher delta-price than 0 for both
baguettes; this being particularly true for participants over 60. As the
effect of a ‘source of fibre’ label could differ according to participants’

4 Qutliers were defined as values above or below 1.5 inter-quartile range.
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health concerns, we tested the age effect on the scores of the ques-
tion related to fibre. This effect was significant (Fs 22 =2.79;
p=0.05): the younger had lower scores (mean +95%
CI=2.00+0.66), the two older groups had higher scores (mean
+95% CI=3.25+0.73 and 3.28 +0.97, for 46-60 and >60, respec-
tively), and the 31-45 years old group had an intermediate score
(mean £95% CI = 2.94 + 0.71). Thus, the valuation of fibre information
can be related to the concern shown towards fibre only for partici-
pants over 45 years old. The younger participants appeared to be
ready to pay more for a baguette with fibre when they liked it, even
if they are not really concerned by the health effect of fibre.

4. Discussion

In this study, the impact of information concerning fibre con-
tent for baguettes with different hedonic values was determined
using an experimental economic method. The results showed that
the BDM mechanism as well as hedonic measurements enabled ba-
guette discrimination. In fact, we observed a similar hierarchy of
baguettes for hedonic scores and for prices without information,
even if a better discrimination was obtained in terms of hedonic
scores. A similar product hierarchy using both methods had al-
ready been observed in previous studies on Champagnes (Lange,
Martin, Chabanet, Combris, & Issanchou, 2002) and orange juices
(Lohéac, Combris, & Issanchou, 2008; Noussair, Robin, & Ruffieux,
2004a). All the same, our results reveal that even if LF1 was more
appreciated than HF1, participants did not seem ready to pay more
for this baguette. To sum up, a consumer is not ready to pay more
than a certain price for a product, even for a low unitary cost prod-
uct with a high hedonic score.

The global objective of this study was to determine the impact
of information about fibre content on consumer willingness to
pay for an everyday product with a low unitary value. In this
experiment, the BDM mechanism reveals significant differences
in monetary values for baguettes. These differences are observed
from a sensory point of view and/or in terms of information about
their fibre content.

Firstly, we showed that a ‘source of fibre’ label had a positive ef-
fect on willingness to pay. This positive effect of labelling concern-
ing fibre was nevertheless limited, and did not greatly modify the
product hierarchy. The absence of a ‘source of fibre’ label was not
perceived by participants as being a negative point, which justified
a depreciation of the baguettes. This absence of depreciation of
non-labelled products seems to depend on the positive or negative
perceived value of the information conveyed by the labelled
products. Indeed Rozan et al. (2004), observed that when bread
was certified without heavy metal content, the buying prices
increased; and on the contrary, the prices of the non-certified
bread decreased. In our study, the absence of a ‘source of fibre’
label does not imply negative health consequences, it only implies
the lack of a potential health benefit. Moreover, it must also be
noted that an absence of label has probably a lower impact than
a label mentioning a low content in a beneficial food compound.
Indeed Mialon, Clark, Leppard, and Cox (2002), noticed a slight
increase in liking for a fibre-enriched white bread presented with
a ‘high in fibre’ label, and a slight decrease in liking for white bread
presented with a ‘low in fibre’ label. Furthermore, the differences
of reactions can also be due to a lower fibre concern observed in
our population (mean +95% CI = 2.37 + 0.38) compared to Mialon
et al. panel (mean +95% Cl =4.30+0.25).
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Secondly, we showed that nutritional information about the
potential health benefits of fibres did not induce a significant
modification of participant willingness to pay. Even if participants
who received nutritional information related to fibre (group 1) had
different knowledge about the contribution of fibres to cholesterol
level reduction (see Section 3.2), their reaction to the presence or
absence of a ‘source of fibre’ label was similar. As all participants
knew that fibre decreases digestive transit-time, we can suppose
that they were aware about this fact before their participation in
this experiment due to information communicated by the National
Health and Nutrition Programme. We observed that simply men-
tioning ‘source of fibre’ was sufficient to induce a positive image
and valuation of the product. Consequently, we can conclude that
revealing new information has no immediate impact on product
valuation.

The second objective was to observe the influence of consumer
characteristics on the impact of information on the value attrib-
uted to the baguettes. We observed that older participants, who
were also more concerned about fibre in their diet, attached a
greater value to a ‘source of fibre’ label. Our results are in
accordance with a previous study: high fibre information induced
significant lower purchase intent for a new food for young consum-
ers (15 years old) than for elderly ones (67-86 years old) who also
declared to pay more attention to their intake of fibre (Tuorila
et al., 1998). More recently, the impact of information about fibres
in muffins has been studied on Spanish consumers. This study
showed that the higher the consumers’ health consciousness, then
the higher the increase in their overall acceptability, in their inten-
tion to consume and in their intention to purchase for wholemeal
muffins when the fibre content was indicated (Baixauli et al.,
2008). The same effect of age and health concern was observed
on consumer reaction to a ‘low-fat’ label in fat spread and frank-
furter sausages (Bower et al., 2003; Kdhkonen & Tuorila, 1999;
Kdahkonen et al., 1996).

5. Concluding comments

This study shows that an incentive mechanism, namely the
BDM, is effective in eliciting significant differences in consumer
valuations for different variants of a low-price product bought al-
most daily like baguettes in France.

Consumers seem ready to pay more for a baguette labelled
‘source of fibre’. However, especially for younger consumers, this
only applies when the baguette is well liked. This underlines the
importance of sensory aspects in addition to the nutritional infor-
mation in the valuation of a food product.

The implication for public health would be that bread contain-
ing more fibre could be accepted, and thus, not only by health-con-
cerned consumers, at least as far as the sensory characteristics are
appreciated. Consumers seem willing to pay 12% more for a bagu-
ette labelled ‘source of fibre’. In this experimental situation; how-
ever, consumers may have been ready to pay more for such a
baguette since it concerned only a single purchase. The question
now is to know whether they would be ready to pay more for reg-
ular and repeated purchases.
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Appendix Complete. instructions for the willingness to pay
measurement

During the previous session, I gave you a form explaining the
principle of the purchase/sale method that we will use today. I
would like to refresh your memory concerning this principle, and
to give you details about all the session.

This session is divided into two parts: the first part concerning
baguettes, and the second part where we will ask you some
questions.

The first part concerning baguettes will be divided in two steps,
each one with two types of evaluation. For each of these evalua-
tions, four baguettes will be presented and you will give your opin-
ion on each of them.

As you may have noticed in the form, I am going to ask you for
your opinion not on a scale as during the previous sessions, but by
indicating the maximum price that you are ready to pay to buy
each of these baguettes. Please note that I am not asking you to
give the market price you expect for each baguette, but the real
price you are ready to pay to acquire it.

The principle of the purchase/sale method is as follows:

- First, you will indicate your purchase price for a baguette,

- Second, at the end of the session, you will draw one token at ran-
dom from a bag containing different tokens with different prices
(these prices represent those that can be found on the baguette
market). The price you will draw represents the selling price,

- If the selling price you draw is higher than your purchase price:
you will not buy the baguette,

- If the selling price you draw is lower than your purchase price:
you will buy the baguette and you will pay the selling price.

In case the proposed baguettes do not please you for any reason,
you can indicate your purchase refusal by giving a price equal to
zero.

To explain this principle of purchase/sale more concretely, let
me give you an example. Suppose that you have 50€ to buy a
pullover. You see one that pleases you in a shop window, and
you decide to try it on. Before entering the shop, you decide in view
of its characteristics (i.e. size, colours and fabric) that you do not
want to pay more than 30€ for it (this price corresponds to what
we call ‘the purchase price’ this means the maximum price that
you are ready to pay for the pullover). In the shop, two cases are
possible:

First, imagine that the selling price is 32€. It is higher than your
purchase price, thus, you do not buy the pullover (you did not want
to pay more than 30€). Second, imagine that the selling price is 20¢€,
it is lower than your purchase price thus, you buy the pullover (you
were ready to pay up to 30€ thus, you save 10€).

It is thus, important to keep in mind that your best option is to
give the real price that you are ready to pay in order to have no
regrets.

At the end of the session only one type of baguette will be actu-
ally proposed to you for purchasing. So, each of you will draw at
random one product among the sixteen presented during this
session.

For this baguette you will draw a price, and following this the
purchase/sale will take place as explained above. So, we will define
if you buy the baguette selected in the previous step or not, and if
yes — at what price.
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For each product, you will indicate your price on a ‘buying
form’. All buying forms will be collected in. From this moment
on, you will not be able to reconsider your prices.

We have estimated your average daily purchases of baguettes
from your diaries. The number of baguettes put on sale for you will
appear on each of your ‘buying forms’. If you buy a given product,
we will sell you a number of baguettes corresponding to your daily
consumption.

Now, I will give you a consent form, indicating your commit-
ment to buy products at the end of the session if the maximum
price you are ready to pay is higher than the selling price. If you
agree, just sign the consent form and you will receive 20€ in cash
for your participation at the end of the session.

The second part of the session will be dedicated to a quiz and a
questionnaire concerning your behaviour. I will give you more
information after the first step of part 1, and before the second
part.

Your answers are individual, we thus, ask you not to communi-
cate with the other participants during the session. Read carefully
all information which appears on the computer screen. If during
the session you have any questions, raise your hand and an orga-
nizer will come and answer them. Once the session has begun, it
is important not to ask your questions out loud so as to not disturb
the other participants.
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II.2. Résultats complémentaires sur la comparaison des scores
hédoniques et des prix de réserve sans information

L’article qui vient d’étre présenté apporte une réponse concernant les différences de
classement et le niveau de discrimination entre les mesures (question 1) et concernant les
différences individuelles de valorisation selon I’information délivrée et les caractéristiques
des produits (question 4). Dans le but de répondre aux autres questions soulevées dans ce
chapitre, nous avons complété nos analyses en observant d’une part la forme des distributions
des prix de réserve et des scores hédoniques (question 2) puis d’autre part en étudiant les
coefficients de variation individuels obtenus pour chaque mesure (question 3).

Les analyses comparatives complémentaires qui vont suivre ont porté sur les scores
hédoniques et les prix de réserve sans information extrinseque. Nous avons choisi d’utiliser
les prix de réserve sans information car, lors de 1’étude des préférences avec la mesure
hédonique, aucune information extrinseque n’était révélée aux consommateurs. Nous nous

ainsi sommes placés dans des conditions comparables.

I1.2.1. Comparaison des distributions

En condition visuelle-tactile la gamme des prix de réserve est comprise entre 0 et 2,8 €
et entre 0 et 3 € en condition de dégustation. La Figure 6 présente les distributions de prix et
de scores hédoniques pour tous les pains en condition d’évaluation « visuelle-tactile » sans

information extrinseque.
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0 0
0.75
25
@ - ®
2 g
%_ 15 2
b il
(e " (S
E III I
v Hmml mE S | e
0061152 253354 455556 657 758 859 85 10 oo 02! o4 0.6 0.8 i 14 16 18 20 22 24 26 28 a0
Scores Prix
LF2 : baguette sans mention « source de fibres » la moins appréciée
30 20
% 25 4 ' ]
[ ] 1
L] 1
20 20 4 ] i
; :
2 s 2 s ¥ ¥
g - ; ‘
= 1 B and { '
]
]
5 5 1 1
i
1
0 o
0051152253 354455 556657 758859 9510 o0 02' 04 06 08 10 Y2 14 18 8 20 2Z 24 Z& Z8 310
Scores Prix
HF1 : baguette avec mention « source de fibres » la plus appréciée
: 1
25 25 " ]
| ]
] ]
8 20 B 20 4 : :
5 g ! 1.05 |
i i %
& 2 ' H
10 g ‘ H
i I | i
1
5 5
] e.-II -.‘ S T
0081152253 354 45 6556 657 7658 85 9 8510 00 E].Z| 04 06 0.8 1.0 21.2 1.4 16 1.8 20 Z3 24 26 28 30
Scores Prix
HF?2 : baguette avec mention « source de fibres » la moins appréciée
30 - 30
|
=)
9 8
ER 3
=3 g
- 10 - =
A ‘ . |
005 % 152253 354455 556 657 758 85 8 9510 14 1.8 18 20 22 24 28 28 30

Scores Prix

Figure 6 : Distribution des scores hédoniques et prix de réserve sans information en condition d’évaluation

visuelle-tactile. Les lignes verticales en pointillés représentent les bornes des prix du commerce. Les prix de

vente des baguettes sont indiqués en bleu. HF2 est un produit expérimental non commercialisé. HF désigne

les baguettes contenant une teneur en fibre importante et LF celles contenant une teneur en fibre faible ; au
sein de chaque teneur 1 correspond au produit le plus apprécié et 2 au produit le moins apprécié.
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La comparaison des distributions obtenues avec les deux méthodes montre les mémes
différences pour tous les pains. La comparaison des deux méthodes montre une fréquence
moins importante de prix €levés que de scores élevés dans chaque condition d’évaluation.
Cette dernicre observation est en accord avec les résultats de Lange ef al. (Lange, Martin et
al., 2002) obtenus avec le Champagne dans la condition d’évaluation « dégustation a
I’aveugle ». Les distributions obtenues en condition de « dégustation a I’aveugle » donnent
des résultats similaires (Annexe 6). Ainsi, méme avec un produit de faible colt unitaire,
donner un score élevé ne signifie pas étre prét a payer le produit au-dessus d’un certain prix. Il
convient de mentionner que malgré la situation expérimentale et malgré 1’indemnisation des
participants, les prix de réserve sont rarement supérieurs aux prix du marché les plus élevés.
Au moment ou I’étude a été réalisée, les prix du commerce variaient entre 0,35 € et 1,20 €. En
résumé les prix observés sont en accord avec les prix habituellement observés sur le marché
des baguettes. Cette observation est habituelle et normale étant donné que les consommateurs
connaissent les prix du marché, cela d’autant plus qu’il s’agit d’un produit familier. En effet,
comme le mentionnent Harrison, Harstad et Rutstrom (2004) les valeurs observées en
laboratoire sont censurées par les prix du marché.

La comparaison des coefficients d’aplatissement révele que les distributions des scores
hédoniques sont plus aplaties que celles des prix de réserve (Tableau 4). Ce résultat traduit
une variabilité inter-individuelle plus importante pour les scores hédoniques que pour les prix
de réserve. Ceci peut s’expliquer par le fait que le prix de marché constitue un référentiel
commun pour I’ensemble des individus. De plus, quelle que soit la condition d’évaluation
nous observons que les distributions des prix de réserve et des scores hédoniques des
baguettes LF2 et HF2 (baguettes les moins appréciées) sont 1égérement plus aplaties que les
distributions des baguettes LF1 et HF1 (baguettes les plus appréciées). Ceci traduit plus

d’accord sur les baguettes appréciées que sur celles peu appréciées.

Tableau 4 : Coefficients d’aplatissement (Kurtosis) des scores hédoniques et des prix de réserve sans
information en condition « visuelle-tactile » et en condition « dégustation ».

Visuelle-tactile Dégustation a ’aveugle
Baguettes Scores hédoniques Prix de réserve Scores hédoniques  Prix de réserve
LF1 0.42 1.70 0.16 20.69
LF2 -0.90 -0.29 -0.87 -0.59
HF1 -0.22 7.66 -0.78 4.12
HF2 -0.99 -0.68 -1.05 1.57
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I1.2.2. Comparaison des coefficients individuels de variation

Un test de Kolmogorov-Smirnov a été réalisé pour comparer les distributions de
coefficients de variation individuels observés pour les scores hédoniques et ceux observés
pour les prix de réserve sans information dans chaque condition d’évaluation. Les résultats
révelent une différence significative entre les deux distributions en condition d’information
« visuelle-tactile » (Ks = 0,17 ; p<0,001) et en condition de « dégustation » (Ks = 0,15 ;
p<0,001).

L’observation de la Figure 7 montre que, quelle que soit la condition d’évaluation, la
dispersion des coefficients de variation est plus importante pour les scores hédoniques que
pour les prix de réserve. La comparaison des médianes (Wilcoxon signed rank test) révele une
différence significative entre les coefficients de variation médians (scores hédonique et prix
de réserve) en conditions « visuelle-tactile » et « dégustation » (p<0,001). Nous observons
que les coefficients de variation sont plus élevés pour les scores hédoniques et ce, dans les
deux conditions d’évaluation. Ces résultats sont en accord avec ceux obtenus pour le
Champagne par Lange et al. (Lange, Martin et al., 2002). Selon ces auteurs, ces observations
suggerent que les consommateurs réagissent de maniere plus importante aux caractéristiques
sensorielles des produits lorsqu’ils donnent des réponses hédoniques que lorsqu’ils donnent
des consentements a payer. Ces résultats montrent que les consommateurs modulent moins
leurs prix que leurs scores hédoniques entre variantes et expliquent la plus faible
discrimination du mécanisme BDM par rapport a la mesure hédonique lorsque aucune

information extrinséque n’est délivrée.
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Figure 7 : Distributions des coefficients de variation individuels des scores hédoniques et des prix de réserve
sans information en condition « visuelle-tactile » et en condition « dégustation ».
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II1. Discussion

Nous avons indiqué dans le premier chapitre que les mesures non-hypothétiques étaient
plus impliquantes que les mesures déclaratives. Toutefois, la question posée ici était de
vérifier si un produit de faible valeur unitaire induisait une implication suffisante pour obtenir
des différences de valorisation pour des variantes relativement proches. Suite a notre étude,
deux hypothéses peuvent étre avancées. D’une part, le mécanisme BDM est effectivement
efficace méme pour un produit peu impliquant. D’autre part, I’implication réelle pour le
produit étudié n’est pas faible contrairement a notre hypothese initiale. Dans le cas du pain,
I’implication ne serait pas uniquement liée a sa valeur monétaire et, le fait que le produit soit
familier n’entrainerait pas nécessairement une diminution de I’implication.

La familiarité du produit peut, d’une part jouer un rdle sur la valeur hédonique accordée
au produit et, d’autre part avoir un impact sur [’attachement et [’implication
émotionnelle/affective vis-a-vis de celui-ci. Le fait qu’un achat ou une consommation
routinier(e) se sont développés laisse supposer que des préférences vis-a-vis du produit
concerné se sont formées et ce d’autant plus si la consommation du produit est quotidienne.
Ainsi dans le cas de produits familiers I’implication pourrait étre d’origine hédonique et, par
conséquent elle peut étre considérée comme forte si les préférences établies sont importantes.
Ainsi, le pain peut avoir une valeur d’attachement affective forte. Ce produit acheté quasi-
quotidiennement est attaché a des reperes personnels telles que la caractéristique sensorielle
(par exemple : son got, sa croustillance), la boulangerie, etc. L’implication émotionnelle est
alors créée par I’expérience que I’individu a avec le produit et son environnement. De plus, au
fil des siecles le pain a acquis une valeur spirituelle et religieuse forte, produit chargé de
symbole (le sacré, la justice, le travail) il tient un réle socio-culturel important dans notre
société (Kaplan, 2002). Par conséquent, les valeurs hédoniques et symboliques du pain sont
de nature a augmenter I’implication. En résumé, dans le cas du pain I’implication hédonique
et symbolique semble étre une dominante essentielle compensant la faible implication

économique.

Notre étude a permis de comparer les mesures hédoniques et les mesures de
consentement a payer et montre que la discrimination des produits sur la base des
caractéristiques sensorielles est effective et similaire avec les deux types de mesures. Nous

avons pu observer des différences de valorisation pour différents pains en fonction des
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caractéristiques des produits (notamment en fonction de leur appréciation hédonique) et de
I’information délivrée, ce dernier point ayant déja été observé par Rozan et al. (Rozan ef al.,
2004). Les résultats de nos travaux renforcent les conclusions des précédents travaux relatifs a
la comparaison de la mesure hédonique avec la mesure de consentement a payer (cf.
chapitre 1). Les deux types d’approches permettent de discriminer des produits possédant des
différences au niveau sensoriel et informationnel. Tout comme dans le cas du Champagne
(Lange, Martin et al., 2002) et de I’épeautre (Stefani ef al., 2006) les scores hédoniques
permettent de mieux capter les différences inter-individuelles liées aux réactions vis-a-vis des
informations sensorielles.

Concernant la similitude entre les distributions de prix de réserve et les distributions de
scores hédoniques nous pouvons dire quelle est bonne. Soulignons néanmoins que les
coefficients d’aplatissement des distributions de scores hédoniques sont plus faibles que ceux
des prix de réserve. Notons aussi que les prix de réserve donnés par les participants sont
approximativement dans la gamme des prix du marché ce qui signifie que, malgré le faible
colt unitaire du produit, les consommateurs se sont efforcés de faire des évaluations
cohérentes. Par conséquent pour ce type de produit I’implication semble se situer aux niveaux
hédonique et symbolique plutot qu’au niveau économique. A I’inverse pour un produit tel que
le Champagne I’implication semble davantage se situer au niveau économique que hédonique.
L’observation des distributions de scores hédoniques et de prix de réserve obtenues par Lange
et al. (Lange, Martin et al., 2002) révele une dispersion plus importante pour les prix de
réserve (Annexe 7). Dans le cas de ce produit I’implication économique est importante ce qui
peut jouer sur les prix donnés. En effet comme le mentionnent les auteurs, donner un score
hédonique élevé n’est pas coliteux alors que donner un prix élevé augmente la probabilité
d’acheter le Champagne. Inversement, donner un prix bas peut étre vu comme une garantie de
ne pas étre amené a acheter un Champagne que le participant ne veut pas. Cette observation
est également valable pour un produit moins coliteux que le Champagne et plus familier tel
que le jambon (Annexe 7). A I'inverse, la dispersion des prix relativement a celle des notes

hédoniques semble étre plus restreinte avec un produit de faible valeur tel que le pain.

Les résultats complémentaires a ceux présentés dans I’article 1 illustrent clairement
I’apport de chaque type de mesure (hédonique versus consentement a payer) dans 1’évaluation
des préférences des consommateurs. Nous observons que, dans le cas d’un produit de valeur
mongétaire élevée (le Champagne), les coefficients de variation individuels différent entre les

deux mesures de révélation des préférences. Ceci se traduit par une sensibilité plus
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importante de la mesure hédonique aux caractéristiques sensorielles (apparence et golit)
montrant que cette derniére permet une discrimination plus fine des produits lorsque nous
nous intéressons a I’appréciation sensorielle du produit. Nous avons observé des coefficients
de variation plus faibles en CAP pouvant étre liés soit a la prudence des consommateurs lice a
la situation inhabituelle a I’aveugle, soit au fait qu’ils ont donné des scores hédoniques élevés
alors qu’ils n’étaient pas préts a payer cher le produit. L’hypothese liée a la prudence de la
part des consommateurs peut étre en partie écartée. En effet, la comparaison des coefficients
de variation individuels des prix de réserve sans information extrinseque avec les coefficients
de variation des prix de réserve avec information extrinseque ne révele pas de différence
significative (Ks = 0,03 ; p = 0,99). Ce résultat montre que les consommateurs ne sont pas ou
pas plus sur la réserve en 1’absence d’information extrinséque dans le cas du pain. Ceci peut
traduire 1'importance des informations sensorielles par rapport aux informations extrinseques

pour ce produit qui est le plus souvent vendu sans informations extrinséques.

Il convient de mentionner que 1’étude réalisée ne permet pas d’affirmer de maniere
irréfutable que les mesures de CAP sont efficaces quel que soit le type de produit. Pour ce
faire, il faudrait essayer de voir si I’impact d’une méme information intrinseque ou
extrinseque est le méme selon la valeur symbolique/affective du produit. Ainsi, une possibilité
serait de réaliser une étude ou I’impact d’'une méme information, telle que par exemple une
dénomination « produit issu de 1’agriculture biologique », serait évalué pour deux produits de
valeur monétaire différente mais de méme valeur symbolique (par exemple, le pain et le vin)
ou, pour deux produits de valeur monétaire identique mais de valeur symbolique différente
(par exemple, le pain et le sucre). Cependant s’il est facile de choisir des produits différents
sur leur valeur monétaire il est plus difficile de les classer a priori en fonction de leurs valeurs
symbolique et affective qui peut différer entre groupes culturels mais également au sein d’un

méme groupe culturel.
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Chapitre 3

Mécanisme BDM et expérience de choix

réel en laboratoire
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I. Introduction

Comme nous 1’avons démontré dans le chapitre 2 la valorisation monétaire d’un produit
alimentaire est en partie liée a la perception par le consommateur des attributs sensoriels ainsi
que des informations extrinseques du produit. En situation de laboratoire chaque élément de
I’information délivré au consommateur, qu’il soit d’origine intrinseéque ou extrinseque, peut
influencer la valeur attribuée au produit. Dans ce contexte, I'intérét des mesures de
consentements a payer est de révéler la valeur monétaire attribuée par le consommateur a des
substituts alimentaires relativement proches et de prédire les comportements d’achat des
consommateurs.

Comme nous avons pu le constater, dans un contexte de laboratoire, ce sont
généralement les mesures directes de révélation des consentements a payer qui ont été
utilisées pour évaluer les préférences et déterminer les réactions des consommateurs face aux
informations. Ces mesures permettent aussi d’estimer le poids de certains attributs dans la
valorisation des produits. Cependant, malgré leur mécanisme incitatif les mesures directes de
révélation des consentements a payer n’en restent pas moins €loignées d’un comportement
d’achat réel. En effet, en situation d'achat les consommateurs ne révelent généralement pas le
prix maximum qu'ils seraient préts a payer.

Partant du fait que dans un contexte d’achat habituel les consommateurs réalisent des
choix entre diverses variantes de produits, proposées a différents prix, les expériences de
choix réel semblent plus appropriées pour se rapprocher des conditions naturelles d’achat. En
étant une tache familiere proche d’une situation réelle d’achat en magasin cette tdche apparait
comme une méthode alternative aux encheres. Néanmoins, dans ce type d’expérience le prix
est présenté comme un élément visible de I’information ce qui n’est pas le cas avec les autres
méthodes de révélation des consentements a payer. Compte tenu du fait que dans un cas les
prix sont générés par le consommateur et que dans l'autre les prix sont affichés, il nous est
apparu essentiel de conduire une comparaison de ces méthodes.

Si l'utilisation des expériences de choix hypothétiques (analyse conjointe) est bien
connue en évaluation sensorielle (pour une revue voir Raz, Piper, Haller et al. (2008) et en
économie (pour une revue voir (F. Alfnes & Rickertsen, 2003; GraciaLoureiro & Nayga Jr,
2009) il n'en est pas de méme pour les expériences de choix non-hypothétiques. L’utilisation

des expériences de choix réel est récente en économie expérimentale pour révéler les
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préférences des consommateurs. En 2004, Lusk et Schroeder ont développé une nouvelle
procédure de choix expérimentaux non-hypothétiques faisant appel a des prix affichés pour
déterminer les consentements a payer des consommateurs pour des steaks de différentes
qualités. Dans un contexte de laboratoire cette procédure a ensuite €té reprise par différents
auteurs pour ¢tudier I’impact sur les préférences des consommateurs, d’une information
intrinséque telle que la couleur du poisson (F. Alfnes, Guttormsen, Steine, & Kolstad, 2006)
ou, d’une information extrinséque sur la durabilité¢ (Olesen, Alfnes, Rora, & Kolstad, 2010)

ou sur la qualité nutritionnelle (Asselin, 2005).

A notre connaissance, un seul article présente une comparaison entre une mesure directe
et une mesure indirecte de révélation des consentements a payer. Dans une étude récente,
Lusk et Schroeder (2006) se sont attachés a comparer les distributions cumulatives des
consentements a payer (assimilées a des courbes de demande pour une seule unité) obtenues
avec la méthode d’enchére de Vickrey au 2°™ prix a celles obtenues avec une expérience de
choix réel (schéma expérimental « between »). Les auteurs observent une différence
significative entre les résultats obtenus avec ces deux méthodes. Sur I'ensemble des produits
¢tudiés et dans la gamme de prix proposé au cours de 1’expérience de choix les auteurs
observent que les consentements a payer obtenus avec l'expérience de choix sont en moyenne
plus élevés que ceux obtenus avec l'enchere de Vickrey. La comparaison des distributions met
en ¢évidence des valeurs identiques jusqu'au niveau du prix de marché, au-dela, les
consentements a payer élevés sont nettement moins fréquents avec les données de choix
qu'avec les données d'encheres. Cette différence est liée a ’existence d’un seuil de prix (au
voisinage du prix de marché) a partir duquel les consommateurs ne souhaitent plus acheter les
produits (valeurs de CAP nulles) lorsque les consentements a payer sont révélés avec la
méthode d’enchere ce qui n’est pas le cas avec I'expérience de choix. Ces auteurs montrent
que la proportion de refus d’achat est plus faible avec l'expérience de choix qu'avec I’enchere
de Vickrey. Lusk et Schroeder (2006) ont également comparé les résultats de différentes
méthodes directes de révélation des CAP (enchére de Vickrey au 2°™ prix, enchére de
Vickrey au #“™ prix aléatoire, enchére Anglaise, mécanisme BDM) aux données de
I’expérience de choix réel. L’observation des valeurs moyennes de consentements a payer
obtenues pour les différents steaks montre que les valorisations des steaks sont

significativement plus élevées avec 1'expérience de choix qu'avec toutes les autres méthodes.
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Réalisé dans un contexte de laboratoire, ce volet de la thése a pour objectif de comparer

deux procédures de recueil des consentements a payer permettant de révéler les préférences et

ainsi de prédire les comportements d’achat des consommateurs. Nos hypothéses sont les

suivantes : 1) réalisées dans un contexte similaire (en laboratoire), ces deux mesures donnent

des résultats proches ; 2) les choix réalisés en laboratoire devraient néanmoins permettre une

meilleure prédiction des comportements hors laboratoire par rapport aux prédictions obtenues

avec le mécanisme BDM. Ce dernier point sera abordé au cours du chapitre 4.

\

Dans l'optique de répondre a notre objectif, la comparaison des deux procédures

(mécanisme BDM et expérience de choix réel) a été effectuée selon deux niveaux d’analyse :

1))

2)

Comparaison des données obtenues avec chacune des méthodes au niveau agrégé.
Cette étude comparative a été effectuée par l'analyse de la concordance des courbes
de demande (proportion d'acheteurs en fonction du prix) obtenues a partir des deux
jeux de données. Une démarche identique a été suivie pour les trois études et est
décrite dans le chapitre 3 paragraphe III, IV et V, respectivement pour les études
« pain », « jambon » et « fromage ».

Comparaison des méthodes sur la base de l'examen des choix individuels des
consommateurs en prenant en compte leurs prix de réserve (obtenus par BDM) et les
choix réalisés (obtenus par l'expérience de choix réel) en tenant compte des
alternatives proposées (combinaison prix/produit). Ce second niveau d’analyse a pu
étre effectué seulement lorsque les expériences étaient conduites avec un schéma
expérimental « within ». Trois critéres de cohérence ont été utilisés : la maximisation
du surplus du consommateur (différence entre CAP et prix), la maximisation de la

préférence (CAP le plus élevé), ou la minimisation du prix.

A chaque niveau d’analyse (analyse au niveau agrégé et analyse au niveau individuel :

examen des cas de choix), une étude comparative de I’effet des caractéristiques individuelles

sur les prix de réserve (BDM) et sur les choix recueillis a été conduite.
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II. Présentation générale des études réalisées

L’analyse comparative présentée dans ce chapitre repose sur trois études mences au
cours de ce travail de these. Chaque étude porte sur un type de produit et seront nommées
comme suit par la suite : étude « pain », étude « jambon » et étude « fromage ». Au cours de
ces ¢tudes de nombreuses données ont pu étre recueillies (scores hédoniques, questions de
caractérisations des individus, consentement a payer) mais nous nous focaliserons dans ce
manuscrit a la présentation des résultats concernant les consentements a payer.

Dans cette section nous décrirons tout d’abord le cadre général de chacune des études
présentées. Les éléments communs a ’ensemble des études en termes de procédure ou
d’analyses des résultats seront ensuite expos€s. Suite a cela, nous présenterons en détail la

démarche expérimentale de chaque étude, interpréterons et discuterons les résultats.

I1.1. Présentation des trois études

Les études développées et présentées ci-apres ont toutes été réalisées dans I’optique de
comparer deux mesures non-hypothétiques de révélation des consentements a payer dans un
contexte de laboratoire. Lors de ces études les consentements a payer des consommateurs ont
été recueillis en faisant appel au mécanisme BDM et a une expérience de choix réel. La
démarche expérimentale utilisée a été adaptée au type de produit étudié ainsi qu'aux objectifs

secondaires a savoir : effet d'une information extrinseque, influence du schéma expérimental.

II.1.1. Etude « pain »

L’étude « pain » a été conduite sur un produit de consommation courante et de faible
valeur unitaire (le pain type baguette Francaise) dans le cadre d’une collaboration industrie-
recherche. Cette collaboration avec les industriels BTC (Bourgogne Terre de Culture et
Elancia) nous a permis de réaliser une étude sur les baguettes Point Chaud® en laboratoire
(chapitre 3) mais ¢également dans différentes boulangeries de cette méme enseigne
(chapitre 4). Le volet laboratoire de cette étude présentait un triple objectif :

- effectuer une comparaison des méthodes de révélation des consentements a payer en

laboratoire,

- étudier les préférences des consommateurs pour différents types de baguettes par

’utilisation de mesures hédoniques (enregistrement du degré de préférence) et de
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mesures de consentement a payer par l’utilisation du mécanisme BDM et d’une
expérience de choix réel (méthode des prix affichés),
- ¢valuer les réactions de consommateurs face a 1’apparition dans la gamme Point

Chaud® d’une nouvelle baguette avec une information nutritionnelle.

II.1.2. Etudes « jambon » et « fromage »

Les études « jambon » et « fromages » ont ét¢ menées dans le cadre du projet Européen
Truefood dont I’objectif principal était d’étudier 1’acceptabilité d’une innovation santé dans
des produits traditionnels et de déterminer le prix que les consommateurs sont préts a payer
pour les acquérir. L'innovation testée dans le cadre de ces études portait sur I'enrichissement
naturel en oméga-3 des aliments en faisant appel a des produits bénéficiant du logo Bleu-
Blanc-Ceeur. Deux logos symbolisant la démarche de la filiere Bleu-Blanc-Cceur ont été testés
dans le cadre de nos études : le logo traditionnel mentionnant la présence d'oméga-3 (cas de
I'étude « jambon ») ; un nouveau logo ne mentionnant pas explicitement la présence d'oméga-

3 mais présentant une démarche qualité engagée (cas de 1'étude « fromage »).

I1.1.2.1. Etude « jambon »

L’objectif principal de cette étude était d’évaluer si le fait d'utiliser deux procédures
d’économie expérimentale (mécanisme BDM et expérience de choix réel) au cours d’une
unique séance ou au cours de deux séances expérimentales a une incidence sur les réponses
(prix de réserve et choix) des consommateurs. Nous avons fait I'hypothése que 1'accord entre
les consentements a payer des consommateurs et les choix serait plus élevé lorsque les deux
types de mesures étaient effectués au cours d’une méme séance qu’au cours de deux séances
distinctes. Dans le cadre de cette étude chaque participant réalisait les deux procédures
d’économie expérimentale (schéma expérimental « within »). Cette étude a été conduite sur
du jambon blanc bénéficiant d’une mention portant sur les oméga-3 (logo Bleu-Blanc-Cceeur)
et d’une mention « sel réduit ». L objectif secondaire était d’évaluer 1’effet des informations

extrinséques sur I’appréciation et la valorisation de ces produits.

I1.1.2.2. Etude « fromage »

L’étude « fromage » consistait en I’évaluation de 1’acceptabilité d’une innovation santé

dans un fromage traditionnel. Pour ce faire, deux types de fromages (Comté et Cantal) ont été
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évalués dans différentes conditions d’information avec une mesure d’acceptabilité hédonique
et une mesure de consentement a payer avec le mécanisme BDM. Des mesures de choix réel
ont également été¢ réalisées. Pour ces deux types de produits, une version standard a été
comparée a une version Bleu-Blanc-Cceur (c’est-a-dire plus riche en oméga-3 sans que le
nouveau logo testé ne mentionne cette teneur plus élevée en oméga-3).

Cette étude a été conduite en deux phases (Tableau 5). La phase 1, correspondant a la
premiere séance, avait pour objectif de comparer les résultats obtenus avec le mécanisme
BDM et ’expérience de choix réel sur un produit traditionnel plus colteux que le pain et
bénéficiant d’une information nutritionnelle (filiere qualité nutrition). Cette phase de 1’étude a
été réalisée avec un schéma expérimental du type « between », c’est-a-dire que nous avons
fait appel a deux groupes de participants. L’un des groupes a effectué¢ les mesures de
consentement a payer a I’aide de la méthode BDM (groupe 1) ; I’autre groupe a effectué les
mesures de consentement a payer a 1’aide de I’expérience de choix réel (groupe 2). La phase 2
de cette étude avait pour objectif de déterminer I’impact d’une exposition a domicile sur
I’acceptabilité et la valorisation des fromages. Un « groupe contrdle » a donc été ajouté dans
le but de distinguer un simple effet de répétition de mesure d’un réel effet d’exposition.
Néanmoins cette seconde phase de I’étude n’a pu étre que partiellement conduite en raison de
I’apparition de moisissures sur certains des produits entrainant I’arrét de la phase d’exposition

a domicile.

Groupe 1 Groupe 2 Groupe controle
Phase 1 Mesures hédoniques et Mesures hédoniques et Mesures hédoniques et
(Séaiscee 1 mesures de CAP mesures de CAP mesures de CAP
(mécanisme BDM) (expérience de choix réel) (mécanisme BDM)
Phase 2 Exposition a domicile Exposition a domicile -
(Séance 2)

Mesures hédoniques et mesures de CAP (mécanisme BDM)

Tableau 5 : Schéma expérimental de I’étude 3 portant sur les fromages traditionnels.

Dans ce manuscrit, seuls les résultats issus de la phase 1 de I’étude seront présentés.
L’objectif étant de comparer les résultats obtenus avec les deux méthodes de révélation des
consentements a payer, les analyses seront effectuées en réunissant les consommateurs du
groupe 1 et du «groupe contréle » qui lors de la phase 1, étaient dans des conditions

équivalentes et avaient été recrutés selon les mémes criteres (cf. page 95)
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I1.2. Eléments communs aux différentes études

I1.2.1. Le recrutement des participants

Pour chaque étude nous avons porté une attention particuliere a la sélection des
participants prenant part aux expérimentations. Désireux de solliciter une population aussi
diversifiée que possible les canaux de recrutement utilisés ont été multiples : recrutement sur
lieux de ventes, sélection aléatoire de numéros de téléphone dans les zones IRIS établies par
I’INSEE, utilisation d’une base de données appartenant a I'NRA de Dijon (base PanelSens).
Le principal objectif lors du recrutement était de sélectionner des personnes volontaires non
familiéres avec les tests d’analyse sensorielle’ et novices vis-a-vis des mesures d’économie
expérimentale. Seuls des consommateurs et acheteurs du produit étudiés pouvaient participer
a nos études. Durant toute la procédure de recrutement, nous avons veillé a I’équilibre des
participants en termes d’age et de genre. De méme nous avons veillé a solliciter des
consommateurs issus de tous types de catégories socio-professionnelles.

Dés cette étape de recrutement, les consommateurs ayant accepté de participer, et
répondant a nos critéres de sélection, ont été informés du processus d’achat-vente utilisé dans
les procédures expérimentales. Ainsi, tous les participants avaient connaissance du fait qu’ils

¢taient susceptibles de devoir réellement acheter un des produits testés a la fin de la séance.

I1.2.2. Méthodes de révélation des consentements a payer (CAP)

Dans chacune des études présentées dans ce chapitre, les sessions auxquelles ont pris
part les participants, ont ét¢ conduites de manicre similaire. Le déroulement de la procédure
pour chacune des méthodes utilisées est présenté ci-apres. Préalablement a chacune de ces
sessions, un courrier a été remis a chaque consommateur. Ce dernier avait pour objectif de lui
présenter le principe et la méthode utilisée pour la séance de consentement a payer. Ces
premieres explications ont permis de faciliter la compréhension des instructions et de prévenir
les consommateurs du fait qu’ils pouvaient étre amenés a acheter des produits.

En début de séance, des instructions générales et des explications précises sur le
processus d’achat-vente utilisé pour évaluer les produits, ont été données aux participants.

Ceux-ci ont ensuite été invités a signer un formulaire de consentement et d’engagement au

3 . , . . ..
Nous entendons par tests sensoriels des mesures non hédoniques pour lesquelles les individus sont
généralement entrainés.
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paiement des produits achetés. Avec les deux méthodes, ’incitation économique réelle a été

obtenue par la vente d’un produit ou plus selon la taille du foyer des participants.

11.2.2.1. Mécanisme BDM

La méthode de révélation mise en ceuvre au cours de cette séance a été la méthode
BDM proposée par Becker, DeGroot et Marschak (1964). 11 a été¢ demandé aux participants de
donner leur prix d’achat maximum (consentement a payer CAP) pour différentes variantes de
produits dans une ou différentes conditions d’information (dégustation a [’aveugle,
information extrinséque, dégustation avec information extrinseque). Ainsi, au cours de la
séance les participants devaient répondre a la question « Quel est le prix maximum que vous
étes prét a payer pour acquérir chacun de ces produits ? » et ce dans chaque condition
d’évaluation retenue. Pour répondre les participants devaient saisir leurs réponses sur
ordinateur (utilisation du logiciel Fizz réseau). Pour ce faire les participants avaient le choix
entre deux alternatives :

- La premiere alternative correspondait a I’item « Je suis prét a payer au maximum .....

€ pour acquérir ce produit ».

En choisissant cette alternative, les participants devaient émettre un prix d’achat
pour le(s) produit(s) correspondant au(x) produit(x) qu’ils souhaitaient acheter. En
d’autres termes, ils devaient indiquer le prix maximum qu’ils étaient prét a payer
pour acquérir le(s) produit(s) (appelé prix de réserve).

- La seconde alternative correspondait a I’item « Je ne souhaite pas acheter ce produit ».

En optant pour cette alternative les participants n’émettaient donc aucun prix de
réserve. Ce choix indiquait que le consommateur ne souhaitait pas le produit et ce

quel qu’en soit le prix.

Comme expliqué au cours du chapitre 1, le mécanisme BDM repose sur un processus
d’incitation monétaire (par 1’organisation d’une vente réelle) permettant d’impliquer les
participants dans la tdche. Ce processus est impliquant dans la mesure ou chaque
consommateur est susceptible d’acheter réellement chaque produit. Pour limiter l'apparition
des biais tels que réduction de la demande, effet de richesse, et biais de nécessité (chapitre 1 -
partie III) un unique produit était proposé a la vente parmi ceux évalués. Néanmoins, de
maniére a conserver la méme incitation tout au long de la procédure, la détermination du

produit mis en vente a été effectuée a l'issue de la séance de mesure. Pour ce faire, en fin de
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séance un tirage au sort de I’un des produits parmi les quatre évalués au cours de la séance a
été effectué¢ par chaque participant. Ainsi, la détermination de la vente dtait réalisée
uniquement pour le produit ainsi sélectionné. Deux possibilités ont alors été¢ considérées :

- Si le participant n’avait pas indiqué de prix de réserve, il n’était pas prét a payer pour
ce produit, et aucune vente n’avait lieu pour lui.

- Si le participant avait formulé un prix de réserve pour ce produit, il devait tirer au
hasard un prix de vente dans la distribution des prix. Selon le prix tiré par le
participant deux cas de figure se présentaient :

« Si le prix de réserve dtait égal ou supérieur au prix tiré (prix de vente), le
participant achetait le produit au prix de vente.
o A contrario, si le prix de réserve était inférieur au prix tiré (prix de vente), le

participant n’achetait pas le produit.

La distribution des prix de vente a été déterminée en fonction des prix du marché
dijonnais pour le produit considéré. Les prix ont été relevés dans différents types de magasin
(grande surface, commerce de proximité, etc.) et la distribution choisie n’était pas uniforme
afin de refléter le fait que certains prix édtaient plus fréquents que d'autres. Ainsi, la
distribution représentait au mieux la réalité du marché. Cependant, la gamme de prix a été
¢élargie par rapport aux prix observés sur le marché, en deca du prix minimum et au-dela du

prix maximum.

I1.2.2.2. Expérience de choix réel

La procédure de choix dite des «prix affichés » développée par Lusk et Schroeder
(2004) a été mise en place dans I’ensemble des expérimentations présentées dans ce chapitre.
Dans les trois études réalisées quatre produits ont été présentés simultanément aux
participants. Comme expliqué dans le chapitre 1, chaque produit était présenté a un prix
donné, I’ensemble des quatre combinaisons prix/produit constituant ainsi un scénario de
choix. Une succession de scénarios a €té proposée aux participants dans un ordre aléatoire
équilibré selon un carré latin de Williams. Pour chaque scénario, les participants devaient
répondre a la question « Lequel de ces produits souhaitez-vous acheter ? ». Pour indiquer
leur réponse ils devaient choisir entre plusieurs possibilités :

- Choisir un produit a un prix donné parmi les quatre alternatives de choix. Le

participant devait cocher la case correspondant a son choix.
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- Choisir de n'acheter aucun des produits aux prix proposés.

L’implication des participants a été obtenue par la vente effective de 1’'un des produits
évalués. Pour ce faire chaque participant tirait un scénario de choix parmi I’ensemble des
scénarios de choix présentés durant la séance. Pour le scénario tiré aléatoirement deux cas
pouvaient se présenter selon la réponse donnée par le consommateur :

- Si le participant avait indiqué qu’il souhaitait acheter un produit dans ce scénario de

choix : il achetait le produit au prix indiqué.

- Si le participant avait choisi I’option « aucun de ces quatre produits » aucune vente

n’avait lieu.

Détermination des prix affichés et du plan de présentation

La détermination des prix affichés constitue le point délicat de ce type d’expérience. La
procédure de détermination des prix présentés pour chacun des produits a été¢ sensiblement
identique quelle que soit 1’étude. Les prix proposés dans les scénarios de choix ont été choisis
en fonction de la gamme des prix pratiqués sur le marché pour le produit considéré. De
maniére a observer au mieux les comportements et a pouvoir comparer les choix aux prix de
réserve recueillis avec le mécanisme BDM nous avons veillé a élargir la gamme des prix
proposé€s en choix. Ainsi, les prix présentés allaient au-dela des prix minimum et maximum
observés sur le marché dijonnais. Dans chacune des expérimentations présentées chaque
produit a été proposé a quatre prix différents. Les prix choisis ont été répartis entre le
minimum et le maximum choisis, avec un pas régulier.

Le plan d’expérience a été obtenu a I’aide des procédures SAS (proc Optex et macros)
décrites par Kuhfeld (Kuhfeld, 2002). Chaque scénario de choix était composé de quatre
alternatives décrites par un prix et un produit. L’utilisation de la macro %mktex a permis de
générer un plan d’expérience fractionnaire (« fractional factorial design ») comportant x
scénarios (x étant fonction du nombre de produits et du nombre de niveaux de prix retenus
pour I’expérience). L’utilisation de la macro %mktruns a permis de définir le nombre optimal
de scénarios pour I’expérience de choix réel en fonction du nombre de produits et de niveaux
de prix choisis. L’idéal est de générer un plan d’expérience orthogonal, dont tous les effets
sont estimables et non corrélés entre eux. L’efficacité du plan est mesurée par le D-efficiency

qui est d’autant plus proche de 100 que I’efficacité est bonne.
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Lorsque le nombre optimal de scénarios de choix était trop élevé pour étre évalué par
chaque participant lors d’une unique séance, nous avons réparti I’ensemble des scénarios en
différents blocs. La procédure Optex de SAS a permis de générer ces blocs de scénarios (par
exemple 3 blocs de 12 scénarios de choix) a partir du design préalablement défini. Une

attention particuliere a été portée a 1’équilibre et 1’orthogonalité du plan ainsi généré.

I1.2.3. Analyses des données au niveau agrégé

Pour les 3 études (« pain », « jambon » et « fromage ») les deux procédures (mécanisme
BDM et expérience de choix réel) ont été comparées au niveau agrégé selon une démarche
d'analyse sensiblement identique.

Pour comparer les résultats obtenus avec le mécanisme BDM a ceux obtenus avec
I’expérience de choix réel, des courbes de demandes ont été estimées pour chaque produit
évalué. Ces courbes de demande représentent le nombre d'acheteurs cumulés en fonction du
prix. La procédure utilisée pour estimer ces courbes a été différente selon les données
recueillies. Ainsi, I’estimation des courbes a partir des prix de réserve (données obtenues avec
le mécanisme BDM) est basée sur l’utilisation de la distribution binomiale (binomiale
cumulative distribution fonction). La proportion d’acheteurs, c'est-a-dire la proportion de
consommateurs acceptant de payer le produit a un prix égal ou inférieur a un prix donné, a été
calculée, et ce pour chaque prix de réserve généré durant les séances d’évaluation. Cette
proportion peut aussi étre vue comme la probabilité d'achat du produit en fonction du prix.

Concernant les données de choix, I’estimation des courbes de demande n’a pas été
réalisée de la méme maniere, les données disponibles n’étant pas de la méme nature, et la
probabilité d’achat d’un produit dépendant non seulement du prix du produit, mais aussi des
prix des autres produits. Ainsi, pour ces données de choix, I’estimation des courbes résulte de
I’ajustement d’un modele économétrique. Notons que dans la littérature plusieurs types de
modeles économétriques sont utilisés pour analyser des données de choix (voir Lusk &
Schroeder, 2004 pour une présentation des modeles). Ces modeles peuvent étre classés dans
deux grandes catégories, les modeles ne faisant pas intervenir de corrélation entre les
alternatives, et les modeles avec corrélation entre les alternatives. Les modeles de la premiere
catégorie sont appelés modeles logit. Lorsqu’une des variables explicatives est « alternative
dépendante », c'est-a-dire lorsque ses valeurs dépendent de I’alternative, c’est le cas du prix
des alternatives, on parle de modele logit conditionnel (le prix est conditionné par

I’alternative). Dans la deuxieme catégorie de modele, on peut citer les modeles logit emboités
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(nested logit), les modéeles probit ou les modeles mixed. Les modeles logit emboités sont
utiles lorsque les alternatives peuvent étre regroupées en sous-groupes composés de substituts
proches les uns des autres (les alternatives d’un sous-groupe sont plus proches les unes des
autres que les alternatives de deux sous-groupes différents). Les modeles probit ou mixed
permettent de tenir compte des corrélations entre les choix réalisés par un méme
consommateur. L’ensemble de ces modeles repose sur le principe de la maximisation de
I’ utilité.

Le Tableau 6 présente un inventaire de 16 études récentes faisant appel a I’utilisation de
ces modeles pour analyser les données de choix hypothétiques ou non-hypothétique. Nous
observons que le modele logit multinomial a été utilisé dans onze de ces études et notons

aussi que peu d’études ont été conduites avec une expérience de choix réel.
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Dans les analyses présentées, c’est le model logit conditionnel introduit par Mc Fadden
en 1973 qui a été utilisé. Concernant la structure de notre jeu de données, chaque scénario de
choix se composait de quatre alternatives (couple produit/prix) plus une alternative de non-
achat. Les consommateurs devaient choisir une seule alternative parmi celles proposées au
sein de chaque scénario de choix. Dans le modele logit conditionnel, le choix parmi des
alternatives est une fonction des caractéristiques de I’individu réalisant le choix et des
caractéristiques des alternatives (Fahrmeir & Tutz, 1994). Le mode¢le repose sur le principe de
maximisation de I’utilité, autrement dit sur le postulat selon lequel chaque individu choisit
I’alternative qu’il préfere a toutes les autres, celle qui lui est le plus utile, qui maximise son
utilité, cette utilité comprend une partie déterministe et une partie aléatoire (elle varie d’un
consommateur a l’autre). Pour un consommateur et un scénario de choix donné, 1’utilité

associée a chaque alternative j est la somme d’un terme « déterministe » u; correspondant a

la satisfaction liée au choix de lalternative et d’un terme «aléatoire » ¢, traduisant la

variabilité liée a I’individu. Ce dernier terme est un terme d’erreur (Fahrmeir & Tutz, 1994).
Ainsi, U, =u; +&; =a, + 8, price, + &, j=0,...,4

(7 =0 pour I’alternative « non-achat », 1 2 4 pour les alternatives associées aux baguettes).

Les variables &; sont supposés indépendantes, identiquement distribuées selon une loi centrée

dont la fonction de répartition est F(x) =expEexpEx)) (extreme value distribution). Ceci
signifie que les erreurs sont non corrélées entre alternatives.

Selon le principe de maximisation de I’utilité, pour un scénario donné, le consommateur
choisit I’alternative ¢ qui maximise son utilité. Soit ¥ la réponse.

Y=¢c & U,=maxU,
j=0,...4 7

Ainsi, la probabilité de choix d’une alternative est donnée par 1’expression suivante :

So, P(Y =¢) = J. H Fu, —u; +¢€) f(e)de ou f=F désigne la densité associée a

—o  J#C
Jj=0,....,4

la loi des erreurs £ ;-

Par intégration nous obtenons I’équation suivante :

exp(x, )

4

ZeXP(u )

P(Y=c¢)=
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Seules les différences d’utilité étant identifiables, la forme alternative obtenue en

choisissant I’alternative « non-achat » comme référence est équivalente :

POy — )= D)

4

1+ Zexp(uj —u,)
=1

La probabilité de choisir une alternative donnée est le rapport entre I’exponentielle de 'utilité
associée a cette alternative, et la somme sur toutes les alternatives des exponentielles de leurs
utilités.

Le choix de la distribution des erreurs détermine la fonction de lien du modele. Au choix

de la distribution « extreme value » est associé le choix de la fonction de lien logit (au choix

d’une distribution normale des erreurs, est associée la fonction de lien probit).

u, = E(U,) = logit(P(Y = ) = lg[%}

1 4 , ey ., \ .

Ce modele™ suppose que les espérances des utilités associées a chaque alternative sont les
mémes pour tous les consommateurs et que toutes les erreurs sont indépendantes. Il suppose
donc I’indépendance des erreurs associées aux différentes situations d’un méme

consommateur.

Dans la littérature économétrique et statistique, des modeles sont proposés pour tenir
compte des corrélations entre réponses d’'un méme consommateur a différentes situations,
notamment les modeéles marginaux, ou les modeles a effets aléatoires (modéles mixtes).
Cependant, ces modeles ne sont pas encore trés faciles a estimer et font encore 1’objet de
recherches. Notre choix s’est porté sur le modele conditionnel logit comme dans le cas de
diverses études (Tableau 6). La limite de cette approche est que les écarts-types des
parametres sont mal estimés et que les tests statistiques sont donc faussés (Fahrmeir & Tutz,
1994). Pour pallier ce probleme les intervalles de confiance a 95 % pour les probabilités
prédites ont été générés par bootstrap sur les consommateurs. Les tests concernant les effets
des caractéristiques des consommateurs ont été réalisés par des tests de permutation. Aussi

bien les méthodes bootstrap que les tests de permutation sont des méthodes non paramétriques

Ce modéle, appelé modele logit conditionnel dans le domaine économétrique, est appelé modele multinomial
logit dans le domaine statistique. Ces deux appellations désignent le méme modele.
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n’imposant aucune condition d’utilisation particuliere, donc valides quelle que soit la
structure de corrélation entre les réponses d’un méme consommateur lors de différentes
situations. En résumé, les estimations sont basées sur des modeles logit conditionnel et les
inférences sont basées sur des tests de permutation ou méthodes bootstrap selon qu’il s’agit de
tester la significativité d’un terme du modele ou de produire un intervalle de confiance (IC a

95 %) pour une probabilité prédite.
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III. Etude « pain » - Article 2 et Article 3 -

II1.1. Résumé

Objectifs et méthodes

Les articles qui suivent traitent de la comparaison de deux méthodes de révélation des
consentements a payer : le mécanisme BDM versus 1’expérience de choix réel. L’article 2
présente une comparaison globale des probabilités d’achat alors que ’article 3 présente une
analyse de la rationalité et la cohérence des choix des participants avec leurs prix de réserve

Cent-soixante-dix-sept consommateurs ont participé a trois séances durant lesquelles
quatre baguettes différentes ont été testées, chacune étant présentée avec un label donné. Ces
baguettes (trois déja commercialisées et un nouveau produit) différaient en termes de
caractéristiques sensorielles et de contenu nutritionnel. Durant la premicre séance les
consommateurs indiquaient comment ils appréciaient chacune des baguettes. Les
consommateurs évaluaient les quatre baguettes en donnant un score hédonique pour chacune
dans trois conditions d’information successives. Premierement, les participants gofitaient les
baguettes sans apport d’information extrinseque (mesure hédonique en condition aveugle).
Deuxiemement, les baguettes entieres leur étaient présentées avec leur nom (mesure d’attente
hédonique en condition d’information). Troisiemement, les participants gotlitaient et
observaient simultanément les produits (mesure hédonique en condition d’information
compléte). Les séances 2 et 3 se composaient d’une mesure de révélation des consentements a
payer non-hypothétique : mécanisme BDM ou expérience de choix réel. Au cours de ces
séances, les consommateurs donnaient leur prix de réserve pour chaque baguette ou étaient
confrontés a 17 scénarios de choix différents. Dans chaque scénario les consommateurs
avaient la possibilité de choisir entre cinq alternatives : quatre alternatives correspondant aux
quatre baguettes, proposées chacune a un prix donné, et une alternative correspondant a
I’option de non-achat. La moitié des consommateurs a commencé avec I’expérience de choix

réel et I’autre moitié avec le mécanisme BDM.

Principaux résultats

Premierement, pour chaque méthode de révélation des consentements a payer la

probabilité¢ d’acheter chaque baguette en fonction du prix a été estimée en construisant des

105



courbes de demande (Article 2). Ces courbes ont été estimées au moyen de la distribution
binomiale pour le mécanisme BDM et avec un modele logit conditionnel pour 1’expérience de
choix réel. Cette comparaison globale des résultats révele un bon accord entre les courbes de
demande estimées a partir des prix de réserve et celles estimées a partir des prix des baguettes
choisies. D’une part, pour chaque baguette les deux méthodes conduisent a des élasticités prix
similaires. D’autre part, dans la zone des prix étudiés, 1'accord entre les méthodes est bonne
(différence non significative) avec une légere tendance a la surestimation des probabilités
d’achat pour la baguette préférée avec I’expérience de choix réel.

Deuxiémement, 1’étude comparative des méthodes selon une approche plus fine (étude
des choix au cas par cas) précise ces résultats (Article 3). L’analyse des choix par I’étude de
leur cohérence avec les prix de réserve (théorie de la maximisation du surplus c’est-a-dire de
la différence entre consentement a payer et prix) ainsi que de leur cohérence avec les
stratégies de choix, telles que la maximisation de la préférence et/ou la minimisation du prix,
souligne 1’accord entre les deux méthodes. Méme si la tiche demandée aux consommateurs
differe en fonction de la méthode 80 % des choix sont cohérents avec les prix de réserve. De
plus, ’'importance des critéres prix et préférence comme éléments de choix a été démontrée.

Troisiémement, une approche au cas par cas met en évidence des différences de stratégie
de choix entre les femmes et les hommes (Article 3). Ainsi, alors que les choix des femmes
s’expliquent davantage par les préférences que par les autres criteres (maximisation du
surplus, minimisation du prix) c’est par la maximisation du surplus que ceux des hommes
s’expliquent davantage.

L’ensemble de ces résultats démontre que pour les baguettes les deux méthodes de
révélation des consentements a payer (mécanisme BDM et expérience de choix réel)
permettent d’aboutir a des résultats similaires en termes de révélation des préférences. De
plus, la comparaison met en lumiere un phénomeéne de compromis entre plusieurs stratégies
de choix des consommateurs pouvant intervenir dans leurs décisions alimentaires tel qu’un
compromis prix-préférence. Certains consommateurs semblent préférer choisir un produit un

peu moins apprécié mais proposé a un moindre cofit.

II1.2. BDM versus Choix : Comparaison au niveau agrégé

II1.2.1. Comparaison des courbes de demande - Article 2 -
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Abstract

The aim of this study was to compare two non-hypothetical approaches commonly used to reveal consumer
willingness to pay. The accordance between these two methods can be examined at an aggregate level by
comparing demand curves. One hundred and seventy-seven participants tested 4 baguettes in each task. For the
real choice experiment, participants were faced to 17 scenarios. In each scenario, consumers chose between the
four baguettes at various prices and a ‘no purchase’ option. To compare data obtained with both methods we
estimated demand curves for each baguette. We observed small differences between demand for French baguette
obtained with the BDM mechanism and the real choice experiment.

Keywords: Consistency, Real choice experiment, Willingness to pay, Demand curves

1. Introduction

In developed countries there is a great competition between food suppliers. One consequence is product
differentiation. In this context, a key question is to evaluate consumer valuations of closed substitutes for a given
product category. These substitutes can vary on different characteristics such as their sensory characteristics,
their nutritional characteristics, their safety, their convenience and their type of production. Researchers in
agricultural economics recommend using non-hypothetical methods to avoid that consumers overestimate the
price they are ready to pay for a given product (Lusk and Shogren 2007). For many years, researchers have used
experimental auctions that permit to directly reveal consumer willingness to pay. Two approaches are currently
used: the Vickrey auction (Vickrey 1961) and the Becker-DeGroot-Marschak (BDM) mechanism (Becker, et al.
1964). The BDM mechanism is more and more used in the agribusiness field in particular because it is easy to
explain, especially when participants are not students but are recruited from the general population. The
willingness to pay corresponds to the maximum price (or reservation price) that participants would accept to pay,
i.e. to the price equal or below which participants will be pleased to buy the product and above which they will
refuse to buy the product. However, the BDM mechanism is a non familiar task. In the majority of field buying
situations, consumers are faced with different products, each one at a given price and, choose which one they
buy. This choice depends on product characteristics, price and consumer budget constraints. Real choice
experiments have been recently introduced by Lusk and Schroeder (2004) to obtain consumer willingness to pay
for close substitutes in a situation more similar to a shopping situation than an auction. In a real choice
experiment, as in a conjoint analysis, participants are faced with two or more substitutes, each one at a given
price. They are asked to choose the one they accept to buy. The procedure is non-hypothetical in the sense that
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participants are asked to purchase the product they have chosen. This procedure allows indirect estimations of
consumer willingness to pay.

To the best of our knowledge only one study was performed to compare auctions and real choice experiments,
which are both used to reveal consumer willingness to pay (Lusk and Schroeder 2006). These authors compared
valuations for a current product (steak) obtained with a 2nd price Vickrey auction and with a real choice
experiment, using a between-subject design. In the range of prices proposed in the real choice experiment, which
corresponds to prices observed in local grocery stores, they found significant higher willingness to pay with the
real choice experiment than with the Vickrey auction. This difference is mainly due to the fact that a price
threshold above which the two approaches diverge is observed. Moreover, they observed a lower proportion of
refusals to buy with the real choice experiment than with the Vickrey auction.

The 2nd price Vickrey auction and the BDM mechanism are theoretically equivalent in the sense that they give
the same incentive to participants to bid truthfully (Lusk and Shogren 2007). However, several, but not all,
experiments concluded to differences between these two approaches. Combris et al. (2001) found higher
reservation prices with 2nd price Vickrey auction than with the the BDM mechanism in the first half of the
distribution. Other authors observed higher willingness to pay with the 2nd price Vickrey auction than with the
BDM mechanism (Noussair, et al. 2004, Rutstrom 1998). Rozan et al. (2004) found the opposite. However, the
BDM mechanism and the real choice experiment share two common characteristics: each participant is engaged
in the task because she(he) has a chance of buying a product at a price interesting for her(him), and there is no
group effects. Thus, it appears interesting to conduct a comparison between the BDM mechanism and the real
choice experiment.

The present experiment was thus designed to compare data collected with the BDM mechanism and the real
choice experiment with posted prices. The aim was to answer the following question: “Are results obtained with
the BDM mechanism and with the real choice experiment in agreement?” The accordance between these two
methods can be examined at an aggregate level by comparing demand curves or at an individual level, the
comparison being based on the examination of consumer choices, taking into account the posted prices
participants were facing in each scenario, and their reservation prices. In this paper we present a comparison at
an aggregate level, the individual comparison being reported in another paper (Ginon, et al. 2010).

Two types of experimental procedures can be used for such a comparison: a within-subject design or a between-
subject design. In our experiment we chose to use a within-subject design to control for potential individual-
specific effects.

In order to reduce a potential over-consistency, possible fatigue and demand reduction (Lusk and Schroeder
2006) that could appear when the two tasks are performed successively within a session, we chose to use the
BDM and the real choice procedures in two different sessions.

2. Experimental Procedure

The whole experimental procedure included three types of measurements conducted over 3 sessions with two
weeks in between. Hedonic measurements were performed during session 1 whereas non-hypothetical economic
experiments (BDM mechanism and real choice) took place in sessions 2 and 3.

The same four different industrial French baguettes were used for each measurement, three baguettes already
sold on the market (Standard, Meunic¢re, Cereal) and one new baguette, the Healthy baguette (claiming potential
health benefits). For all evaluations, the four baguettes were presented simultaneously in a balanced order.

Participants were randomly split into two groups: group A (n = 92) began with the real choice mechanism and
group B (n = 85) with the BDM mechanism.

For each economic experiment, the session went through five steps:

Step 1: the experimenter presented and explained aloud the procedures used during the session to the
participants. Then they signed an informed consent form and received their participation fee (10 Euros) in cash.

Step 2: hedonic data were collected for the four baguettes in a “visual and label” information condition. This
means that participants were presented whole baguettes with a label mentioning their name.

Step 3: participants filled in a questionnaire about their bread consumption.

Step 4: depending on the valuation mechanism, consumers indicated their choices or gave their reservation price
(RP) for each baguette. For this step the four baguettes were presented in a “full information” condition. This
information condition corresponds to a presentation of a whole baguette with its name whilst tasting
simultaneously a piece of this baguette.
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Step 5: real economic commitment was obtained by actual selling. To control wealth effects, one baguette, out of
the four evaluated, was randomly drawn in the BDM mechanism and, one choice scenario, out of the 17 choice
scenarios (see below), was randomly selected in the choice experiment. To maximise participants' involvement,
the number of baguettes sold was set in relation to their average daily purchase (it varied between 1 and 4). At
the end of the session, if the case occurred, participants had to buy and to pay the baguette(s).

2.1. BDM mechanism

The most popular methods to estimate willingness to pay are Vickrey auctions (Vickrey 1961) and the BDM
mechanism (Becker, et al. 1964). Choosing a method is mainly an empirical issue, and should be done according
to the objectives of the study (Lusk and Shogren 2007). The product of interest in the experiment presented in
the present paper is French baguette, a product with a low unitary value and bought almost daily. A previous
study confirms the effectiveness of the BDM mechanism to reveal consumer valuations for variants of baguettes
with different sensory characteristics (Ginon, et al. 2009). Thus, in the present experiment, the BDM mechanism
was chosen for three reasons: a) this procedure is easily understood by participants, b) results are not influenced
by the number of participants in each experimental session, and c¢) there is no risk of competition between
participants.

The BDM mechanism was explained as a comparison between a buying price (reservation price) and a selling
price (randomly drawn price): a) if the selling price is higher than the buying price the participant does not buy
the baguette; b) if the selling price is lower than the buying price the participant buy the baguette, and pays the
selling price.

For each baguette, participants gave their reservation price by answering the question: “What is the maximum
price you are ready to pay for each baguette?”, they could choose a “no purchase” option if they did not want to
buy it. At the end of the session, participants drew, at random, one token with a price on it. There were 31 tokens
representing the distribution of market prices of industrial baguettes from Dijon area. Prices were spaced by 0.05
Euros from 0.4 to 1.25 Euros. To account for the non-uniform distribution of the market prices, there was one
token for each value from 0.4 to 0.55 and from 1.1 to 1.25, two tokens from 0.6 to 1.05 (except for 0.65, 0.85
and 1 for which we had three tokens).

2.2. Real choice mechanism

The non-hypothetical real choice experiment used in this study is similar to that used by Lusk ez al. (2004) and
Lusk and Schroeder (2006). This real choice mechanism, with posted prices, consisted of seventeen choice
scenarios where participants had to choose between four baguettes at various price levels. In each choice
scenario, participants were asked to indicate which baguette out of the four proposed they wanted to buy. If none
of the alternatives was of interest, participants could choose a “no purchase” option (see Table 1 for an example
of choice scenario). This “no purchase” option was added to each choice scenario, according to what is done in
the majority of choice experiment studies (Alfnes, et al. 2006, Asselin 2005, Lusk and Schroeder 2004, Lusk and
Schroeder 2006), and recommended by Vermeulen ef al. (2007). Adding this alternative makes the choice task
more realistic as it is closer to a shopping behaviour, where consumers can choose not to purchase if no product
meets their expectations.

Table 1: Example of choice experiment question

Scenario 13

Product Standard Meuniére Cereal Healthy No purchase
Price (Euros) 0.50 0.70 1.10 0.75
I would choose... i ] mi i ]

In this experiment, each baguette was proposed at four different price levels (P1, P2, P3 and P4). Standard
baguette prices were 0.50, 0.60, 0.65, 0.75 Euros; Meuniére baguette prices were 0.70, 0.85, 0.95, 1.10 Euros;
Cereal baguette and Healthy baguette prices were 0.75, 0.90, 1.00, 1.15 Euros in series 1 or 0.80, 0.95, 1.10, 1.25
Euros in series 2. Half of the participants (group A) received series 1 for Cereal baguette prices, and series 2 for
Healthy baguette prices. The other half (group B) received series 2 for Cereal prices and series 1 of prices for
Healthy prices. These posted prices were determined in relation to the maximum (Pmax) and minimum (Pmin)
prices on Dijon area market (Table 2). For each baguette, the four levels of posted prices (P1 for the lowest to P4
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for the highest) were defined by taking into account several criteria: 1) slight extension of the whole range of
market prices, 2) same difference between P1 and P2 than between P3 and P4, 3) same difference between P1
and Pmin, and between Pmax and P4.

Table 2: Posted prices

Prices Standard Meuniére Cereal Healthy
Pmin’ 0.55 0.80 0.85 /

Pl 0.50 0.70 0.75/0.80 0.80/0.75
P2 0.60 0.85 0.90/0.95 0.95/0.90
P3 0.65 0.95 1.00/1.10 1.10/1.00
P4 0.75 1.10 1.15/1.25 1.25/1.15
Pmax’ 0.70 1.00 1.20 /

] . .. . . .. 2 . . . ..
Pmin = minimum market price in Dijon area. - Pmax = maximum market price in Dijon area

As there were four baguettes, each at four different price levels, participants would have to examine 4*, i.e. 256
different choice scenarios in a full experimental design. To reduce the number of choice scenarios presented to
each participant, an orthogonal design was generated. As recommended by Kuhfeld (2002), the SAS optex
procedure was used to generate an optimal design with 16 choice scenarios. The design built with this optex
procedure allowed the estimation of each of the four alternative specific price effects. It was orthogonal and fully
efficient: if price was supposed to have a linear effect, the four estimated price effects were uncorrelated with
each other. Finally, an additional choice scenario was considered, with all four products at the same price (Lusk
and Schroeder 2004). This price was chosen equal to 0.85 Euros, hoping this price was neither too low nor too
high, so that participants could express their preference. This price was chosen in relation to the average price on
the range of price studied (mean = 0.87). All participants were proposed the same 17 choice scenarios, in a
random presentation order. The presentation order of the four baguettes was randomly selected for each
participant and was the same across the 17 choice scenarios, so as to facilitate choices. The cognitive burden was
considered as sensible with 17 choice scenarios each with four products and a “no purchase” alternative, in the
same session. (see Appendix 1 for an example of 17 choice scenarios).

3. Sample

The experiment was conducted at the National Institute for Agricultural Research in Dijon, in Spring 2007.
Thirty-eight sessions were performed, and took place in the mid, or at the end of the afternoon, and lasted
approximately one hour. There were between one and fifteen participants per session (average = 9.42).
Participants were recruited in the place of purchase (industrial bakeries) or drawn randomly from a volunteer
panel of consumers (the PanelSens from the Dijon Sensory Platform). Participants were contacted by phone.
Then participants were contacted by phone and were asked a series of questions. To be recruited participants had
to declare to purchase and consume industrial baguettes at least occasionally. During the phone call, they were
asked whether they would agree to come to a sensory laboratory to test and possibly buy bread. Approximately
35% of the people contacted agreed to participate in the study. Recruited participants were sent a letter with a
map of the laboratory location and the main instructions for the first session (hedonic measurements). Those
present at the first session were sent a reminder note for the second session with explanations about the main
features of the experiment (BDM or choice mechanism depending on the group); then they were sent a reminder
note for the third session with explanations about the main features of the other mechanism. A total of 197
consumers were recruited and 177 participated in all three sessions.

Table 3 summarizes statistics of basic demographics for the two groups of participants.

Table 3: Characteristics for the sample (n = 177) by group

Factor Group A (n=92) Group B (n = 85)
Male N 30 28
Female N 62 57
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Age (years) mean 40.70 43.86
S.D. 1.67 1.77
min 19 20
max 79 81

Household monthly income (euro) means 2039 2202
S.D. 121.5 126.2
min 0 120
max 6000 5880

School level

Some high school level N 28 25
High school level N 24 18
College level N 24 30
University degree N 16 12

4. Analysis

To compare data obtained with both methods we estimated demand curves for each baguette. Demand curves
represent the proportion of participants buying at each price. For BDM data, a binomial distribution was used to
estimate buying probability and its confidence interval, for each price actually given by a participant at least.

For choice data, demand curves were estimated with a conditional logit model. Indeed, choice data are discrete,
consumers have to choose an alternative among five, leading to a nominal response. Moreover the prices depend
on the product, making price variable alternative dependent (Fahrmeir and Tutz 1994). This model was
introduced in econometrics context by Mc Fadden’s (1997) (quoted by Lancsar and Louviere (2006)). The
conditional logit model relies on the random utility theory which assumes that consumers would choose the
product that provides them their highest utility, and decompose utility into a systematic component and a random
(unexplained) component.

For a consumer and a choice set, the random utility U associated to each alternative j is the sum of a
deterministic term # ; which is a function of the characteristics of the alternatives (Fahrmeir and Tutz 1994) and

an error term 8]» .
U,=u; +¢,; =aj+ﬂjprlcej+gj j=0,....4

where & are independent noises following the extreme value distribution F(x) =exp(—exp(—x)), o ;Is

the utility when the price is zero and [ ; is the utility variation for a price increase equal to one unity.

J =0 is for the ‘no purchase’ alternative, j =1,...,4 for baguettes alternatives.

The consumer, for a given choice set, chooses the alternative ¢ that maximises his utility, according to the
principle of maximum random utility. Let ¥ be the response.

Y=¢c & U,=max U,
j=0..d

So, P(Y =¢) = J. H F(u, —u; +¢) f(&)de where f =F'is the density function of & .

—0 Jj#c

7=0....4
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By integration, one gets

exp(u, )

4

Z exp(u;)

Since only differences of utility are identifiable, the alternative form, obtained by choosing the “no purchase”
option as the reference, is equivalent:

P(Y=c)=

exp(u, —u,)
4

D exp(u, —u,)
j=0

P(Y=c)=

The choice probability for a given alternative is the ratio between the exponential of the utility associated to that
alternative, relative to the reference, and the sum over all alternatives of the exponentials of their utility relative
to the reference.

Actually, the principle of maximum random utility in combination with the choice of the extreme value
distribution for the noise, does determine the choice of the link function, the logit link.

P(Y =c¢)

u,=EU,)=logit(P(Y =c))=log ———
= B =logit(P(Y =c) =log = ==
The model is called conditional logit model in the econometric field to account for the fact that
covariates such as price are alternative specific. The same model is derived in the statistical field. It is presented
as a multivariate extension of a generalized linear model (Fahrmeir and Tutz 1994) that derives from the
assumption of a multinomial distribution and of additive effects of the covariates on the logit function of the
probability associated to an alternative. Such a model assumes that the effects described in the deterministic part
of the model, the linear predictor, convey the specific form (linearity and additivity) in the logit scale. This
means that the logit function of the probability of choosing a particular alternative is linearly linked to the price,
and is summed with other possible effects. A simpler case is the case of two alternatives that leads to a binomial
distribution instead of a multinomial distribution. It has been extensively used to model dose-response data for
bioassay experiments. In this case, models are motivated by the assumption of a tolerance distribution that
follows a logistic distribution (Collett 1996). It must be understood that individual willingness to pay can be
viewed as individual thresholds under which consumers would buy the product but over which they would not
buy it. Therefore, a multinomial model with a link function can be motivated by the assumption of a logistic
distribution of willingness to pay.

The analysis of dose-response data or more generally of binary data, in the case of correlation between binary
responses or in the case of variation between the response probabilities, which are actually the same, leads to an
extra binomial variation known as overdispersion, but to the same expected probability as if all responses were
independent of each other (Collett 1996). The overdispersion parameter which is the parameter by which the
variance is inflated in case of correlation between binary responses, may be neglected without loss of generality
to get a point estimate of the parameters and to derive predictions, provided that no inference is made. The
parameter estimators are consistent, but their variances are inflated. In this case, one can interpret the parameter
estimates and predicted probabilities, but one can not use the usual standard errors of the parameters for
inference purpose. Nevertheless, bootstrap at the consumer level can be used for deriving confidence intervals
for the parameters or for predicted probabilities. Bootstrap samples include all the 17 situations belonging to one
consumer or none of them, so as to capture the between consumer variability. Indeed, the confidence intervals
for the estimated choices were estimates based on 1000 bootstrapped values. We then used a 95-percent
bootstrap percentile method (Manly 1997) to derive the confidence intervals.

In the threshold approach, the individual location parameter is linked to the individual threshold, and the
individual price effect is infinity. Therefore, the global price effect is linked to the variation of individual
thresholds that are assumed to follow a logistic distribution, and the global location parameter (intercept) is
linked to the average threshold. Indeed, the average threshold is the opposite of the ratio between the location

parameter and the price effect. Actually, the global location parameter, a;, which is the logit of the choice

probability if the price is zero, reflects the proportion of consumers who would choose the product if it was free.
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Those who would not buy it would choose another product or the “no purchase” option. To summarise, the price
effects reflects the variation of individual thresholds and the location parameter reflects the proportion of
consumers who would not choose the product, even if it was free.

On the contrary, in the random utility maximisation approach, the utility a consumer gives to a product in a
given situation includes an error term that is supposed to follow an extreme value distribution, and this
distributional assumption is directly linked to the choice of the logit link. Thus, the formalisation is different. In
the case of the threshold approach, there is no error term in the model, the model expresses the link between the
expected buying probability and the covariates, and the link function reflects the variability of individual
thresholds. In the econometric approach, the model is settled on the utility that is a random variate.

The comparison between the BDM and the choice approaches derives from the comparison between predicted
purchase probabilities for those two approaches, for each baguette.

5. Results and Discussion

Before examining the consistency between reservation prices and price of baguette chosen, we checked that
there was no group effect, namely that the results were similar for the group who started by the real choice
experiment (group A) and for the group who started by the BDM session (group B).

5.1. Order effect of performed tasks (Real choice experiment or BDM mechanism first)

Comparison between groups A (real choice experiment first) and B (BDM mechanism first) was performed for
both valuation mechanisms.

For the real choice experiment, we used a permutation test relying on a likelihood ratio statistic. The test statistic
is the difference between —2*log likelihood for the model with a group effect and for the model with no group
effect. This statistic was compared to the distribution obtained by random permutation of participants between
the two groups. Results revealed no between-group difference (P = 0.73).

For the BDM mechanism, the reservation price distributions of the two groups were compared for each product.
Firstly, the no difference between proportions of null RPs was assessed by a Pearson’s Chi-square test for each
baguette (P = 0.98, 0.64, 0.11, 0.14 for Meunicre, Standard, Cereal and Healthy respectively). Secondly, the
strictly positive RP distributions were compared with a Kolmogorov-Smirnov test. A significant difference was
observed for the Meuniére baguette and a tendency for the Standard baguette (P = 0.05, 0.06, 0.35, 0.33 for
Meunicre, Standard, Cereal and Healthy baguettes respectively). Indeed, high reservation prices were less
frequent for group A beginning with the real choice experiment than for group B. This result was confirmed by a
Wilcoxon test performed on all RP values including the null values. Median RP tended to be lower in group A
than in group B for all baguettes except for the Healthy baguette (P = 0.07, 0.03, 0.04, 0.21 for Meuniére,
Standard, Cereal and Healthy respectively). To conclude no difference between groups A and B was observed
for the real choice experiment, whereas group A reservation prices obtained with the BDM mechanism were in
average less than those of group B for all products except for the Healthy baguette. Nevertheless, observed
differences between median prices were small, they were equal to 5, 10 and 5 cents for Meuniére, Standard and
Healthy baguettes respectively. These results suggest that when participants started by the real choice experiment
this conducts to the upper limit of the reservation price range.

As differences between groups A ad B were minor, data from both groups were merged for the following
analyses.

5.2. Estimated parameters

Table 4 shows the estimated parameters, standard errors, Z-statistics and P-values for the choice model. The 17
choice scenarios were included in the estimation. The intercept parameters are significantly positive for all
baguettes, indicating that each baguette was preferred to no baguette at all. In addition, the utility when the price
is null and its standard error depends on the baguette. The highest utility is observed for the Cereal baguette with
the highest precision (this baguette was the most chosen) suggesting that it was the most preferred. The lowest
utility is observed for the Healthy baguette (the least chosen) but its precision is the lowest. As expected, the
slope is negative for each alternative meaning that utility increases when price decreases. The lowest slope is
observed for the Healthy baguette. Thus, utility tend to decrease less fast with price for this baguette than for the
other ones.

The choices utilities ranking is consistent with the ranking obtained with the hedonic scores recorded during
session 1 (hedonic measurement). According to the hedonic scores, the most appreciated baguette is the Cereal
(LS-means + 95% CI=7.93 £0.03) followed by the Meuniére (LS-means + 95% CI =6.60 £0.03). The two
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other baguettes were the least liked and their hedonic scores were not significantly different for each other (LS-
means = 95% CI =5.19 = 0.03 and 4.82 + 0.03 for Standard and Healthy, respectively).

Table 4: Estimated parameters for the Conditional Logit model

Variable Coefficient Std. err. Z-Statistic P-value BoostrapCI

Intercept

Standard 3.10 0.328 9.45 0.000 [2.40;3.83]

Meuniére 4.41 0.365 12.08 0.000 [3.40;5.50]

Cereal 5.87 0.284 20.66 0.000 [5.07;6.79]

Healthy 1.16 0.513 3.15 0.002 [0.22;3.12]

Slope

Standard -5.68 0.536 -10.59 0.000 [-7.00;-4.58]
Meuniére -5.90 0.437 -13.49 0.000 [-7.35;-4.64]
Cereal -5.93 0.300 -19.75 0.000 [-6.94;-5.09]
Healthy -3.39 0.556 -6.10 <0.001 [-5.27;-1.84]

5.3. Demand curves

Figure 1 presents BDM and choice demand curves for each baguette. BDM demand curves show that, for all
baguettes, reservation prices given by the participants ranged from 0 to 2.50 Euros. The Cereal baguette exhibits
a wider price range. The purchase probability for the “Healthy” baguette is very low, even for a null price. For
all baguettes the purchase probability decreases when the price increases. Choice demand curves derive from
predicted purchase probabilities for a product price varying in the range of the experimental prices of the
product, and when the prices of the four other products are very high, namely 5 Euros. This very high and
improbable price was chosen in order to make the context more similar to the BDM context in which no
competition occurs between products. Demand curves estimated with both methods show similar results.
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——  Lines represent purchase probabilities estimated on posted price range.
----  Dotted lines represent the extrapolation values obtained with conditional logit model.

Purchase probabilities for the BDM mechanism and the choice experiment were representing with confidence interval
calculated by bootstrapping (solid line for BDM, shaded area for the choice experiment).

Figure 1: Demand curves

For each product and each of its experimental prices, the 95% confidence intervals purchase probabilities were
derived for both choice and BDM experiments. A significant difference was concluded when the two confidence
intervals did not overlap. For the Meuniére and the Healthy baguettes none is significant. For the Standard
baguette, there is a significant difference for one posted price over the four ones. For the Cereal baguette, there is
a significant difference for four posted prices over the eight ones. On average, the probability obtained with the
real choice experiment is 0.15 higher than the probability derived from the BDM mechanism. This last result is
not surprising since the Cereal baguette is the most appreciated product. It suggests that when the participants
were in a choice situation they were tempted by their most appreciated product even if its price was higher than
the maximum price they declared to be ready to pay. It could also be due to a novelty effect as many consumers
may have tasted this baguette for the first time during this experiment. Indeed even if the Cereal baguette was on
the market before the experiment, the Standard baguette has the largest market share. Accepting to buy an
appreciated product at a price higher than the reservation price could happen more easily in our laboratory
situation for two main reasons. Firstly, participant attention is focused on product characteristics. Secondly, the
economical consequence was limited as it corresponds to one purchase of a product of a quite low unitary price
(maximum 1.15 euros for the Cereal baguette).

Demand curves for the Cereal and the Meunicre baguettes are similar in term of purchase probabilities
(Table 5). For the Cereal baguette, the choice and the BDM purchase probabilities are less than 50% when the
price exceeds 0.95 Euros and 0.90 respectively. For the Meuni¢re baguette, the choice and BDM purchase
probabilities are less than 50% when the price is more than 0.75 Euros. For the Healthy baguette, purchase
probabilities are low whatever the price (50% at 0.45 Euros). Predictions obtained with choice data are higher
than predictions obtained with BDM data for the lowest prices. For instance, for a price equal to 0.30 Euro
estimated purchase probability is 0.65 for choice whereas it is 0.53 for the BDM mechanism.
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Table 5: Purchase probabilities of observed prices by baguette for the BDM mechanism and the real
choice experiment (confidence interval)

Baguettes Price BDM mechanism Real choice experiment Diff.
Standard 0.50 0.30-0.44 0.49 - 0.63 #
0.60 0.44 - 0.58 0.35-0.50 =
0.65 0.38-0.52 0.28 -0.44 =
0.75 0.17-0.29 0.17-0.32 =
Meuniére 0.70 0.52 - 0.66 0.50 - 0.64 =
0.85 0.31-045 0.28-0.43 =
0.95 0.13-0.25 0.16 —0.31 =
1.10 0.03-0.11 0.06—0.18 =
Cereal 0.75 0.62-0.76 0.76 — 0.85 =
0.80 0.51-0.65 0.70 - 0.81 #
0.90 0.42 - 0.54 0.57-0.70 #
0.95 0.37-0.51 0.49 - 0.63 =
1.00 0.21-0.33 0.41-0.56 #
1.10 0.13-0.23 0.27-0.43 #
1.15 0.12-0.22 0.21-0.36 =
1.25 0.04 - 0.12 0.12-0.25 =
Healthy 0.75 0.24-0.38 0.19-0.38 =
0.80 0.16 - 0.28 0.17-0.34 =
0.90 0.10-0.22 0.13-0.27 =
0.95 0.09-0.19 0.11-0.23 =
1.00 0.03-0.11 0.09-0.21 =
1.10 0.02 -0.08 0.06-017 =
1.15 0.02 - 0.06 0.05-0.15 =
1.25 0-0.02 0.01 —0.04 =

6. Conclusion

In conclusion we observed small differences between demand for French baguettes obtained with the BDM
mechanism and the real choice experiment. These differences are smaller than those observed by Lusk and
Schroeder (2006). Moreover, contrarily to these authors we did not observe a price threshold above which the
two approaches diverge; our divergences are mainly observed below the lowest posted prices.

The fact that we observed smaller differences could be related to the within experimental design used in our
study compared to the between design used by Lusk and Schroeder (2006). The fact that we observed
divergences on the lowest range of prices could be explained by the fact that we allow “no purchase” option in
the BDM mechanism whereas it was not possible with the Vickrey auction used by Lusk and Schroeder (2006).
One possible reason for observing no divergence on the highest range of prices could be due to the fact that our
highest posted prices were within the range of reservation prices obtained with the BDM mechanism and within

ISSN 1768-3394 - ISSN (En ligne) 1778-431X 56 /115



E. Ginon, C. Chabanet, P.Combris, S Issanchou / Cahiers du Ceren 32 (2010) pages 47-59

the market prices. Nevertheless, as the food product used in the Lusk and Schroeder’s experiment' and in our
experiment” differ in their unitary price comparisons are tricky.

As underlined by Lusk and Schroeder (2006), it is clear that the two tasks are quite different and that in a choice
task, price is “only one component of the evaluation process (product quality being the other component)”. This
could explain why participants tend to go beyond their reservation price for the preferred baguette. However
more research is necessary to conclude about differences between an auction approach and a real choice
experiment and, in particular, to understand better the cognitive mechanisms involved in these two tasks.
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! Steak with a maximum unitary posted price equal to 6.75% for a generic option and equal to 9.008 for the non

generic options
? Baguette with a maximum unitary posted price equal to 0.75€ for a standard option and equal to 1.10 to 1.25€

for the other options
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Appendix 1: Choice experiment scenarios

Scenario Standard Meuniere Cereal' Healthy'
1 0.65 1.10 0.75 1.10
2 0.65 0.70 0.90 0.80
3 0.65 0.95 1.15 1.25
4 0.75 1.10 1.15 0.80
5 0.85 0.85 0.85 0.85
6 0.75 0.95 0.75 0.95
7 0.50 0.70 0.75 1.25
8 0.65 0.85 1.00 0.95
9 0.50 0.85 1.15 1.10
10 0.60 0.95 0.90 1.10
11 0.60 0.85 0.75 0.80
12 0.50 1.10 0.90 0.95
13 0.75 0.70 1.00 1.10
14 0.75 0.85 0.90 1.25
15 0.50 0.95 1.00 0.80
16 0.60 1.10 1.00 1.25
17 0.60 0.70 1.15 0.95

! Prices presented here for Cereal and Healthy baguettes correspond to the series for group 2. For group 1, these
two columns were reversed.
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II1.2.2. Effet des caractéristiques individuelles sur les courbes de demande

Dans ce paragraphe nous nous intéresserons a la comparaison des méthodes en terme de
sensibilité aux effets des caractéristiques individuelles. Ainsi, nous chercherons a répondre a
deux questions: « Le mécanisme BDM et I’expérience de choix réel permettent-elles
d’observer les mémes différences inter-individuelles ? » et « Quels effets sont
observables sur les prix de réserve et quels effets sont observables sur les choix ? ».

Les caractéristiques individuelles testées sont : le genre, 1’age, le niveau d’éducation, le
revenu du foyer, la taille du foyer, le nombre d’adultes et le nombre d’enfants. En plus de ces
caractéristiques nous avons analysé 1’effet de la fréquence d’achat dans différents types de

point de vente.

Pour les données obtenues avec la méthode BDM, des analyses de la variance ont été
effectuées afin d’évaluer successivement 1’effet de plusieurs caractéristiques individuelles sur
la variation des prix de réserve. Le modele suivant a été utilis€ avec un effet participant
emboité avec la caractéristique :

prix de réserve = participant (caractéristique) + caractéristique + baguette +
caractéristique x baguette + erreur

Nous avons ainsi observé un effet significatif de ’age (Fa,516) = 4,55 ; p = 0,002) et du
niveau d’éducation (F4s16) = 2,48 ; p = 0,046) avec une interaction « niveau d’éducation x
baguette » (Fi2516) = 1,91 ; p = 0,03). Les valeurs de prix de réserve sont significativement
plus élevées pour les participants de plus de 50 ans (Figure 8). Concernant 1’effet « niveau
d’éducation », les participants avec un niveau inférieur au BEP et CAP ont donné des prix de
réserve significativement plus élevés que les autres participants (Figure 9). Pour cette
catégorie de participants, les prix de réserve sont plus €levés que pour les autres catégories
pour les baguettes « Céréale » et « Equilibre ».

Pour toutes les autres caractéristiques des participants testées, aucun effet significatif n’a

été observé (valeur de p > 0,15).
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Figure 8 : Effet de 1’age sur les prix de réserve recueillis avec le mécanisme BDM. Moyennes et intervalles de
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Figure 9 : Effet du niveau d’éducation sur les prix de réserve recueillis avec le mécanisme BDM. Moyennes et

intervalles de confiance (95 %).
bep/cap = brevet d'études professionnelles/certificat d'aptitude professionnelle. bac = baccalauréat

Pour les données de choix I’effet des caractéristiques individuelles a été testé par test de
randomisation (Manly, 1997). Pour chaque caractéristique deux modeles emboités ont été
considérés : ’un (grand modele) prenant en compte un éventuel effet de la caractéristique (par
exemple 1’dge) et ’autre ne prenant en compte aucun effet de la caractéristique considérée
(sous-modele). Pour comparer les modeles une statistique de test a été calculée correspondant
a la différence entre les -2*log de vraisemblance des deux mode¢les. Cette statistique a ensuite
¢té comparée a une distribution obtenue par permutation aléatoire de la caractéristique (par

exemple I’age) des participants.
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L’observation des résultats montre un effet significatif de 1’dge (Chi-2 =435; p <
0,001) et du niveau d’éducation (Chi-2 = 238 ; p = 0,041). Dans le but d’identifier le sens de
ces effets nous avons représenté graphiquement les utilités et probabilités de choix estimées
pour un consommateur « moyen » pour chaque baguette et chaque catégorie d’age et niveau
d’éducation.

Concernant ’effet de 1’age (Figure 10), les personnes de moins de 50 ans ont une utilité
moins importante vis-a-vis des baguettes Meuniere et Equilibre que les personnes plus agées.
Cette observation se traduit par une probabilité d’achat pour ces deux baguettes qui augmente
avec I’age particulierement apreés 40 ans. De plus, remarquons que la baguette Céréales est la
baguette pour laquelle la probabilité d’achat est la plus grande apres 25 ans. Notons que cette

derniére observation n'est pas surprenante puisqu’il s’agit de la baguette la plus appréciée.
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Figure 10 : Probabilités de choix et utilités obtenues a partir des données de I’expérience de choix réel en
fonction de I'dge. Estimation pour un consommateur moyen et pour des prix choisis au centre de la gamme de
prix de l’expérience.

Concernant I’effet du niveau d’éducation (Figure 11) nous observons que I’utilité¢ pour
les baguettes Equilibre et Meuniére tend a diminuer lorsque le niveau d’éducation augmente.
Ainsi, la probabilité d’acheter ce type de baguettes tend a diminuer avec le niveau

d’éducation.
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Figure 11 : Probabilités de choix et utilités obtenues a partir des données de I'expérience de choix réel en
fonction du niveau d’éducation. Estimation pour un consommateur moyen et pour des prix choisis au centre
de la gamme de prix de 1’expérience.

Pour conclure, sur I’efficacité des méthodes a révéler des différences liées aux effets
caractéristiques individuelles nous pouvons dire que mécanisme BDM et expérience de choix
réel permettent d’observer les mémes effets inter-individuels. Dans cette étude sur les
baguettes un effet de 1’age et un effet du niveau d’éducation ont été observés quelle que soit la
méthode. L’observation de ces deux effets semble logique étant donné que 1’age et le niveau
d’éducation sont corrélés négativement. En effet, les personnes les plus dgées sont aussi celles
qui ont eu le moins d’acces a I’éducation et qui souvent ont peu de diplomes. De fait, dans
cette étude les personnes les plus jeunes correspondent majoritairement au niveau d’éducation
«bact2&3 ». Les résultats ont montré que les personnes les plus jeunes sont aussi celles qui
donnent les prix de réserve les plus faibles et qui ont une moins grande probabilité d’acheter
les baguettes les plus cheres. Cela peut traduire une contrainte budgétaire plus importante
chez les personnes les plus jeunes, qui sont aussi celles dont le niveau d’éducation est le plus
¢levé. Ces effets de 'age et du niveau d’éducation peuvent étre liés aux produits testés. En
effet, les baguettes Céréales et Equilibre sont des baguettes plus riches en céréales, plus
denses que les baguettes standards ; elles présentent un bénéfice santé auquel les personnes
les plus agées ont peut-étre été plus sensibles (Ginon, Lohéac, Martin, Combris, & Issanchou,
2009). Par ailleurs, la baguette Meunicre quant a elle est farinée et évoque 1’authenticité et la

tradition ce qui peut étre recherché par les personnes plus adgées.
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IT1.3. BDM versus Choix : comparaison au niveau individuel

III.3.1. Etude de la cohérence en utilisant les prix de réserve comme critére de

maximisation de la préférence - Article 3 -
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The aim of this study was to compare consumer choices observed in a real choice experiment and their
reservation prices elicited with the BDM mechanism in order to assess the rationality of participant
behaviors. One hundred and seventy-seven participants tested four French baguettes in each task. For
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tions). In each method, participants could select a “no purchase” option. Comparing choices and reserva-
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tion prices made it possible to assess the rationality of participant behaviors. From a strict economic
standpoint, 50% of observed choices were fully rational. When one baguette was actually chosen, the
main choice strategy was preference maximization (42.2%), followed by price minimization (26.2%),
and then by the combination of both (10.5%); the remaining choices (21.1%), for which no clear strategy
could be found, were considered puzzling.

© 2011 Elsevier Ltd. All rights reserved.

1. Introduction

The increasing differentiation of food products has focused
researchers’ interest on the influence of product attributes on con-
sumer behavior, and more specifically on willingness to pay. This
has been a key question for a long time now in economy and mar-
keting, and more recently in sensory evaluation. In the present
study, two approaches are compared which are used to study the
impact of product attributes on consumer behavior. The first one
is based on direct willingness to pay measurement: for each prod-
uct alternative, participants give the maximum price they are
ready to pay (i.e., their reservation price). The second approach is
based on a choice task: different scenarios are presented to partic-
ipants, in each scenario they are faced with the different product
alternatives, each alternative being proposed at a given price. The
choice task places consumers in a decision-making situation closer
to a real shopping situation; it is a more familiar task. These two
types of approaches can be hypothetical or non-hypothetical.
Hypothetical methods are prone to bias, like the overstatement
of willingness to pay (List & Gallet, 2001) or the choice of more so-
cially desirable options (Camerer & Hogarth, 1999). A method is
considered as non-hypothetical when participant responses during

* Corresponding author. Tel.: +33 38 0633076; fax: +33 3 80 69 32 27.
E-mail address: Sylvie.Issanchou@dijon.inra.fr (S. Issanchou).
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F-21006 Dijon, France.

0950-3293/$ - see front matter © 2011 Elsevier Ltd. All rights reserved.
doi:10.1016/j.foodqual.2011.08.007

the experiment have real consequences, for example when they are
given a chance to actually buy one of the products under study. In
experimental auctions and in choice experiments, actual buying is
a means to give incentives to participants to reveal their prefer-
ences as accurately and truthfully as possible.

Two types of non-hypothetical methods are commonly used to
elicit individual willingness to pay directly: Vickrey auctions (Hoff-
man, Dale, Dipankar, & Ray, 1993; Shogren, Margolis, Koo, & List,
2001; Vickrey, 1961) and BDM mechanism (Becker, DeGroot, &
Marschak, 1964). In these two types of methods, participants’ best
interest is to reveal the maximum price they are ready to pay be-
cause they are assured that they will buy the product at a price
equal or lower than their reservation price. Indeed, as explained
by Combris, Bazoche, Giraud-Héraud, and Issanchou (2009), if par-
ticipants understate their reservation price “they may loose an
opportunity to buy at a price they would have been pleased to
pay; if they overstate it, they just take the risk to pay more than
they would have liked to”. The BDM mechanism presents three
main advantages (Ginon, Lohéac, Martin, Combris, & Issanchou,
2009). Firstly, it provides the same incentive to all participants,
whether their reservation price is low or high, and whatever the
number of participants in a session. Secondly, it avoids competition
between participants. Thirdly, this mechanism is easy to explain to
participants and thus does not require a long training phase.

Choice tasks are widely used in marketing to collect data for
conjoint analysis. They are also used in economic choice experi-
ments to reveal willingness to pay (for an overview see Alfnes &
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Rickertsen, 2003; Gracia, Loureiro, & Nayga, 2009). Choice tasks are
almost always hypothetical. However, some recent papers intro-
duce incentive methods: ‘real choice experiments’ in economics
(e.g., Alfnes & Rickertsen, 2006; Lusk & Schroeder, 2004) and
‘incentive-aligned’ conjoint analysis in marketing (Ding, Grewal,
& Liechty, 2005).

Thus, the question is to know whether direct and choice-based
elicitations of preferences lead to coherent results when both
methods are made incentive compatible. In the present study, we
compare two non-hypothetical protocols, one using the BDM
mechanism and the other a real choice experiment, which were
used to elicit consumers’ preferences for French baguettes with dif-
fering characteristics.

This comparison will permit results to be examined to see
whether data obtained by both methods are in agreement, and
consequently to evaluate their robustness. The agreement can be
examined at the aggregate level, i.e., on the data gathered over
all participants for each alternative. To our knowledge, only one
paper reports such a comparison. Lusk and Schroeder (2006) have
compared willingness to pay, collected on beef steaks through auc-
tions and through a real choice experiment. We reported such a
global comparison performed on the same data sets on French ba-
guettes in another paper (Ginon, Chabanet, Combris, & Issanchou,
2010). Unlike Lusk and Schroeder, we conducted our experiments
in a within-subject design, which allows an investigation of indi-
vidual-level coherence of behaviors. In the present paper our com-
parison is based on the examination of participant choices, taking
into account the prices they were faced with in each scenario,
and their reservation prices elicited through the BDM mechanism.

Observed choices can be first examined from the angle of eco-
nomic theory of rational behavior, which states that consumers
are rational if they maximize their utility. Utility measures the sat-
isfaction derived from the consumption of goods and services.
According to economic theory, consumers have preferences; this
means that they are able to rank alternative goods according to
the utility they will obtain from them. Decision making theory as-
sumes that consumers will choose the alternative which maxi-
mizes their utility, taking into account the prices of all
alternatives and their own budget constraints. When comparing
individual reservation prices and choices, utility can be translated
into a monetary value, named ‘consumer surplus’. This surplus is
defined as the difference between the maximum price a person
would pay (the reservation price) and the actual amount that the
person does pay (the price of the chosen alternative).

However, consumer choices can be driven by other criteria
leading to simpler decision rules. As previously underlined, liking
and price are two important factors, which impact purchasing
decision (Moskowitz & Chandler, 1978) and food choice (Lappalai-
nen, 1998). Consequently, we examined if choices are in line with
preference maximization (corresponding to the highest reservation
price) and/or to price minimization (the choice of the cheapest
alternative). Such choices may not be fully rational from an eco-
nomic angle, as mentioned above, but can be considered as consis-
tent with a clear decision rule. Thus, this paper addresses two
issues: (a) are choices rational, that is to say consistent with eco-
nomic theory? (b) If not, which other decision rules could explain
behavior, choice of the preferred product or choice of the lowest
price alternative? In addition, the links between choice strategies
and consumer characteristics are examined.

2. Materials and methods
The study included three sessions organized with two weeks in

between. The first session was devoted to hedonic measurements
and different characterization questions asked to consumers. The

second and third sessions were dedicated to a BDM experiment
and a real choice experiment - both being non-hypothetical eco-
nomic experiments. Half of the participants performed the BDM
experiment in the second session, and the real choice experiment
in the third. The other half performed the same experiments in
the reverse order.

2.1. Products

For this study, the selected products were four industrial French
baguettes. Three of them were previously sold on the market: Stan-
dard, Meuniére and Cereal. The fourth was a new product named
‘Healthy’ (this bread presents potential health benefits). These ba-
guettes were chosen to be different in terms of appearance, crust-
iness and flavor. For all sessions and evaluations, the four baguettes
were presented simultaneously in a balanced order.

2.2. Participants

The experiment was carried out at the National Institute for
Agricultural Research in Dijon, in Spring 2007. Participants were
recruited in the place of purchase (industrial bakeries) or drawn
randomly from a panel of volunteer consumers (the PanelSens
from the Dijon Sensory Platform). Participants were contacted by
phone and were included in the sample only if they purchased
and consumed industrial baguettes at least occasionally. Thus,
197 participants were selected to take part in the study and 177
participated in all sessions. This final sample included 119 females
(67.2%) and 58 males (32.8%). The age ranged from 19 to 81 (mean
42.2, standard deviation 16.2). The average household monthly in-
come was 2118€ (standard deviation 1164). To balance the treat-
ment order group A started by a real choice experiment and
group B started by a BDM mechanism. These groups were put to-
gether to be roughly balanced in terms of age and gender (Table 1).
Participants received a fee of 10€/session.

2.3. Experimental procedure

2.3.1. Hedonic measurements

During the first session, participants gave their hedonic scores
in three information conditions for the four baguettes. Firstly, they
indicated their hedonic scores after tasting a piece of each baguette
without seeing the whole baguette (tasting). Secondly, they per-
formed an evaluation in a ‘visual and label’ information condition
(presentation and label). In other words, whole baguettes with a la-
bel mentioning their name, were presented to the participants who
had to give a hedonic score based on their expectations. Thirdly,

Table 1
Consumer characteristics by group.

Factor Group A (n=92) Group B (n=385)
Male N 30 28
Female N 62 57
Age (years) Mean 40.70 43.86
SD 1.67 1.77
Min 19 20
Max 79 81
Household monthly income (€) Mean 2039 2202
SD 121.5 126.2
Min O 120
Max 6000 5880
School level
Some high school level N 28 25
High school level N 24 18
College level N 24 30
University degrees N 16 12
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the baguettes were presented in ‘full information condition’ (pre-
sentation, label and tasting), which means that participants were
asked to rate each baguette after tasting it, while seeing it and its
label. Between each evaluation, participants had to answer ques-
tions about their bread purchase and consumption. In this paper,
only the hedonic scores obtained in ‘full information condition’,
were subsequently used in order to evaluate correlation between
hedonic scores and reservations prices.

2.3.2. Economic experiments

For these experiments, which took place during the second and
third sessions, the four baguettes were presented in ‘full informa-
tion condition’ (presentation, label and tasting). To obtain partici-
pant involvement, the real sale of one baguette type amongst the
four took place at the end of the session. The number of units of
this baguette which were sold, was chosen according to everyday
participant purchasing habits (quantity declared during the first
session), in order to further increase participant involvement. The
number of units sold ranged from 1 to 4.

2.3.2.1. BDM mechanism. In this experiment we used a specific auc-
tion method: the BDM mechanism proposed by Becker et al.
(1964). With this mechanism, participants give their reservation
price for each baguette presented. In practice, participants give
the maximum price they are ready to pay for each baguette, should
this baguette be selected and sold at the end of the session. Partic-
ipants know in advance that a real sale will happen; this is what
makes the procedure incentive.

At the end of the session in order to determine which baguette
will be sold, each participant drew at random one baguette out of
the four. This randomization allows the same commitment for the
four baguettes to be obtained. For the selected baguette, the selling
price was randomly drawn among 31 prices? representing an en-
larged distribution of market prices for industrial baguettes in the Di-
jon area. The selling price was compared to the reservation price. If the
selling price was lower than the reservation price the baguette was
sold and paid at the selling price. Otherwise no baguette was sold.

2.3.2.2. Real choice mechanism. The design of the real choice exper-
iment with posted prices was defined according to the correspond-
ing literature (Alfnes & Rickertsen, 2006; Lusk & Schroeder, 2004,
2006). Participants were confronted with 17 different choice sce-
narios. In each choice scenario, the four baguettes were proposed
at different prices. Each scenario was composed of five alternatives,
the four baguettes at a given price and a ‘no purchase’ option
(Table 2).

The prices were chosen according to the maximum and mini-
mum prices practiced in and around Dijon (Table 3). Each baguette
was presented at four different price levels. Half of the participants
(group A) were given a price set and the other half another price set.

A 16 scenario design was generated using a fractional factorial
design with the Proc Optex procedure of SAS, as recommended by
Kuhfeld (2002). This design was orthogonal and fully efficient, en-
abling the estimation of the four products’ specific price effects,
which were uncorrelated with each other. A 17th scenario was
added with all four products at 0.85€ (Lusk & Schroeder, 2004,
2006). The same 17 choice scenarios were presented to all partici-
pants in a random order. Participants were asked to indicate which
baguette out of the four they wished to buy or to choose the ‘no pur-
chase’ option. The presentation order of the four baguettes was ran-
dom. Nevertheless, it was the same across the 17 choice scenarios for
each participant, so as to lessen the cognitive burden.

2 Tokens were spaced by 0.05€ from 0.4 to 1.25€. There was one token for each
value from 0.4 to 0.55 and from 1.1 to 1.25, two tokens from 0.6 to 1.05 (except for
0.65, 0.85 and 1 for which we had three tokens).

Table 2
Example of choice experiment question.
Scenario 13
Product Standard Meuniére Cereal Healthy No purchase
Price (€) 0.50 0.70 1.10 0.75
I would choose... O O O O O
Table 3
Posted prices.
Prices Standard Meuniére Cereal Healthy
Group A GroupB Group A Group B
Prin 0.55 0.80 0.85 /
Py 0.50 0.70 0.75 0.80 0.75 0.80
P, 0.60 0.85 0.90 0.95 0.90 0.95
Ps 0.65 0.95 1.00 1.10 1.00 1.10
Py 0.75 1.10 1.15 1.25 1.15 1.20
Prmax 0.70 1.00 1.20 /

Pmax and P, are respectively the maximum and minimum prices practiced in and
around Dijon.

In the same way as for the BDM mechanism, real economic
commitment was obtained by actual selling of one product at the
end of the session. Participants were informed that one of the 17
choice scenarios would be randomly selected and that they would
have to actually buy the baguette they chose in this scenario.

2.4. Data analysis

The aim of the data analysis is to characterize the rationality of
each choice made by the participants. A total of 3009 choices (177
participants x 17 choices scenarios) were studied.

The data analysis was carried out in two different steps. The
first step was devoted to the rationality assessment from a strict
economic point of view. Then in a second step, other explanations
of choice behavior were explored, preference maximization or
price minimization.

According to economic theory, rational consumers are individu-
als who maximize their utility function when making choices. A ra-
tional choice is defined as one which maximizes utility. In this
paper, utility derived from a product is assessed by the willingness
to pay for this product. The consumer surplus is defined as the dif-
ference between the reservation price and the posted price of each
product. It is a monetary valuation of the utility that is gained or
lost by the participants when they choose a product. To be consid-
ered as fully rational, participants should choose the ‘no purchase’
option if all surpluses are negative, otherwise they should choose
the product whose surplus is the highest. If participants choose a
product whose price is less than their reservation price but not
with the highest surplus, they are considered as bounded rational.

Thus, the surplus was calculated in each case as the difference
between the reservation price, revealed by the BDM experiment,
and the posted price. The number of cases where the chosen prod-
uct was in accordance with the surplus maximization was
counted; these cases were considered as fully rational. All cases
where the surplus is null or positive, but not the highest, cannot
be considered as irrational, particularly if they can be explained
by some simple decision rule.

Widening the strict economic optimization angle, consumers
may be considered bounded rational when they choose their pre-
ferred product, or when they choose the product whose price is
the lowest. In both cases, consumers may use some other simple
strategies such as price minimization or preference maximization.
These choice behaviors can be seen to reveal some kind of rational-
ity, even if they are not fully consistent with surplus maximization.
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Table 4
Choices according to the decisional situation.

3009 cases (177 participants x 17 choice scenarios)

First decisional situation all surplus negative

Second decisional situation at least one null or positive surplus

788 cases 2221 cases
Choice # 19 2 34 4 5 6
Choice No A negative surplus  The highest surplus  Not the highest surplus No A negative surplus
purchase purchase
Cases n 395 393 1057 427 435 302
%] 50.1% 49.9% 47.6% 19.2% 19.6% 13.6%
situation
%/all 13.1% 13.1% 35.1% 14.2% 14.5% 10%
Surplus maximization Yes No Yes No No No

‘rational’

Preference maximization only? -
Price minimization only®

165 (42%)
110 (28%)

466 (44.1%)
316 (29.9%)

167 (39.1%) -
106 (24.8%) -

122 (40.4%)
38 (12.6%)
0

Both® - 61 (15.5%) Rational 169 (16%) 0 -
Neither** - 57 (14.5%) 106 (10%) 154 (36.1%) 435 (100%) 142 (47%)
Puzzling - - Puzzling Puzzling
2 In this bottom part of the table, percentages are calculated per choice #.
b Both preference maximization and price minimization.
¢ Neither preference maximization nor price minimization.
d

Expected choice.

Thus, the cases were counted when the choice was consistent
with price minimization and similarly, the cases were counted
when the choice was consistent with preference maximization.

Finally, randomization tests (Manly, 1997) were performed in
order to assess whether or not the proportion of preference maxi-
mizations or the proportion of price minimizations were signifi-
cantly higher than the proportions that could have been obtained
by chance.

Results obtained for groups A and B were compared. We found
very similar results whatever the group, i.e., whatever the order in
which the two experimental methods were performed. Thus, all re-
sults are presented for pooled data.

2.4.1. Consumer rationality characterization

When comparing posted prices to reservation prices, two deci-
sional situations were considered. The first one corresponds to the
situation when surplus were negative for all four baguettes, and
the second one corresponds to the situation when at least one sur-
plus was null or positive (Table 4).

In the first decisional situation, all four posted prices were high-
er than the associated reservation prices. Therefore, participants
had to choose the ‘no purchase’ option (choice 1) to make a fully
rational choice, i.e., to be consistent with the surplus maximization
theory. If participants chose one product (choice 2) their behavior
did not conform to the prediction of economic theory. In this case,
we tried to find out whether the participants’ actual choice could
be explained by some other decision rules.

In the second decisional situation, at least one of the four posted
prices was lower or equal to the associated reservation price. Thus,
participants could make a rational choice. From the economic the-
ory angle, the expected choice is the product whose surplus is the
highest®> (choice 3). When the chosen product is the predicted
choice, the choice is said ‘rational’, i.e., consistent with surplus max-
imization. In other cases, it is dubbed ‘non-rational’. Three non-ra-
tional cases were observed: firstly, a chosen product with a null or
positive surplus but not the highest (choice 4); secondly, the ‘no pur-
chase’ option (choice 5); thirdly, a chosen product with a negative
surplus (choice 6). The choice of a product with a null or positive sur-
plus (choice 4) can be considered as a bounded rational choice since

3 It should be noted that there may be several products with the same surplus
which is the highest. Thus, “the product whose surplus is the highest” is indeed “a
product among the products whose surplus is the highest”.

it is consistent with the reservation price of the chosen product,
although it is not consistent with the full set of surplus. When the
‘no purchase’ option was chosen (choice 5), it was considered as puz-
zling. The choice of an option bringing a negative surplus (choice 6)
was mainly considered as puzzling but could also be explained by
some optimization rule.

2.4.2. Investigation of participants’ decision rules

When the choice was not consistent with surplus maximization,
and when a product was chosen (choices 2, 4 and 6), the choice
may have been driven by another strategy such as price minimiza-
tion or preference maximization. Thus, in order to investigate par-
ticipants’ behavior, the numbers of cases matching price
minimization and/or preference maximization were counted (Ta-
ble 4). In both cases, everything happens as if participants had used
a simple decision rule: the lowest posted price or their highest res-
ervation price. In the first case, the economic motivation is clear. In
the second case, participants may have been driven by hedonic
considerations. Reservation prices were indeed highly correlated
with hedonic scores (see below) and, as such they were good indi-
cators of product liking.

Two things need to be noted at this point. Firstly, when the
choice was rational from the economic angle, and when a product
was chosen (choice 3 in Table 4), this choice may also have been
consistent with another strategy such as price minimization or
preference maximization. Secondly, some cases consistent with
both price minimization and preference maximization have been
considered as non-rational cases in choice 2, because surplus were
negative. Since they corresponded to the choice of the preferred
product at the lowest price, they were in fact fully rational. How-
ever, they revealed some degree of inconsistency between individ-
ual evaluation of reservation prices and posted prices. Finally,
choices that could not be explained by surplus maximization, by
preference maximization, nor by price minimization, were consid-
ered as puzzling cases.

3. Results
3.1. Correlation between hedonic scores and reservation prices
Before turning to the analysis of participants’ choice behaviors,

we checked whether reservation prices elicited during the second
or third session were consistent with hedonic scores collected
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during the first session. Being the maximum amount a consumer is
ready to pay for a product, the reservation price is a monetary mea-
sure of the value of the product for the consumer. It is a preference
measurement that depends on product liking and on other param-
eters such as beliefs, attitudes and income, which can influence the
reservation price either directly or indirectly (through liking). Thus,
the higher the preference for a product, the higher the reservation
price should be for an individual consumer. In order to evaluate to
what extent the reservation price is related to product liking, the
Kendall correlation coefficient was calculated for each participant
between her/his reservation prices and her/his hedonic scores ob-
tained in ‘full information’ condition. The distribution of individual
correlations was examined to evaluate the consistency between
the hedonic scores and the reservation prices. This distribution of
Kendall coefficients (Fig. 1) revealed a good consistency between
the hedonic scores and the reservation prices (mean*95% CI:
0.61 £ 0.03). Such a good consistency between these two types of
evaluations has already been observed in the case of bread (Ginon
et al., 2009), orange drinks, chocolate bars and cookies (Noussair,
Robin, & Ruffieux, 2004) and Champagne (Lange, Martin, Chabanet,
Combiris, & Issanchou, 2002).

3.2. Economic surplus: actual choices versus potential surplus

Posted prices used in the choice experiment had been set
according to a slightly enlarged distribution of market prices. Res-
ervation prices were the outcome of participant estimations and, as
such, had no reason to be in line with posted prices. So, a prelimin-
ary question is “To what extent had the consumers the possibility
to choose a product whose surplus was null or positive?”.

The distribution of all surpluses for the 12036 potential choices
(17 choice scenarios x 4 price alternatives x 177 consumers)
shows that the proportion of the null or positive surpluses
amounted to 37%. This means that reservation prices were mainly
below posted prices, but also that there were enough cases to allow
choosing a product with a null or positive surplus (Fig. 2). Indeed,
actual choices show that in 68% of cases the surplus was null or po-
sitive. Ten percent of the surpluses were less than —0.20€ and only
4% were less than —0.50€. So, participants avoided choosing prod-
ucts with a negative surplus. They mainly chose products whose
posted prices were lower than their reservation prices. Most of
their choices were consistent with their reservation prices, in the
sense that they brought a null or positive surplus to the buyer.

3.3. Consumer rationality and choice strategies

In Table 4, all the choices actually made by participants are dis-
played according to the decisional situation and their degree of
consistency. Among the 3009 cases, 788 belong to ‘the first deci-
sional situation’ (all surpluses negative) and 2221 belong to ‘the
second decisional situation’ (a least one positive or null surplus)
as described above.

Firstly, for all 788 cases in the first decisional situation (re-
ported in the left part of Table 4), the expected choice was the
‘no purchase’ option - this was the fully rational choice given that
all surpluses were negative. In 395 cases (50.1%), participants
made a rational choice (choice 1). A large number of the 393
non-rational choices (choice 2) could be explained by preference
maximization (57.5% =42+ 15.5), some by price minimization
(43.5% =28 + 15.5). Randomization tests confirmed that these pro-
portions were significantly higher than the proportions that could
have been obtained by chance (p <0.001). Some choices (15.5%),
which in the first place fell in the non-rational category since the
surplus was negative, appeared in fact to be fully rational because
they both maximized preference (measured by WTP), and mini-
mized price. They met the maximum surplus criterion, but the sur-
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Fig. 1. Distribution of Kendall correlation coefficients. (Four correlation coefficients
could not be estimated because consumers had given four reservation prices equal
to zero.)

plus was negative because all corresponding WTPs were low. This
raises the issue of participants who gave WTPs systematically be-
low market prices. We do not know whether this corresponded
to their actual reservation prices or if this undervaluation can be
viewed as the result of field-price censoring (Harrison, Harstad, &
Rutstrém, 2004) or to some kind of commitment bias (Lusk & Sho-
gren, 2007). The hypothesis is that a commitment bias could be
due to the fact that a purchase in the laboratory should necessarily
include some kind of discount, because there is less choice and
information than in outside stores. Finally, only 57 cases with a
negative surplus matching neither preference maximization nor
price minimization remained puzzling.

Secondly, for the 2221 cases corresponding to ‘the second deci-
sional situation’ (reported in the right part of Table 4), the expected
choice was to select the product with the highest surplus. Such a
fully rational choice occurred in 47.6% of the cases (choice 3).
Among these cases, 60.1% (44.1 + 16) corresponded to preference
maximization, 45.9% (29.9 + 16) to price minimization and 16% to
both. Randomization tests confirmed that the proportion of cases
matching preference maximization and the proportion of cases
matching price minimization were significantly higher than the
proportions that could have been obtained by chance (p <0.001).
Hence, 10% of these fully rational cases corresponded neither to
preference maximization nor to price minimization.

Among the 2221 cases in ‘the second decisional situation’, 19.2%
corresponded to choices with a null or positive surplus that was
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Fig. 2. Surplus distribution for possible and actual choices.
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Table 5
Characterization of choices.

Type of choice Criteria Number of cases Percent
Rational Surplus maximization 1513 50.3
Bounded rational Positive surplus 427 14.2
Non-rational Preference maximization only 287 9.5
Price minimization only 148 49
Puzzling 634 211
Total 3009 100.0

not the highest (choice 4). From the strict economic angle, these
cases were non-rational, but they can be considered as bounded ra-
tional since they may reveal some kind of optimization behavior.
Among these 427 cases, 39.1% were consistent with preference
maximization, and 24.8% were consistent with price minimization.
Preference maximization has been shown to be significantly higher
than what could have been obtained by chance (p < 0.001) with a
randomization test, whereas this was not the case for price mini-
mization (p = 0.97).

Among the 2221 cases in ‘the second decisional situation’, 19.6%
corresponded to the ‘no purchase’ option (choice 5). They were
considered as non-rational from the economic angle, because par-
ticipants lose an opportunity to buy a product that would have
brought them a non-negative surplus.

Finally, among the 2221 cases in ‘the second decisional situa-
tion’, 13.6% were choices with a negative surplus while a null or
positive surplus could have been chosen (choice 6). These were
non-rational. However, 40.4% of them could be explained by pref-
erence maximization while only 12.6% of them could be explained
by price minimization, and none corresponded to both explana-
tions. Randomization tests showed that the preference maximiza-
tion occurred more often than by chance (p <0.001). However,
price minimization did not occur more often than by chance
(p=0.99). There remained 142 cases that could not be explained
by preference maximization or by price minimization and thus,
were considered as puzzling.

To sum up, Table 5 shows that a slight majority, 50.3%,
(1057 +395 + 61 = 1513) of the 3009 choices could be considered
as rational from the economic angle. To these fully rational choices,
one could add 14.2% of bounded rational choices (427 cases corre-
sponding to choice 4). In the remaining 35.5% of cases, choices did
not conform to economic theory. Among these ‘non-rational’
choices, 287 (165 + 122) were consistent with preference maximi-
zation and 148 (110 +38) with price minimization. There re-
mained 634 (57 + 435 + 142) ‘non-rational’ cases which could be
considered as puzzling, a majority of them (69%) corresponding
to a ‘no purchase’ option.

3.4. Link between dominant choice strategy and individual
characteristics

Consumers were allocated to three categories depending on
their dominant choice strategy, surplus maximization, preference
maximization or price minimization. A fourth category was created
for those with no dominant strategy. For each consumer the num-
ber of cases (among the 17 scenarios) matching each of the three
strategies was counted. Consumers were then allocated to the cat-
egory matching the highest number. If the highest number of cases
was below eight, no dominant strategy was 