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Contexte et motivations (1)
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= Marchés alimentaires arrivés a maturité (pays industrialisés) ;
= Segmentation trés forte pour réduire la concurrence ;
= Hétérogénéité des produits ;

= Golt (plaisir) > élément central du choix du consommateur ;

= Information sur les produits - roéle majeur et croissant
= Informations directement liées aux produit :
= Caractéristiques sensorielles ; Caractéristiques sanitaires ;
Composition ; Allégations nutritionnelles ; Marque ; Signes de
Qualité ; Origines ; Appellations ; Technologies ; etc.
= Informations générales :
= Connaissances nutritionnelles ; Lien entre alimentation et santé ;
Recommandations alimentaires (PNNS) ; etc.
= Importance de disposer d’outils pour analyser [Ieffet de
I'information sur les préférences ;

Contexte et motivations (2)
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= Egalement, caractériser I’hétérogénéité des réactions des
consommateurs a I'information en fonction de caractéristiques :
= Sociodémographiques (sexe, age, revenu, etc.) ;
= Physiologiques (poids, santé, etc.) ;
= Psychologiques (impulsivité, prudence, curiosité, etc.) ;

= Comment influencer les comportements ?
= Pour plus de plaisir (ou moins d’anxiété) ;
= Pour plus de sécurité ;
= Pour une meilleure santé ;

= Mesure d’impact
= Des politiques publiques de prévention ;
= Succes et échec des stratégies commerciales ;




Méthodes (1)
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= Méthode colteuse

= Marchés tests 2> expériences contrélées sur le comportements
des consommateurs ;

= Méthodes classiques
= Discussion de groupe, analyse conjointe, enquétes, etc. ;

= Mais caractére hypothétique -> Estimations biaisées des
préférences, des intentions d’achat, des consentements a payer ;

Intention d’achat | Achat effectif |

+

Produit réellement acheté et
consommé par le sujet,
incitation plus forte dans
évaluation et révélation d’un
prix de réserve

Méthodes (2)

—_— = —— ST e

= Combinaison de mécanismes et de protocoles
= Economie expérimentale (intention d’achat, consentement a payer,
incitations) ;
= Evaluation sensorielle (dégustation, attentes, mesure hédonique) ;

=> Analyse des comportements de consommation de produits
alimentaires ;

= Pourquoi ?

= Exemple : mesure hédonique et consentement a payer




%3, Mesure hédonique et consentement a
& / payer (1)
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= Evaluation de Champagnes aprés examen de la bouteille
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%3, Mesure hédonique et consentement a
** / payer (2)

= Evaluation de champagne aprés examen de la bouteille et
dégustation
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% | Economie expérimentale
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= Comment savoir que les participants vont réellement acheter un
produit au prix qu’ils ont déclaré ?

= Parce que nous leur avons donné une incitation a évaluer et a
révéler leur consentement a payer (CAP)

= Par I'organisation d’une vente de produits qui sont évalués au
cours de I’expérience

= A lafin de I’expérience un des produits testés est tiré au hasard

= Ce produit est vendu a un prix aléatoire

= Les participants qui ont déclaré un CAP supérieur au prix de
vente aléatoire peuvent I'acheter a ce prix de vente

%" ' Mécanisme d’incitation (1)
\/ Procédure BDM

Je souhaite acheter ce
produit ?

! !

!
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Prix maximum >
d’achat 4€ Je suis prét a
payer au
r maximum
+= 0€

Participant




Mécanisme d’incitation (2)
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A Prix de vente aléatoire
Je n’achéte
pas
1€ 2€ 3€ 4€ 5€ 6€ 7€
6 € |
Prix maximum 4€ Expérimentateur
d’achat
&= (€
Participant

Prix maximum
d’achat

Mécanisme d’incitation (3)

Je dois
acheter

—— —*1‘@2::@, — — e
Prix de vente aléatoire

|
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4€ 5€ 6€ 7€

Expérimentateur

&= (€

Participant
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Tous les prix que vous
n’acceptez pas de payer
pour obtenir le produit

I’aveugle

= PHASE B : Image du
produit

= PHASE C : + Définition

= PHASE D : + Information
nutritionnelle

= PHASE E : information
compléte
Source : Lohéac et al. (2008)

) 1 ] L= =) - =

Emmmememees T = B

R Hmwmaam Tt et e
= =

Prix maximum
4 € srerrerrnninrarirr s =
d’achat CAP
Tous les prix que vous
acceptez de payer pour
obtenir le produit
&= (€
Participant
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Exemple 1 (1)
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= Protocole expérimental (4 produits, 5 phases)
= PHASE A : Dégustation a -_— - - b=/




Exemple 1 (2)
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= |ntention d’achat
produit
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= Consentement a payer : prix moyen des acheteurs par phase et
par produit
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= Variation d’intention d’achat et aversion au risque

Proportion d'achats

Source :
Lohéac
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Exemple 2 (1)

= Protocole experlmental (4 prodmts dont 1 experlmental

Pas d’information
(1) Visuel tactile

(2) dégustation

r

Information générale (pain, farine,

texture, saveurs, etc.)

Groupe 1

Information

nutritionnelle (fibres)

I

Groupe 2

Pas d’information
complémentaire

Source :
Ginon
etal.

(3) Visuel tactile
(4) dégustation

Signalisation des baguettes « sources de fibres »

(2008)
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= Pas de différence entre les 2 groupes > Pas d’effet du niveau
d’information

= Variation CAP = CAP avec information — CAP sans information

Visual-tactile condition Tasting condition
No label Label No label Label
‘Source of fibre' 'Source of fibre'
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Source : Ginon et al. (2008) 19

= Protocole expérimental (4 produits, 3 phases)
= Pas de dégustation, pas le méme systéme de révélation (enchéres)
= 4 yaourts

Traditionnel ( Avec bifidus' ( Avec oméga-3) ( Avec stérols végétaux

= 3 phases d’information

Niveau minimal Niveau standard) (Niveau spécialisé

Yaourt traditionnel

par la vitamine
Le yaourt traditionnel est un allié pour entretenir un hon capital osseux, car il est
tries riche en caleium, Tournissant prés du gquar des besoins en caleiwm d'un adulte,
I est une honne source de protéine, est faible en lipide (0 4 4 %) et trés faible en
cholestérol.

calcin o
Fabsaorption du calcium. En Fr
sitie aun adentours de (04,
magnésitm.

es déficiences en cakium e

Source : Doyon et al. (2008)
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Niveau d'information

Source :
Doyon et
al. (2008) oll T=traditionnel, B=Bifidus, O=Oméga-3 et ST= Stérol végétal
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Conclusions

= Exemples de résultats

= Importance du godt > un produit peut avoir toutes les propriétés
souhaitées par le consommateur, s’il n’est pas bon, il ne marchera pas ;

= Peu ou pas d’effet de l'information nutritionnelle, notamment pour
des produits déja considérés comme sains ;

= Caractéristiques individuelles peuvent jouer sur la perception de
I'information ;

= Limites des expériences en laboratoire
= Sélection des consommateurs ;
= Conditions différentes de situations réelles de choix ;
= Expositions forcée a I'information ;
= Pas d’interactions sociales ;
= Pas de dynamique temporelles ;
= Expériences dans environnements plus complexes est un
challenge de recherche pour nous ;
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Ouverture
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= Nombreuses formes de méthodes incitatives - suivant le
produit, le contexte et la question ;

= Possible d’évaluer nombreux types d’information ;

= Adaptation a de nombreux contextes, produits, types de
consommateurs ;

= De nouvelles demandes font évoluer les méthodes et les
protocoles ;
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Exemple 1 (bonus)
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= Seuil hédonique d’achat (mixe hédonisme et achat)

7.5 7 Hedonic 7,57 Hedonic
score - - - A- - -Nectar first price brand, non-buyers score

71 - - -m - - -Nectar distributor brand, non-buyers 7

6,51 —&—— Nectar first price brand, buyers 6,5
——a—— Nectar distributor brand, buyers
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