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Avant-propos

AVANT-PROPOS

Ce travail de these concernant les pratiques deekure de I'appréciation des aliments
par les consommateurs a été mené dans le cadre ciunvention CIFRE en partenariat avec
le service «Consumer Sciencedu centre de recherche de Danone et laboratoire de
Perception Sensorielle et Sensométrige>'ENSIA (devenu depuis AgroParisTech). Cette
collaboration a été par ailleurs particulierememichie par l'intervention et le suivi régulier
du professeur Ep Koster, duCenter for Innovative Consumer Studiedle l'université de

Wageningen (Pays-Bas) et de Pierre Combris, direade recherche du Laboratoire de

Recherche sur la Consommatiorde I'INRA.

Les entreprises agroalimentaires soucieuses d'aragleur position concurrentielle sur
le marché ont besoin d'accéder aux performancesnoigptiques des recettes qu'ils
développent et commercialisent. En effet, maximiis@préciation d’un aliment basée sur ses
caractéristiques sensorielles permet d’augmentarlaabilité d’'un ré-achat du produit par le
consommateur et in fine d’assurer son succes fieandinsi, les tests consommateurs
focalisés sur les propriétés sensorielles des atsrsont utilisés sur 'ensemble de la vie d’'un
produit, de sa phase de développement avant soanemt jusqu’a sa maintenance une fois
gu’il est lancé sur le marché. Cependant, noustass aujourd’hui a une forte remise en
qguestion du pouvoir prédictif des données hédomigieties qu’elles sont généralement
récoltées c’'est-a-dire par la génération d’une iopimprés une consommation ponctuelle de
I'aliment dans des conditions de dégustation statisizes et artificielles. C’est pourquoi il est
plutbt recommandé dans la littérature d’utilises geotocoles de test qui proposent un contact
prolongé entre le consommateur et I'aliment darssadeditions naturelles de consommation.
Néanmoins, ces méthodologies de test sont compgligatcolteuses a mettre en place dans
un contexte industriel routinier et leur utilisaticeste donc exceptionnelle.

Ce travail propose une réflexion méthodologiqueébasur les tests consommateurs
pratiqgués en entreprise et plus particulierememrizddanone. La démarche globale de ce
travail de recherche s’articule autour de deuxdgaaxes (figure 1).

— La premiére étape vise a éclaircir, par le biaigndexamen de la littérature et

d’expérimentations, les risques réels que prenlentndustriels en choisissant de
mettre en place des tests consommateurs en corglitidificielles (test en salle)

plutét qu’en situations naturelles de consomma(iest a domicile).



Avant-propos

- La deuxieéme partie de ce travail concerne une pplaseexploratoire dans laquelle
nous proposons des protocoles originaux pour Egoftar le biais d’'un test en
conditions contrélées, des données hédoniquessepadives d’'un jugement émis

lors d’un acte naturel de consommation.

Test en salle vs. Test a domicile : Impact des conditions

de dégustation artificielles sur la mesure hédonique

[}
o € e .
90 Litterature ‘ as des produits Dano ‘
=20
(.5 e —~— ———
g S _ ‘ . _
S Elaboration d'hypotheses Illustrer les risques pris par
© pouvant expliquer les différences I’'entreprise lors de la mise en
de résultats entre un test en place d’un test en salle au lieu
salle et un test a domicile d’un test a domicile

térature : différentes solutions pour amélio

le pouvoir prédictif des tests en salle
—_— =

Pistes de propositions méthodologiques pour obtenir
e des données hédonique valides
e dans des conditions d’évaluation contré6lées

0

Développement de protocoles
et application dans un cadre industriel

Propositions
méthodologiques

Figure 1 : Démarche globale du travail de recherche

Ce manuscrit est structuré en trois parties etistéde autour de quatre publications. Certaines
parties expérimentales du travail n'ont pas étégéss sous forme d’article et sont également
présentées dans ce document.

- Le chapitre | présente la mise en évidence et lygeadu probleme de validité
externe des données hédoniques collectées lordebtien conditions artificielles de
dégustation.

— Le chapitre Il présente la nécessité de dévelogpsrprotocoles de test alternatifs
puis détaille les applications des propositionshoéblogiques explorées.

- Le chapitre lll synthétise les questions méthodiglogs et fondamentales soulevées

tout au long de ce travail et propose des éléndmtgponse.
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Chapitre | A - Contexbelustriel
Enjeux stratégiques

A -LESTESTSORGANOLEPTIQUES: CONTEXTE INDUSTRIEL

I - ENJEUX STRATEGIQUES : INTERET DE LA MESURE HEDO NIQUE POUR
LES ENTREPRISES AGROALIMENTAIRES

Le but de toute entreprise est de satisfaire dentaljui sera alors source de profit pour
I'entreprise. En effet, ce client satisfait seracaptible de racheter le produit et de générer un
bouche a oreille positif (Anderson, 1998). D’apFasstet al. (2002), il est financierement
plus intéressant pour une entreprise d’opter powr stratégie axée sur la satisfaction des
clients plutét que de chercher a réduire les ctitssi, face a la dynamique du marché des
biens de grande consommation et donc aux contsadgela concurrence, les exigences du
consommateur ont pris une place importante danshéex et I'élaboration des stratégies
d’entreprise. Apparu au milieu des années 60 aatsEinis, le mouvement consumeériste est
probablement le principal catalyseur de cet engemempour la satisfaction des
consommateurs. Il est défini par Kotler (1974) camwun mouvement organisé de citoyens
et de gouvernements qui vise a renforcer les debilis pouvoir des acheteurs en relation avec
des vendeurs ». Il a eu pour conséquence la reissanae du droit a l'information et a la
protection des consommateurs. Ainsi, né de lisfattion des consommateurs, ce
mouvement a permis de rappeler que la satisfaduodient constitue le but ultime de toute

organisation commerciale.

Dans ce méme obijectif de satisfaction des consoeursatomme garant de ré-achat et
donc de profit, les entreprises agroalimentairgsedsent une partie de leur budget pour
évaluer 'opinion des consommateurs envers lesyit®du’elles commercialisent.

La figure 2 récapitule les différentes étapes gterviennent dans une décision d’achat
lorsque le consommateur n’est pas confronté phgsigut a l'aliment avant de faire son
choix, ce qui est le cas d'une grande partie dastgdins d’achat. Nous pouvons voir
présentés en amont du processus d’achat deux thipésrmations déterminantes dans le
comportement d’achat d’'un produit alimentaire : ldsnnées intrinseques a l'aliment

(caractéristiques organoleptiques) et les donndesseques a I'aliment.
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Attentes sensorielles Informations marketing
apparence, ardme, <+«——— communication, prix,

godt, texture... conditionnement, publicité ...

SATISFACTION Consommation du produit DECEPT|ON
Achat renouvelé Achat non renouvelé

Expérience Informations
sensorielle > marketing /

Figure 2 : Etapes intervenant dans une décisiortioéd d’'un aliment

Lors d’'un premier achat, les propriétés organolg@s de l'aliment interviennent
uniquement par le biais des attentes sensorielagrges par la vision du produit dans son
emballage. Les données extrinseques sont donc répantes et a la base de ce premier
achat dans lequel le réle du marketing passe @arda mise en place de campagnes de
communication et de prix attractifs. En revanchee uois que le consommateur a
expérimenté l'aliment, les caractéristiques orgepiidues du produit entrent en jeu de
maniére décisive dans le comportement de ré-achdtimermédiaire de la mémorisation de
I'expérience sensorielle du produit et donc de aopréciation (Buck, 2003 ; Grunert, 2003).
En effet, des les années 1950, Young (1948) sugipdidée que le choix alimentaire est en
grande partie déterminé par les propriétés semigsriges aliments. De la méme facon, Chiva
(1992) décrit la prise alimentaire comme une agtiguotidienne parée de différentes vertus
(survie, maintien de la santé...) et de plaisipettisant que « manger est un acte agréable
faisant disparaitre les sensations désagréable®mquées par la faim ». L'aliment semble
donc particulierement indissociable de la notionptiEsir. Les propriétés intrinseques de
'aliment (c’est-a-dire ses caractéristiques sapfies) et son appréciation sont donc
présentes dans I'ensemble des modeéles représdataméterminants du comportement
alimentaire (Randall et Sanjur, 1981 ; Shepher@5)@ont la figure 3 présente un exemple.
La maximisation de I'appréciation de l'aliment par consommateur (attitude envers les

propriétés sensorielles) est donc indispensable ggsurer la survie d’un produit alimentaire
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sur le marché. C’est pourquoi, par l'intermédiaies tests organoleptiques, les entreprises
agroalimentaires souhaitent accéder a une infoomatiédonique lieée uniquement a
'appréciation de la recette en présentant anonyenértes produits débarrassés de toute

information extrinséque (économique, conceptutile,au bénéfice, etc).

ALIMENT PERSONNE ECONOMIQUE
et SOCIAL

Prix, disponibilité,
marque, culture,
environnement social

Perception des attributs
sensoriels
aspect, arébme, texture, golit

Propriétés chimiques

Propriétés physiques
Contenu nutritionnel

Facteurs psychologiques
personnalité, expérience,
état d’humeur, croyances

™

ATTITUDES envers: |

propriétés sensorielles,
santé/nutrition, prix/valeur...

Y /

[ CHOIX ALIMENTAIRE ]

v
[ CONSOMMATION ]

Effets physiologiques
satiété, faim, soif, appétit

Figure 3 : Facteurs influencant le choix alimentid’aprés Shepherd, 1985)

Le rb6le non négligeable de I'appréciation d’'un prbdsur son ré-achat entraine les
industriels a extrapoler les performances orgariojeps des recettes obtenues en tests
organoleptiques et a les utiliser pour prédireddgrmance future du produit sur le marché.
Cependant, le processus de ré-achat du produie régalement dépendant d’autres
informations extrinséques a la recette de l'alimdbn effet, bien que la communauté
scientifique sensorielle affirme que le plaisir sgmel a un impact sur le comportement
d’achat ou sur le choix, I'importance de ce rélsteea déterminer en comparaison avec celui
des autres composants du comportement alimenEmpres Fantino (1992), la composante
hédonique est le moteur essentiel du comportentiem¢rataire. Cabanac (1995), de son c6té,
montre que la maximisation du plaisir alimentaisufpégalement passer par le souhait de
dépenser moins d’'argent. L’exemple du succes detufishard discountvient confirmer cet
aspect. De maniére plus radicale, Buck (2003) eisti’utilisation des mesures hédoniques
obtenues par les tests organoleptiques en préas@ntes tests ne doivent pas étre mis en
place pour prédire le comportement des consomnsatsur les points de vente mais

uniquement pour tester l'impact de changements atenulations, de process ou de
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conditionnement sur l'appréciation de la recetteve® un discours plus tempéré et
globalement soutenu par la communauté sensorledl@less et Heymann (1999) précisent
gu’'une recette non performante en test organoleptempéchera probablement le succes du
produit en dépit d'une campagne marketing rondenmeahée mais qu’'un produit ayant
obtenu des scores hédoniques élevés ne sera emchevpas automatiguement un succes
financier.

Quoi gu’il en soit, assurer la supériorité et seilkes performances organoleptiques d’un
produit alimentaire reste important pour I'entrepriqui le commercialise. L'utilité et
I'importance accordée aux informations hédoniquEltées lors des tests hédoniques en
aveugle tout au long de la vie d’'un produit justiti donc ce travail de thése concernant
I'amélioration de la prédiction de ces données higles collectées par les professionnels de
I'analyse sensorielle. Nous allons détailler daas paragraphes suivants les pratiques
courantes concernant la mise en place de ceshédtsiques en aveugle par les industries

agroalimentaires.
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Il - ETAT DES PRATIQUES POUR LA COLLECTE DE DONNEES HEDONIQUES

I.1 - QUELLE MESURE HEDONIQUE ?

De maniere théorique deux types de mesures exiptamt accéder a I'opinion des
consommateurs. Il s’agit des mesures basées symeahtionnement (mesures déclaratives ou
attitudinales) ou des mesures basées sur de ladigmr (mesures comportementales). Les
méthodes d’observation ont l'avantage que les corepmnts sont observés dans des
situations naturelles de consommation et qu’il a'ynormalement pas d’interaction entre
'observateur et le consommateur. Outre des méthodemplexes basées sur des
enregistrements vidéo, les mesures comportemerpalegent également étre plus simples
comme la mesure de la quantité consommée. Bientm@gse populaires dans le monde
universitaire, ces meéthodes comportementales sent gxploitées par les utilisateurs
industriels des tests hédoniques compte tenu dedifficulté de mise en place. Nous nous
intéresserons dans ce paragraphe uniguement auxesekclaratives et a la facon dont elles
sont obtenues en routine pour aider les développdars de problématiques de
développement de nouveaux produits, d’amélioratienproduit, de réduction de codt ou
encore de positionnement par rapport a la conccete@es tests sont mis en place pour
comparer la performance organoleptique globale ifférentes recettes. Pour cela, deux
grands types de méthodes sont disponibles : lesdegréférence et les tests de notation. Par
ailleurs, il arrive également que les commanditaide tests organoleptiques souhaitent
récolter des informations concernant certainesctériatiques sensorielles spécifiqgues des
produits par l'intermédiaire de questions diagripsts. Nous allons décrire ces trois types de
mesures les plus frequemment utilisées pour accedappréciation des aliments par les

consommateurs.

[1.1.1 - Les tests de préférence

Comme son nom l'indique le test de préférence ar mijectif de déterminer un
classement de préférence entre les produits dégusés tests de préférence peuvent se
décliner sous deux formes : les tests de préféngacpaire ou les tests de classement. Le test
de préférence par paire consiste a présenter ungntedeux produits en méme temps au
sujet qui doit indiquer le produit qu’il préféreette méthode peut cependant étre utilisée lors
d’'une étude comparant plus de deux produits (spaires multiples). Le test de classement,
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guant a lui, consiste a présenter directementdigtde des produits au sujet qui doit donner
un classement de ces produits selon son appréctiatio

L’avantage des tests de préférence concerne pallecent leur facilité de réalisation
par les interviewés. lls sont donc particulieremaopropriés dans le cas d’études réalisées
avec des personnes ayant des difficultés a compdesl instructions de test (personnes qui
ne savent pas lire, enfants) ou encore dans led&isdes a I'échelle internationale de
maniere a ne pas obtenir des données biaiséesegasydtemes de notation différents.
Cependant, les données hédoniques qui découlentedes de préférence possédent de
nombreuses limites. En effet, ces méthodes ne dbrengcune indication sur le niveau
d’appréciation des produits. Une recette peut @@éérée a une autre sans pour autant étre a
un niveau d’appréciation acceptable. Par ailleces, données de classement ne renseignent
pas non plus sur I'écart d’appréciation entre lesdpits. Ainsi, les tests de notation sont

souvent privilégiés par rapport aux tests de peéices.

I1.1.2 - Les tests de notation

Les tests de notation permettent de déterminertatitshédonique d’'un produit en
demandant aux sujets de « noter » les produitsstiéguCes tests peuvent donc étre réalisés
sur un seul produit et ne nécessitent pas la caiguar par rapport a d’autres produits. Ces
données récoltées dans I'absolu sont particulieneaentageuses pour les instituts d’études
qui peuvent proposer a leurs clients la créatiorbages de données et ainsi s’assurer une
collaboration sur le long terme.

Les tests de notation impliquent 'utilisation dauéchelle de notation. Différents types
d’échelles ont été proposés pour collecter le niveappréciation des produits. L'échelle
peut étre structurée ou non structurée, numeérigémantique ou picturale. La seule regle
indispensable au bon traitement des données «itpiaeis » est que I'échelle proposée doit
étre une échelle d'intervalle c'est-a-dire satisfaf la regle de I'égalité des intervalles
délimités par les différents barreaux de I'échdlie plupart des procédures statistiques telles
que le calcul des moyennes et des variances, lysas de variances, les régressions et
corrélations peuvent alors étre utilisées pour yameal les données. La littérature offre de
nombreux exemples d'échelles mais I'échelle hédmig 9 points (Jonest al, 1955;
Peryam et Pilgrim, 1957) reste la plus utiliséesd@nlittérature (malgré les doutes émis sur
son caractere quantitatif). La figure 4 préseréguivalent en francais et proposé par la norme
XP V 09-500 (AFNOR, 2000) en cours de révision.
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Ce produit est extrémement agréable (bon, plaisant) \
Ce produit est trés agréable

Ce produit est agréable

Ce produit est plutot (assez) agréable

Ce produit n’est ni agréable ni désagréable (ni bon ni mauvais, ni plaisant ni déplaisant)
Ce produit est plutot (assez) désagréable

Ce produit est désagréable

Ce produit est tres désagréable

Ce produit est extrémement désagréable (mauvais, déplaisant) /

/DCICICICICICICICI\

Figure 4 : Echelle hédonique a 9 points en frangABENOR, 2000)

Cependant, la pratigue des études consommateuiséeSapar l'intermédiaire des
instituts d’étude ainsi qu’'une analyse récente édselles utilisées dans les enquétes de
satisfaction ne montre pas une utilisation tregUeite de cette échelle (Boutrobe¢ al.,
2003). Les Francais étant habitués dés leur enfansesysteme de notation, de nombreuses
entreprises francgaises ont fait le choix de denmrardginion aux consommateurs par

I'intermédiaire d’une note sur 10 ou sur 20.

[1.1.3 - Les questions diagnostiques

Il est aujourd’hui admis que I'objectif des testsdbniques est d’obtenir 'opinion des
consommateurs concernant I'appréciation globalepdeduits testés. Ainsi, il peut sembler
logique de limiter le questionnaire a une seulestjae portant sur I'appréciation globale ou
sur la préférence. Cependant, en pratiqgue, les comiaires des études hédoniques
s’intéressent également a l'opinion des consommmateoncernant des attributs sensoriels
spécifiques. Ainsi, la majorité des études hédasqurésentent des questions diagnostiques
utilisées comme pistes de compréhension des résuttbtenus sur la préférence ou
I'appréciation globale. Différents types de questidiagnostiques sont donc souvent ajoutées
(figure 5) : des questions ouvertes concernant rédsons d'appréciation ou de non-
appréciation, des questions concernant I'appréciati’attributs spécifiques (appréciations
partielles ou notation de l'intensité par rapport’idéal) mais également des questions

d’opinion (échelles d’accord).
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Questions ouvertes
Qu’est-ce qui vous plait dans ce produit ? Dites-toot ce que vous aimez.
Qu’est-ce qui vous déplait ou vous plait moins danproduit ? Dites-moi ce que vous n'aimez pas

Appréciations partielles

Pour résumer votre impressigar 'aspectde ce produit, quelle note de 1 a 10 lui donnezsvdu
1 signifie que vous en avez une trés mauvaise apiriu contraire, 10 signifie que vous en avez yne
trés bonne opinion. Les autres notes servent ceuantre jugement.

Notation par rapport a

l'idéal (JAR)

BEAUCOUP
TROP ...

UN PEU
TROP ...

PAS TOUT A
FAIT ASSEZ...

PAS DU TOUT

JUSTE BIEN ... ASSEZ...

Ce produit est ...

ACIDE

Ce produit est ...

EPAIS

Ce produit est ...

ONCTUEUX

Ce produit est ...

SUCRE

Le go(t de ce produit est ... PRONONCE

oul,
TOUT A FAIT
D'ACCORD

oul,
PLUTOT
D’ACCORD

NON,
PLUTOT PAS
D’ACCORD

NON,
PAS DU TOUT
D’ACCORD

MOYENNEMENT
D’ACCORD

Opinions

Ce produit a une odeur agréable

Ce produit est fade

Ce produit a un arébme naturel

Ce produit a bon godt

Ce produit est rafraichissant

Figure 5 : Exemples de questions diagnostiques

I1.2 - QUEL GROUPE DE SUJETS?

Le groupe de sujets est I'un des facteurs lesipipsrtants a considérer dans la mise en
place d’'une étude hédonique. Les études consommeateu pour objectif d’aider les
développeurs a satisfaire les besoins d’'une papuolatible en particulier. Pour cela, un
échantillon de consommateurs représentatif de palption susceptible d’acheter et d’utiliser
le produit est sélectionné pour donner son opiniGatte opinion est ensuite supposée
représenter le potentiel de séduction du produitesmarché. Par ailleurs, I'autre composante
essentielle du groupe de sujets dont nous allossutdir concerne le nombre de sujets

interviewés qui agit ainsi sur la précision ettibdité du résultat obtenu.

[1.2.1 — Qui interroger ?

Les services marketing fournissent un panoramazassmeplet des utilisateurs du
produit testé en termes de sexe et d’age. Pauia]lenéme si toutes les personnes interrogées
sont généralement des consommateurs de la catégopmduits testée au sens large, il peut
étre également important de distinguer, dans leutement, les consommateurs potentiels,
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occasionnels et réguliers du produit. Cette infaromeest difficile a obtenir a priori puisqu’un
long questionnement sur les habitudes d’utilisatibine marque peut bien évidemment
attirer I'attention du sujet sur la marque du pirbdwi va étre dégusté (Cabanis, 2003). Il
s'agit donc lors du questionnaire de recrutememjodter des questions sur différentes
marques afin de camoufler la marque d’intérét. ;s études sont souvent réalisées dans
des lieux géographiques multiples de maniere daasesjintéresser uniquement a la population
d’'un seul lieu.

D’autres regles sont également importantes a applidans la formation du groupe de
sujets. McDaniel et Sawyer (1981) et Shepherd #fitGs (1987) ont observé un impact du
niveau d’expertise des sujets intervieweés concérrdanproduit sur les informations
hédoniques récoltées. Ainsi, il n'est pas recomréatiohterroger les employés de I'entreprise
qui fabrique le produit. Le nombre de tests auxgjled personnes ont participé est également
un critére a prendre en compte. En aucun cas jets sie doivent étre des « experts » en tests
consommateurs. La norme XP V09-500 (AFNOR, 200@c@nise un maximum de vingt
participations en un an avec six séances, au plutant sur la méme famille de produits. Ces

contraintes paraissent cependant peu restrictives.

[1.2.2 - Combien de sujets ?

La détermination de l'effectif de sujets a inteeogrésente plusieurs implications sur
la mise en place des tests. La premiere implicadisinfinanciere étant donné que plus le
nombre de sujets a recruter est important, plusdesera colteux. La seconde implication
concerne la représentativité de I'échantillon garasmeilleure dans le cas d’'un effectif élevé.
Enfin, d’'un point de vue statistique, I'effectif déchantillon influence le pouvoir du test.
Ainsi, 'augmentation de l'effectif augmente le poir statistique du test (c’est-a-dire sa
capacité a détecter une difféerence si elle exi§te)dernier point est a I'origine de plusieurs
propositions de tables (AFNOR, 2000 ; Moskowgt al., 2003) permettant de calculer
I'effectif de sujets nécessaire sur la base déff@rdnce critique que I'on souhaite détecter, la
variabilité estimée des données et le risque chGegpendant, 'utilisation de ces tables peut
étre risquée puisqu’elles supposent 'adaptatioradaille du panel en fonction de I'objectif
de I'étude (souhait de démontrer que les prodéitpidtés sont appréciés différemment ou au
contraire appréciés de la méme facon). Cependa@mens’il est plus fréquent d’obtenir des
conclusions de non significativité basées sur ddmmtillons souvent trop faibles, il peut
également arriver qu'un échantillon trop importalg sujets aboutisse a une différence

significative d’appréciation de produits qui neasefinalement pergue que par une infime

21



Chapitre | A - Contexbelustriel
Etat des pratiques

partie des consommateurs (Lawless et Heymann, 18@8)s I'objectif d’assurer une bonne
précision des résultats, la détermination d’'unatiffeninimum doit étre cependant réalisée.
La détermination de cet effectif minimum est plutdhtroversée. Alors que certains auteurs
préconisent l'utilisation de 100 réponses par pitodualué et par segment de population
étudié (Cliffet al.,1997 ; Gordon et Norback, 1985 ; Perrgtral., 1984 ; Sharmt al., 1986),
d’autres suggéerent un minimum de 60 réponses (AFENZIRO ; Moskowitz, 1997). Un
échantillon inférieur a cette taille ne permettpas de représenter la diversité existant dans
les préférences des consommateurs ne conduiradt pas conclusion stable et exploitable.

Le choix de la taille de I'échantillon reste pripgiement un compromis entre des
risques réels pris par les expérimentateurs eidede I'étude. En ce qui concerne le choix de
la taille de I'effectif, les utilisateurs de testsnsommateurs chez Danone se sont arrétés sur
un compromis scientifique et économique de 120tsyjer cible de consommateurs avec une

tolérance jusqu’a 80 sujets.

[1.3 - QUELLES CONDITIONS DE TEST ?

Outre le type de réponse hédonique, plusieursnaliges méthodologiques existent
pour collecter I'appréciation des produits. Parmes alternatives méthodologiques, nous
retrouvons le choix du lieu du test : un labora&atévaluation sensorielle, une salle dans un
lieu publigue ou le domicile du sujet. La procéduhe recueil des réponses peut étre
également de différente nature et demander uned@i@h a 'aide d’'un questionnaire auto-
administré ou en face-a-face par un enquéteur. bdende présentation des échantillons
constitue également un point important du protoade tests consommateurs. Ainsi, nous
trouvons différents types de présentations pouquieldes nous proposons une nomenclature
adaptée a leur différenciation qui est souvent pexplicite dans les ouvrages
méthodologiques :

- le monadique pur : chaque sujet n’évalue qu’un peodiuit (il y a donc autant de

groupes de sujets que de produits a évaluer),

- le monadique séquentiel multi-séance : tous lestsdegustent tous les échantillons

présentes lors de séances différentes (un produggance),

- le monadique séquentiel mono-séance : tous letsglggustent tous les échantillons

les uns a la suite des autres dans une méme séance,

— le comparatif ou simultané : tous les sujets déguidtensemble des échantillons en

simultané dans une méme séance.
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Bien d’autres caractéristiques du protocole nétmdsgénéralement un choix de la part
de I'expérimentateur : I'ordre de présentation plesluits, la quantité de produit présentée, le
nombre de produits présentés, le moment de la sgat Ces quelques exemples de choix
auxquels un expérimentateur est soumis lors deise mn place d’'un protocole de test
consommateurs laissent supposer une grande fiékildes protocoles. Cependant, en
pratique, finalement ce sont principalement lesxid’évaluation qui conditionnent I'état des
autres caractéristiques du protocole. Ainsi, awjbwi les instituts d'étude et les
universitaires distinguent deux grands types dis teles tests en salle (ou laboratoire) et les
tests a domicile. Nous allons détailler ces depesyde tests et voir gu'ils se différencient sur

de nombreux aspects méthodologiques autres qieeildé I'évaluation.

11.3.1 - Les tests en salle et en laboratoire : lests en conditions controlées

Les méthodologies mises en place lors des testalen sont relativement proches de
celles mises en place en laboratoire. Globaleme@rye si ces méthodologies se différencient
par le lieu du test, elles présentent toutes die@gxconditions de test contrblées contrairement
aux tests a domicile. Alors que les tests en ldbweasont principalement mis en place par
les universitaires, les tests en salle correspdndela mise en pratique de ces tests en
conditions contrdlées par les instituts d’étudeisngupossedent pas de laboratoire. Les salles
dans lesquelles sont effectués ces tests en camglitontrélées sont en général pourvues de
plusieurs tables indépendantes les unes des datrete cabines individuelles dans le cas du
laboratoire) de fagon a éviter la déconcentratioswet par les autres personnes interviewées
en méme temps. Les produits anonymes sont prépdiasnce dans une piéce séparée de la
salle d’évaluation et sont présentés les uns adpesutres dans des récipients codés et
identiques pour tous les produits. La préparatiea groduits est identique pour tous les
échantillons et pour tous les sujets. La séancalé@tpistation comportant généralement
plusieurs échantillons a consommer, les doses m&E®e sont souvent inférieures aux
portions habituellement consommées (sauf pour tecduture en monadique pur). Il est
cependant fréquent que les expérimentateurs impasen quantité minimale de produit a
consommer (« buvez au moins la moitié du verretasardonner votre opinion »). Une fois
la dégustation terminée, I'enquéteur demande aet £l§ donner son opinion concernant
I'appréciation globale du produit puis il lui pos@ certain nhombre de questions liées a
I'appréciation de quelques caractéristiques seelgesi spécifigues ou a son opinion sur des
items concernant le produit. Le sujet doit ensséeaincer la bouche avant de déguster le(s)

prochain(s) produit(s) proposé(s) pour le(s)quél(®@pond aux mémes questions. Le nombre
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de produits présentés lors de ces tests peutsitez gélevé mais il est cependant nécessaire de
limiter le nombre d’échantillons dégustés lors &unéme séance en fonction de la fatigue
physiologique (saturation, satiété) et psychologiges sujets. Ce mode de présentation en
monadique séquentiel mono-séance nécessite un delrprésentation des échantillons
équilibré sur 'ensemble du panel interviewé. Hiar cependant que certaines études soient
menées avec une présentation en monadique purgumapli donc la dégustation d’'un seul
produit par sujet. Plus rare dans le cas des tlestsotation mais possible lors des tests de
préférence qui s'intéressent a des différencegpdtdsle sujet peut également comparer tous
les produits en méme temps avant de donner somadal (présentation simultanée des
produits).

Dans la littérature, les tests en laboratoire ogadle se différencient principalement sur
deux points: le niveau de contrble des conditidesdégustation et le panel de sujets

interrogés.

11.3.1.1 - Le test en laboratoire

Le test en laboratoire est décrit par Stone etl $1d93) comme le test le plus utilisé en
raison de sa facilité de mise en ceuvre. Ce testiéasit comme permettant la collecte de
données issues principalement de résidants locauledaboratoire est souvent localisé au
sein de I'entreprise ou de l'université. Des ingsitpeuvent également proposer des études en
laboratoire mais les lieux de ces laboratoires smuivent difficilement accessibles a une
population de consommateurs recrutés ponctuellencentqui nécessite donc un pré-
recrutement de sujets panélisés. Les institutsudé&s sont aujourd’hui conscients de
I'existence de consommateurs qui, attirés par E®wunérations, sont panélisés sur de
nombreuses bases de données différentes et qusigemt a de nombreuses études. Ainsi, ce
type de recrutement sur base de données peut epgehidterview de panels peu
représentatifs d’une population de consommatews glaifs ». Ce type de test a cependant
I'avantage de présenter le meilleur contrble des tes aspects du test, de la préparation des
produits aux conditions d’évaluation (la luminosil& température, le bruit, les distractions
dues aux autres interviewés). Stone et Sidel (1998)tent que le strict contrble des
conditions de dégustation ainsi que l'interviewsdgets familiers avec ce genre d’expérience
permet de n’interroger qu’'un faible nombre de sujat-recrutés sur une base de données
(faible variabilité). En ce qui concerne le nombee produits a évaluer, I'avantage du pré-
recrutement fait que la séance est normalementip&@e en temps. Bien que Kamenhal.

(1969) observent que des sujets peuvent évaluenans douze produits différents si un
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intervalle est bien respecté entre chaque échamtit que seule I'acceptabilité est mesurée,
Resurreccion (1998) ainsi que Stone et Sidel (1988jonisent un maximum de cing ou Six

produits. Par ailleurs, I'avantage du pré-recruteimen laboratoire permet de faire déguster
un grand nombre de produits par les mémes sujetsdd séances différentes. Méme si ces
tests sont fréquemment mis en place au sein deal@mi@s universitaires de recherche, notre
expérience des études hédoniques commanditeeggpandustriels en a que tres rarement

montré l'utilisation.

11.3.1.2 - Le test en salle

Les salles de test possedent la particularité el’'d@bicalisées dans des lieux de
rassemblement d’acheteurs potentiels (rues comme;acentres commerciaux). Les sujets
sont généralement interceptés et sélectionnéslaae pout au long de la journée par des
enquéteurs. Une fois le consommateur sélectionmémzmappartenant a la cible, celui-ci est
invité a participer a une séance de dégustatiom’guicede pas vingt minutes. Une durée de
séance de test supérieure nécessiterait un préteswnt et un dédommagement des sujets
pour leur participation au test. Ce mode de reamaté « ponctuel » des consommateurs a
'avantage de permettre le recrutement d’'un paeeswets « non experts » et a priori plus
représentatif de la cible potentielle du produér Rilleurs le lieu facilite le recrutement d’un
grand nombre de sujets. Ces sujets sélectionn&sysiement ont cependant moins de temps
que des sujets pré-recrutés ce qui limite donotebre d’échantillons que I'on peut présenter
ainsi que le nombre de questions a poser par éthianties tests en salle présentent un
moins bon contréle des conditions de test quedsts ten laboratoire. En effet, les salles
présentent rarement de vraies cabines individuetlés va-et-vient incessant des interviewes
dans la salle est source de distraction pour Iggssu_es instituts d’études proposent donc
généralement des interviews simples en face-a-falcédt qu’'a l'aide d’'un questionnaire
auto-administré, permettant de focaliser le sujgetson interview et non sur celle de son
voisin. Ce type de test est donc celui qui estus pouvent proposé par les instituts d’études
étant donné qu’il permet a la fois des conditioesdégustation a peu prés contrblées et
l'interview de consommateurs « naifs » représdstdg la population cible. Ce dernier point
commence aujourd’hui a étre remis en question certgstu du trop grand nombre de salles
de tests présentes dans les mémes endroits. Legdsalle ces lieux sont donc sollicités en
permanence et peuvent donc devenir des « experidests hédoniques ce qui diminuerait la
validité prédictive des données hédoniques coksctB’autres tests en conditions contrblées

ont donc été développés et sont décrits dangéadlitire bien que leur application en routine
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ne soit pas encore trés présente. |l s’agit des &s laboratoire mobile (caravanes) par
exemple qui ont 'avantage d’apporter les condgiaontrélées des tests en laboratoire tout

en permettant I'interview d’'un grand nombre de ugifférents et plus représentatifs.

11.3.2 - Les tests a domicile : les tests en coimtis naturelles

Ce type de test a pour objectif de faire évaluepl®duits dans des conditions normales
d’utilisation. Les sujets sont généralement préuies sur des bases de données pour
représenter la population cible d’intérét et sooma souvent dédommageés. En général, les
produits, masqués et codés, sont testés un paroun gmpécher le sujet de faire une
comparaison directe entre les produits. Par agdledrstribuer tous les produits en méme
temps et demander au sujet de suivre un ordre gesti#ion bien défini ajouteraient une
source d’erreur incontrélable. Ainsi, les difféeproduits sont distribués un par un avec un
délai plus ou moins long entre chaque dépo6t (déggae jours a plusieurs semaines). Cette
présentation des produits en monadique séquentil-séance est colteuse en temps ce qui
fait que peu de produits différents sont génératernestés lors d’'un test a domicile (deux ou
trois maximum). Certaines études a domicile présgrégalement les produits en monadique
pur ou chaque sujet ne déguste qu’un seul prodeitnode de distribution des produits est
généralement dicté par le budget du test. Aingis tsolutions sont envisageables : un dépot
au domicile des sujets (le plus colteux et le mastué), un envoi par la poste (par toujours
possible et risqué) ou un déplacement des sujetsndins colteux s’il existe un lieu de
stockage). Le premier produit est distribué en tt@importante et accompagné d’une notice
contenant des instructions de dégustation plus oinsmprécises. Le consommateur doit
utiliser le produit pendant une durée déterminémme il le souhaite et souvent a la
fréequence qu’il le désire. Son opinion sur le pibgeut étre recueillie de différentes fagons.
Un enquéteur lors d'une seconde visite peut intever le sujet sur le produit qu’il vient de
tester pendant ces quelques jours (appréciatiomalfopuis questions diagnostiques).
L’enquéteur peut également récupérer un questionnauto-administré distribué
préalablement dans lequel le sujet a reporté soalud@von au bout de plusieurs
consommations du produit. Dans le cas de I'évalnatie plusieurs produits, lors de cette
seconde visite I'enquéteur distribue les échamidlldu deuxiéme produit testé avec les mémes
instructions.

Daillant-Spinnler et Issanchou (1995) et Murpétyal. (1958) décrivent [l'utilisation
d’'une méthode de test appelée « In-home test sansiste a mettre en place une dégustation

des produits en monadique séquentiel mono-séanderaicile de l'interviewé. Cependant
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cette méthode de test proposant une seule consamnnpinctuelle des produits dans un

environnement naturel n’est décrite dans aucun glanathodologique.
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B-IMPLICATION DESVARIABLESDE CONTEXTE DANSLA FORMATION DU
JUGEMENT HEDONIQUE

Nous venons de décrire les enjeux de la mesurenfgdndans un contexte industriel
agroalimentaire ainsi que I'état des pratiques eomant sa collecte. La figure 3, présentée
précédemment, sur les déterminants du comporteafieméntaire illustre I'importance de la
composante attitudinale dans le choix alimentadies notes hédoniques ou préférences
émises par les sujets lors des tests organoleptifjaduisent leur opinion envers l'aliment
testé. L'attitude envers les propriétés sensosetle I'aliment est donc ce que les tests
hédoniques en aveugle tentent de récupérer. llieondonc d’explorer les fondements de
cette notion d’attitude (définition et formationuel nous nous employons a mesurer par
I'intermédiaire d’une réponse évaluative a I'égdhah objet. Par ailleurs, la description de la
formation de l'attitude nous permettra d’introduleeréle du contexte d’évaluation dans le
processus d’émission d’'une attitude. En effetjdé@mations relatives a I'objet cible ne sont
pas les seules données a partir desquelles le argazst émis. Dans le cadre des préférences
alimentaires, nous observons sur la figure 6 quena®breuses autres informations non
directement liées a I'aliment (la cible) exercené unfluence souvent non négligeable dans le
déterminisme des préférences, et peuvent étre magses sous le terme commun de
« contexte ». Nous détaillerons donc le réle deastexte d’évaluation dans la formation

d’un jugement hédonique d’un consommateur face @iarent.

Eacteurs personnels Facteurs socio-économiques
Niveau d'attentes Eacteurs d *éducation

Priorité-famill Revenus de la famille
riorité-famille N ol
Coot de l'aliment Niveau d’'éducation de l'individu

Influence des autres personnes Sigrifications symboliques Education nutritionnelle de la famille
Personnalité Statut social
. Appétits Sécurité
Etat d’humeur et émotions Société
Significations associées a I'aliment

Eacteurs culturels, religieux
et régionaux

Origine culturelle

Eacteurs biologigues Religion

physiologigues et psychologigues Préférences Croyances et traditions
s alimentaires Culture - race
Age - sexe Régions géographiques
Changements physiologiques 4 geograpniq
Influences psychologiques \
Aspects biologiques
I Eacteurs intrinséques

Aspect de l'aliment
Odeur de l'aliment
Température de l'aliment
Golit de l'aliment
Texture de | 'aliment
Qualité de l'aliment
Quantité d’aliment
Préparation de l'aliment

Facteurs extrinséques

Environnement —>
Publicité et merchandising
Variations de temps et de saison

Figure 6 : Facteurs influencant le jugement de éréfce (d’aprés Khan, 1981)
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| - LE JUGEMENT EVALUATIF : PROCESSUS INTEGRATIF A LA BASE DE
L’ATTITUDE

Le jugement d’'un objet, d'une personne est un gcie nous réalisons de maniere
coutumiére sans en avoir conscience et permet dfaldoune attitude envers cet objet. Apres
avoir défini et détaillé le processus a la baséadermation de l'attitude au sens large, nous
expliquerons comment celui-ci s’applique a la fotiora du jugement hédonique d’un

aliment.

1.1 - L’ ATTITUDE : DEFINITION ET PROCESSUS DE CONSTRUCTION

Des 1935, Allport définissait I'attitude comme «état mental de préparation, organisé
au travers de I'expérience, exercant une influaticectrice ou dynamique sur la réponse de
I'individu a tous les objets et situations aveqlesds il est en relation ». L’attitude est donc
unanimement définie comme un élément cognitif tizatht une position plus ou moins
favorable de I'individu vis-a-vis de I'objet et Fientant vers certaines actions particulieres.
Ainsi, ce rble de l'attitude dans le comportemenimain explique que de nombreuses
disciplines (psychologie, sociologie, marketingats&ichent a la mesurer. La définition
conceptuelle de I'attitude semble quant a elle smoonsensuelle dans la littérature avec deux
approches distinctes.

L’attitude a été envisagée tout d’abord comme urstance organisée et durable au
méme titre que les concepts de soi, de personmalitée caractére. D’ailleurs, en 1935,
Allport déclarait que les attitudes «sont souvemssi rigides que les habitudes » et
« persistent souvent tout au long de la vie uredaielles ont été fixées pendant I'enfance ou
I'adolescence ». Le modele traditionnel envisagecdiattitude comme un fichier mental
dont I'individu récupére le contenu a chaque fai§l gst sollicité pour exprimer son attitude.
Cependant ce modele basé sur une attitude staldmakée en mémoire rend difficile la
compréhension de la variabilité des jugements @ti#du Ainsi, une deuxiéme approche
conceptuelle de l'attitude suggéere que les attgudent plus le fruit d’'un processus de
construction que d’'un processus de récupératiortai@e chercheurs supportent donc la these
que plutdt que de récupérer un fichier mentalind&/idus construiraient épisodiquement leur
attitude sur la base d’informations temporairensaillantes ou accessibles. La définition de
I'attitude donnée par Eagly et Chaiken (1993) condtamt « une tendance psychologique qui
s’exprime par I'évaluation d’'une entité particuiéavec un certain degré de faveur ou de

défaveur » met I'accent sur I'évaluation. Ainsi, ecotnsommateur n’a pas d’attitude tant qu’il
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n'évalue pas une entité. D’aprés Bonin (2003),ecgktrspective constructiviste implique

plusieurs postulats :

Il n'y a pas d’attitude définitive.

Il N’y a pas une attitude envers un objet mais@tluin certain nombre d’attitudes
dépendant du nombre d’informations disponibles ppenser a I'objet (Tesser,
1978).

Le jugement évaluatif est produit au moment defecontre avec I'objet. Ce sont les
informations a l'origine de l'attitude (sentimentspyance et comportements passes)
qui sont récupérées et non l'attitude elle-mémensDeertains cas, les jugements
évaluatifs passés peuvent avoir été stockés en membdonc étre utilisés pour
construire la nouvelle attitude au méme titre gasedutres informations.

Ce processus de construction est largement déperadda fois de processus
introspectifs internes et du contexte externe dagsel l'attitude est exprimée.
Ainsi, au contraire de I'approche de l'attitude coenentité durable, I'attitude est

largement soumise aux effets de contexte.

[.2 - PROCESSUS DE CONSTRUCTION DU JUGEMENT HEDONIQUE D’ UN ALIMENT

Les mécanismes sous-jacents a la formation d’uenamt évaluatif s’appliquent

également a la formation de la perception hédonaineentaire. En effet, de la méme facon

et de maniére tout aussi inconsciente lors d’ua alimentaire, les données sensorielles sont

traduites en perception hédonique par le biais dugement évaluatif. Ce jugement

hédonique est indispensable a I'étre humain afinluefaciliter sa prise de décision

concernant I'acte de re-consommer ou non un alimeqtel il est confrontée.

Dans ses travaux pour définir la qualité senseriglin aliment, Williams (1983) relie

les caractéristiqgues sensorielles de I'aliment sealement aux parameétres physigues mais

également a la préférence du consommateur. Emfaisda, il met en évidence la relation

entre le stimulus, I'organisme et la réponse. Lalitgi sensorielle peut alors étre définie

comme le degré d’appréciation ou de rejet des tEmatiques sensorielles que le

consommateur percoit. Ainsi, méme si le plaisir tpétre défini comme une sensation

sensorielle inconsciente (Chiva, 1992 ; Pieron,4)9Ce message sensoriel est ensuite

interprété par le sujet et peut étre verbalisé deiéne tout a fait consciente sous la forme

«j'aime » ou «je n‘aime pas ». Chiva (1992) délaiperception hédonique d’'un aliment

comme la lecture et le sens donné au message &dnBar ailleurs, durant notre vie, nous

acquérons, stockons et actualisons une vaste tpiditiformations a propos des aliments. A
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chaque occasion de consommation, une partie de mdtirmation stockée est activée et
ajoutée aux nouvelles informations pour détermumercomportement. Ainsi, la perception
hédonique d'un aliment est donc « une constructmentale, issue de I'expérience
personnelle, qui permet de donner un sens aux gessansoriels, de les associer dans une
perception plus large et de les rendre signifiantdcEwan et Thomson (1988) reprennent le
modele proposé par Olson (1981) et structurent pescipaux processus cognitifs
inconscients qui entrent en jeu dans le comporteraémentaire autour du paradigme

Stimulus-Organisme-Réponse (figure 7).

STIMULUS Entrée : stimulus dans son contexte

!

Processus Mémoire
d’attention

v

Processus
d'identification [*

Activation des
connaissances

ORGANISME
LR
Processus de
récupération
e
Processus
d’intégration
REPONSE Comportement

Figure 7 : Processus cognitifs qui entrent en jansile comportement alimentaire (d’aprés Olson,1)98

L’organisme est face a des entrées sensoriellestéage du stimulus dans son
contexte) dont I'attention nécessite un effort goqui active des connaissances stockées en
mémoire concernant le stimulus testé. Il s'en sn@ étape d’identification pendant laquelle
les informations apportées par le stimulus danscemtexte sont interprétées et identifiées a
la lumiére des connaissances existantes qui onsp#éifiguement activées en mémoire.
L’identification dépendra donc clairement des digations acquises précédemment et le
résultat est une interprétation psychologique thredes informations physiques. Si le
stimulus est complétement nouveau, son identiboagieut se faire sans l'intervention de la

mémoire mais cette identification sera automaticergnmeémorisée et réutilisée lors d’'une
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consommation future du méme aliment. La derniéapetconsiste en l'intégration des
informations précédemment obtenues sur l'identificadu stimulus et sur les connaissances
stockées en mémoire et activees (croyances gesgifectif, images visuelles, valeurs,

expériences personnelles, etc). Ainsi, le consomundit son jugement de valeurs :

Est-ce qu'il aime les caractéristiques sensoriélles

Est-ce gu’il pense que c’est efficace nutritionaxlent ?

Est-ce qu’il pense que c’est cher ?
- Etc.
Ces évaluations détermineront ensuite son attitedeers le stimulus et donc son

comportement en réponse au stimulus (le produi dan contexte).
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II - 'INFLUENCE DU CONTEXTE DANS CE PROCESSUS INTE GRATIF

[I.1 - DEFINITION

Un grand nombre de travaux ont montré que la cossiité des comportements
humains sont influencés par les variables de ctmtek le comportement alimentaire ne
déroge pas a cette regle. En effet, comme nousnged® le voir, la décision de consommer
un aliment est le résultat d’'un processus psychiqlegcomplexe qui débute par I'expérience
du stimulus dans son contexte. Le contexte esbunept tres large et pas toujours tres bien
défini. Le grand dictionnaire de la psychologiegemite le contexte comme la situation au
sein de laquelle se trouve un stimulus. De la mmen, Rozin et Tuorila (1993) définissent
le contexte comme «l'ensemble des évenements priences qui ne font pas partie de
I'événement de référence lui-méme mais qui sontedation avec lui ». Le contexte dans
lequel le comportement est émis a en fait été ifi@momme générateur d’'informations
indispensables a la construction du comportemeinsiAcompte tenu de la relation entre le
contexte et I'événement de référence, le conterie ptre défini comme I'ensemble des
informations (conscientes et inconscientes) noactiment liées a I'objet cible et exercant
une influence sur I'événement de référence. Setorddmaine d’étude, nous avons pu
remarquer que I'entité du contexte pouvait étre plu moins large et dépend finalement de la
cible étudiée. Boniret al. (2001) définissent le contexte comme « tout cergest pas la
cible ». Il s’agit donc de I'ensemble des informas qui accompagnent la réalisation d’'un
événement cible ou la production d'une réponseeciBlette définition a I'avantage d'étre
applicable a n'importe quel domaine d’étude.

Les tests consommateurs réalisés en évaluationrsatesont pour objectif de mesurer
I'appréciation d’'un aliment uniquement focalisé s propriétés intrinseques de ce dernier
c’est-a-dire sur la recette. Cependant, compte tennombre d’'informations qui entrent en
jeu dans la formation de ce jugement évaluatigeinble difficile de déterminer dans une
mesure hédonique ce qui est la part apportée pasdels stimuli sensoriels de l'aliment.
Ainsi, nous avons choisi de définir dans ce tradalthese comme variables de contexte
toutes les variables qui influencent le jugemerdomégue récolté autres que les variables

intrinséques a l'aliment testé a savoir ses prtgsiéensorielles.
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I1.2 - L ES EFFETS DE CONTEXTE DANS LES ENQUETES ATTITUDINALES

La recherche dans le domaine des enquétes atttadirfenquétes visant a récolter
I'opinion des individus sur un theme/objet spéci8y s'est intéressée a linfluence du
contexte sur les jugements évaluatifs. En effey’dlst pas rare d’observer que les gens
produisent des évaluations différentes envers umenébjet a diverses occasions, alors que
cet objet n'a subi aucun changement entre les rdiif6 moments d’évaluation. Une
explication probable de I'inconsistance parfoiseslaée entre les évaluations répétées d’un
méme objet réside dans le changement des influamcgextuelles implicites s’exercant sur
I'individu lors des différentes occasions d’évaloat Savoir comment ces influences sont
possibles, par quels mécanismes elles sont suslespti’émerger et quelles en sont les

conséquences sont autant de questions auxquellssations tenter de répondre.

[1.2.1 - Par quels mécanismes le contexte influereik le jugement ?

Les effets de contexte s’expliqueraient principaatmpar une modification des
processus d’encodage (Bowet al., 1981), de récupération (Tourangeetual., 1989) et
d’intégration (Schuman et Presser, 1981) des irdtions intervenant dans la formation du
jugement. Comme nous l'avons vu précédemmentgélasnses a des questions d’attitude sont
habituellement basées sur une attitude généréeoment ou la question est posée. Bien que
certains sujets puissent avoir stocké en mémoiee aualuation préexistante du probleme
d’attitude sur laquelle leurs réponses sont basBeaucoup d’autres ne récupérent pas
simplement une réponse toute préte. Les jugememts donc produits au moment ou la
guestion est posée mais sont basés, pour une gpamtie, sur un matériel stocké dans la
mémoire a long terme. Bien évidemment, une foisigiyugement a été généré, il sera aussi
stocké en mémoire et pourra étre utilisé ultérienamt.

Lors d’enquétes attitudinales, la génération dpsnges aux questions d’attitude n’est
pas forcément basée sur un schéma systématiquritds tes informations appropriées. En
effet, compte tenu du faible délai dont dispossugt, la génération des réponses est plutot
basée sur un rapide échantillonnage de ces infamnsatAinsi, la composition de cet
échantillonnage peut varier d’une occasion a & les réponses peuvent donc changer.
D’apres Feldman et Lynch (1988) et Moorthy (199 )guantité et le type d’informations
récupérées et utilisées pour aboutir au jugemeiiadjd’'un objet dépend :

— de la disponibilité des informations en mémoire,

— du diagnostic relatif de ces informations dispogghl

- de I'accessibilité relative de ces informationgadisibles.
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Moorthy (1991) donne quelques exemples de chacemesl caractéristiqgues qui entrent
en jeu dans I'échantillonnage des informationssdids pour construire un jugement global.

La disponibilité des informations joue un rdle principalement sar duantité
d’'informations récupérées et utilisées. Cela peat pxemple se traduire en termes
« d’expertise » de l'interviewé concernant la catégy de I'objet évalué: plus le sujet
interviewé est expert plus la probabilité d’avaasdnformations disponibles est forte. Dans le
cas de I'évaluation d’un aliment lors des testsanaieptiques, cela se traduit par la différence
qui est faite entre un consommateur « naif » esujet plus expert. Nous comprenons donc
mieux le souhait de ne pas interroger des consoeursaexperts d’'une catégorie de produits
afin de ne pas récolter un jugement basé sur desrniations trop nombreuses par rapport a
un jugement basé sur un échantillonnage d’inforonatieffectué par des consommateurs plus
« naifs ».

Le diagnostic d’'une information a une influence sur la sélectitencette information
parmi d’autres étant donné qu’il conditionne gélednent I'importance pour le sujet de
I'information dans la construction de son jugenmglobal. Il dépend par exemple de la qualité
de cette information. Plus le sujet est certaircelge information, plus il fera appel a elle.
Plus linformation semble pertinente, plus elle asetrtilisée. Un jugement global peut
eégalement faire appel a une opinion comparative dhjet. Dans ce cas, une information
importante pourra ne pas étre utilisée si le spmtse que cette information n’est pas
discriminante. Ainsi, un jugement global peut senstauire en mettant de co6té des
informations positives sur les produits si ceuxse différencient uniquement sur des
informations négatives. La facon dont le sujet \aittdche du jugement peut également
influencer le diagnostic de I'information et doransutilisation. Par exemple, si le sujet veut
faire plaisir a I'enquéteur, il peut ne sélectiongae des informations positives, ce qui peut
aboutir & un jugement globalement plus favorabke cpiqu’il percoit réellement (désirabilité
sociale).

Enfin, 'accessibilité d’'une information, au méme titre que le diagnoddigtermine si
celle-ci sera utilisée dans la construction du foget global. L’accessibilité d'une
information dépend a la fois de facteurs a longnéer(son importance et sa fréguence
d’utilisation) et de facteurs a court terme (sotivation récente, sa pertinence ou sa relation
avec d’autres informations déja activees).

Par ailleurs, le nombre d’informations considérddgponibilité) ainsi que leur
sélection est fonction de la motivation et des @ik de I'intégration de ces informations.
Plus les conditions d’intégration seront perturb@étai bref, distractions) et moins le niveau
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de diagnostic entrera en jeu dans la sélectiorirdesmations. Hoch (1984) précise en effet
que la caractéristique d'accessibilité de l'infotioa pré-value sur la caractéristique de
diagnostic de I'information. Ainsi, une informatiogcemment activée mais non pertinente
risque d’inhiber le rappel et l'utilisation d’'unaformation pertinente mais moins accessible
dans le jugement global. D’aprés Tourangeawal. (1989), c’est donc principalement la
composante de récupération des informations qétreainfluencée (et donc biaisée) par les
variables contextuelles lors de la génération gugement global. Cette tendance a baser son
jugement sur les informations les plus accessiblég® appelée disponibilité heuristique par
Tversky et Kahneman (1973).

I1.2.2 - Comment les effets de contexte se man#gasils ?

Dans le domaine des enquétes attitudinales, dges tg'effets de contexte ont été mis
en évidence : l'assimilation et le contraste. Ceaxdtypes d'effets résultent du degré de
chevauchement entre les caractéristiques des iafams contextuelles et les caractéristiques
du stimulus a évaluer.

Un effet d’assimilation est observeé lorsque qu’il existe une relationef@ositive entre
les jugements de valeur des stimuli contextuele gtigement de valeur alloué a la cible.
Ainsi, dans le cadre de I'appréciation d’'un alimeéhy aura assimilation si la présence d’'une
personne ou d’'une information jugée positivemenémenle consommateur a juger l'aliment
plus favorablement que si ces informations contdlds n’avaient pas été activées. De la
méme facon, le jugement donné par un consommatms dn état d’humeur négatif sera
susceptible d’étre soumis a un effet d’assimilagsoson jugement concernant I'aliment testé
en est défavorisé. L'effet d’assimilation est ddaaésultat d’une diffusion du jugement de
valeurs du contexte vers le jugement de la ciblesda but de réduire « I'inconfort mental »
du sujet (Deliza et MacFie, 1996).

Les effets de contrastesont le résultat d’'un scénario inverse c’est-a-dirsque les
valeurs du contexte et de la cible ne sont pasatfahantes. Un effet de contraste est observé
lorsque le jugement ne reflete aucune relation el nelation strictement négative entre la
valeur allouée a I'objet cible et les valeurs adlesi aux stimuli contextuels qui accompagnent
la cible. Ainsi, une information contextuelle pogt peut entrainer un jugement négatif de la
cible et inversement. Le rOle des attentes danseffess de contraste est bien connu.
Imaginons que le contexte de consommation d’uneadinsoit particulierement favorable (un
menu onéreux dans un grand restaurant par exemplajtente que construit le

consommateur avant de déguster le plat est alavbaptement trés forte. Pendant la
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dégustation de l'aliment, cette attente positiveeafrer en jeu comme variable contextuelle
dans la construction du jugement du consommateimsiAsi I'aliment est finalement jugé
moins positivement que ce que le consommateurdaierce dernier aura tendance a sous-
évaluer l'aliment dégusté dans ce restaurant ggvora a I'évaluation qu’il en aurait faite

dans un environnement moins favorable.

[1.3 - T YPOLOGIE DES VARIABLES DE CONTEXTE DANS LE CADRE DE LA PERCEPTION
HEDONIQUE D’ UN ALIMENT

Au vu du mécanisme intégratif a la base de la ftionade la perception hédonique
d’un aliment, il convient & ce moment de notre esépd’identifier la nature des informations
auxquelles le sujet est soumis de maniére souvardnsciente lorsqu’il construit sa
perception hédonique. D’apres les définitions gaoesnavons pu trouver, le contexte est de
maniére consensuelle considéré comme un ensemtlis. dlons nous attacher maintenant a

décrire la fagon dont cet ensemble est structuné elittérature.

[1.3.1 - Typologie des variables de contexte sellemr source

Si nous considérons les variables de contexte coétard porteuses des informations
qui seront par la suite intégrées dans le procaessggnération du jugement, il semble naturel
gue les toutes premiéeres propositions de clastditales variables de contexte (Meiselman
et al., 1988) dans le domaine du comportement aliment@réasent sur les trois sources
possibles d’'information : le produit, I'individu denvironnement. Ainsi, nous retrouvons,
dans la classification des variables de contextevgit influencer la perception hédonique,
les trois composants identifiés comme détermindnt€omportement alimentaire (Pilgrim,
1957 ;Shepherd, 1985 ; Steenkamp, 1983).effet, au début du 20°siécle, la majorité des
recherches et avancées dans les domaines de twliegile des procédés agroalimentaires et
le développement de produits sont basées prinagadesur les caractéristiques du produit en
lui-méme. Le produit doit convenir a des caractiéngs (sensorielles, nutritionnelles, colts
de production...) établies par I'entreprise. Dansal@sées 60 commence a émerger le réle du
consommateur dans I'acceptabilité du produit (coré&isme). Ainsi, des travaux de
recherches basés sur la psychologie, la physiokigaesociologie sont réalisés pour tenter de
mieux comprendre les déterminants du choix alimentd&nfin, dans les années 80 les
chercheurs travaillant sur le comportement alimesnfaroposent de prendre en compte dans
la mise en place de leurs études les variables@mamentales ou situationnelles (physiques,

sociales, économiques...).
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Bonin et al. (2001) déclarent qu’un jugement évaluatif formaléégard d'un aliment
résulte du traitement de différents types d’infotiores classées également selon leur source :
— des informations concernant les propriétés orgatigiees du produit,
- des informations concernant les connaissances peesentations construites et
enregistrées par le sujet,
- des informations contextuelles associées aux amtasde consommation de
l'aliment.
De maniéere plus simple, Cardello (1995) propose catégorisation des variables de
contexte en deux groupes :
- les variables liées a l'aliment qui incluent legras aliments servis avec l'aliment
cible, les aliments et boissons consommeés récemmetent
— les variables non reliées a I'aliment qui représenplutot I'environnement social,

les conditions physiques, le moment de la jourate,

[1.3.2 - Typologie des variables de contexte selemr caractéristique « interne » ou

« externe »

Bonin (2003) parle d’'informations contextuellesezres et internes. Les informations
contextuelles externes correspondent a toutesnfesmations extérieures a la cible et a
I'individu présentes dans I'environnement quanddividu traite la cible. Les informations
contextuelles internes quant a elles renvoienteasemble des construits psychologiques
(connaissances et représentations) mobilisésipdiidu dans la situation. Enfin, elle ajoute
une autre catégorie de variables de contexte gu'd#finit comme les informations
contextuelles intrinseques. Ces derniéres réfaantaspects secondaires de la cible qui sont
nécessairement percues avec elle. Par exempleledeas des tests hédoniques en aveugle, la
forme et la couleur du pot d’'un yaourt (méme mapgodt des informations contextuelles
intrinséques par rapport a la cible (les caradigties organoleptiques du produit). Ces
variables de contexte intrinséques s’'opposent @anxcvariables de contextes extrinseques
décrites précédemment qui présentent la parti¢@jau contraire, d’entourer la cible mais de
ne pas étre indispensables a son traitement. Atadfranchir de I'influence de ces variables
de contexte intrinséques est impossible. Driffetdl. (1995) complétent cette définition en
associant aux variables de contexte externes actéae visible et aux variables de contexte
internes un caractére invisible. Dans un vocahelilpius adapté a la mesure de la perception
hédonique d’'un aliment, Issanchou et Hossenlop@)L9arlent quant a eux de variables

« contrblées » ou « non contrélées ».
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[1.3.3 - Typologie des variables de contexte selleur caractéristique temporelle

La lecture des travaux de Rozin et Tuorila (1993)ntre un choix de classer les
variables de contexte en facteurs « simultanéset@nporels ». Les facteurs simultanés sont
définis comme les variables contextuelles physicqereénprésentes durant I'événement de
référence et les facteurs temporels comme leshlas@ontextuelles provenant d’événements
passés ou futurs qui sont activés par le sujet@ment ou I'événement de référence arrive.

De la méme facon, Issanchou et Hossenlopp (1992ptagre la notion de temporalité
dans leur maniére d'organiser les informations guoirent en jeu lors d'un acte de
consommation pour aboutir & la construction de decgption hédonique. Ainsi, le sujet
évalue son plaisir a un moment donné en faisardlapges informations liées :

— au passe, au vécu alimentaire (expériences acgets@sémorisées de l'aliment

présenté a la dégustation),

— au présent (perception du stimulus dans le conthxteoment),

— au futur (anticipation des effets attendus et pm@wa sur les évenements a venir).

[1.3.4 - Vers une globalisation des variables dentexte

Drifford et al. (1995) ajoutent a la catégorisation en variablderees et internes une
forte composante d’interaction entre ces deux tgj@egariables de contexte en définissant la
notion de contexte comme une entité englobanf@ida

— les connaissances et les représentations constetitenregistrées en mémoire par

l'individu sur les produits alimentaires,

— la situation dans laquelle I'individu est amen@asommer le produit,

— la relation existant entre les cognitions et laaibn dans la mesure ou la situation

fournit a I'individu des indices spécifiques de émoration.

De la méme facon, Bernaet al. (1993) proposent de considérer dans le processus
intégratif de formation d’'un jugement la relatiamtre les situations passées qui interviennent
dans I'élaboration des cognitions des individugdest situations actuelles qui interviennent
dans la mobilisation de ces cognitions. En efies, travaux de Tulving (1976) attestent de
I'existence d’'une mémoire épisodique qui réferestnckage des expériences passées en
termes de dispositions et d’attentes dans la mén#iong terme. Ainsi, lorsqu’un individu
juge un produit, il le juge en fonction de sa pepxperience alimentaire. |l est en effet
généralement admis qu’a la simple vue d'un prodoits sommes capables d’activer trés
rapidement le nom de ce produit, son godt et destgns habituelles de consommation.

Tous ces évenements, ces épisodes sont traité'sndaridu, encodés et transformés en une
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trace en mémoire. Cette trace est d’autant plussadule que les indices ayant servi a son
encodage sont les mémes que ceux présents dansguddios de remémoration. Le
consommateur doit donc étre considéré comme unagmat en mémoire un « historique
alimentaire » et possédant des traces qui corrdgpbra des épisodes de consommation
spécifiqgues a chaque produit et réactivés dansitiegions bien spécifiques.

Dans un méme souci de globalisation des variabtesahtexte, Bell et Meiselman
(1995) déclarent qu'« un choix dans une situatiencdnsommation est déterminé par la
combinaison de I'état de I'environnement avantesidant I'expérience de choix et I'état de
I'individu avant et pendant I'expérience de choixAinsi il semble clair que malgré un
souhait de catégoriser de maniére tres distinstedeiables de contexte, leur interaction est
constante. Mathieu (2002) précise que la définiienla notion de contexte se heurte a la
difficulté de I'identifier, dans la mesure ou lentexte est d’abord le résultat d’'une interaction
entre éléments de différentes natures: les systamémoriels, I'état de l'individu (son
histoire, sa personnalité, ses expériences, dtta) ®tuation dans laquelle il expérimente un
objet. Le schéma proposé par Bominhal. (2001) récapitule parfaitement les différentes
propositions de catégorisation des variables deegtes qui influencent le comportement

d’un individu face a un aliment (figure 8).

/ Caractéristiques . \
4 antérieures de l'objet : .

- Vécualimentaire -7

Caractéristiques
immédiates de l'objet :
ropriétés organoleptiques |

[ 1]

Cactéristiques immédiates du /
contexte : contexte immédiat de

consommation

OBJET

| Comportement

Cactéristiques antérieures du
contexte : contexte passé de

CONTEXTE| \_Somonteeetnemss | \pivipy /

Figure 8 : Schéma récapitulatif des différentesgaties de variables de contexte qui entrent erdgns le
comportement d’un consommateur face a un alimeti(Bet al., 2001)
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Ce schéma illustre bien que les différentes tygebg@récédemment décrites ne sont
pas exclusives les unes des autres et peuventc@mbinées. Ainsi, nous retrouvons la
typologie selon la source des informations (I'objehdividu et le contexte) combinée a la
typologie selon les caractéristiques temporellesigbles simultanées en blanc et variables
temporelles en gris). Enfin, ce schéma illustreléggant I'existence d’interactions entre les

différentes variables de contexte.
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C-MISE EN EVIDENCE DE L'INFLUENCE DU CONTEXTE SUR LA MESURE
HEDONIQUE

Cette partie a pour objectif de faire le point s travaux réalisés dans le but d’étudier
I'influence du contexte de consommation (au sergedasur la mesure hédonique. La nature
des données hédoniques recueillies dans les traprégentés dans ce chapitre est variable. Il
peut s’agir de données déclaratives comme une owteine préférence ou de données
comportementales comme un choix ou une quantitéréeg

Nous constatons qu’il existe deux grands typespi@ghes que nous allons explorer de
maniere distincte :

- les travaux qui comparent des mesures hédoniqueenwds dans des

environnements de consommation globalement diftéyen

- les travaux qui étudient plus précisément I'impdaine ou plusieurs variables

contrblées sur la mesure hédonique.

| - INFLUENCE DE L’ENVIRONNEMENT GLOBAL DE CONSOMMA  TION SUR
LA MESURE HEDONIQUE

Il nous a semblé important de distinguer et d’abosgparément :
- les études qui comparent des mesures hédoniquesnualst dans différents
environnements naturels de consommation (lieuxigsidomicile),
- et les études qui comparent des mesures hédorofpesues par l'intermédiaire de
situations de test soit dans des environnementsraigtde consommation (lieu
public, domicile) soit dans des environnements maturels de consommation

(laboratoire, salle de test).

I.1 — UNE MESURE HEDONIQUE SENSIBLE AU LIEU DE CONSOMMATION

[.1.1 - Impact systématique du lieu de consommatgur la mesure hédonique

La modification de I'appréciation d’'un méme alimecdnsommé dans des lieux
différents a déja été observée depuis plusieursnées (Green et Butts, 1945 ; Maléral.,
1980 ; Miller et al., 1955). Cependant ce sont les résultats obtenus&opipe de Natick
(Meiselman et al., 1988) concernant la différence des comportemefiseataires de

militaires lors de manceuvres ou dans une cafétgriaont réellement initié I'engouement
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pour la prise en compte des variables de contexte tétude du comportement alimentaire.
Cette méme équipe de chercheurs a, par la suseemplace d’autres travaux mettant en jeu
des individus et des environnements de consommatimcourants. Ills ont alors également
mis en évidence une influence de I'environnementatssommation sur I'appréciation d’'un
méme plat ou d’'un méme repas servi dans des liehkcg différents (Edwardst al., 2003 ;
Meiselmanet al., 2000). L'effet du lieu de test sur l'appréciatigiobale est largement
significatif et les auteurs retrouvent une hiéragation des notes d’appréciation en fonction
du prestige des lieux. Ainsi, les notes les plevéts sont données dans les restaurants
prestigieux et les notes les plus basses dansiel®s ¢comme un camp militaire ou un

restaurant d’entreprise.

[.1.2 - Comment le lieu de consommation influencd-ta mesure hédonique ?

L’interprétation des résultats concernant la comigan des comportements
alimentaires de militaires en manceuvre ou danscafi@éria (Meiselmaet al., 1988) fait
clairement intervenir le role des variables de erm®. Ainsi, la monotonie du régime
alimentaire en manceuvre ou encore la qualité dat lghysique et psychique des militaires
expliqueraient que ceux-ci consomment moins demalbrsqu’ils sont en manceuvre que
lorsqu’ils sont dans une cafétéria. De la mémerfdacsituation de consommation composée
d’'un environnement social restreint, d’'un confartité (pas de table ni de chaises) ou encore
de I'impossibilité de pouvoir réchauffer la ratigpourrait expliquer cette différence de
comportement.

Dans leur étude, Edwarad al. (2003) interpretent la variabilité des performande
produit consommeé en fonction du lieu par les agenehiculées par chacun des lieux. En
effet, les consommateurs ont des attentes tresegl@n ce qui concerne la qualité des
aliments proposeés dans les différents lieux de@onsation (Cardell@t al., 1996). L’'attente
est définie par Cardello (1994a) comme la croyaneles produits seront appréciés ou non
appréciés a un certain degré. L'attente hédonigti@l@nc une attitude, une opinion qui se
construit en général sur la base des informationtegtuelles. Elle entre en jeu au méme titre
que les autres jugements de valeur dans la cotistiidu jugement final du produit. Lorsque
la performance du produit une fois dégusté estvatpnte aux attentes celles-ci n'ont, a
priori, pas d’influence sur I'appréciation globalen revanche quand la performance du
produit n'est pas équivalente aux attentes, le jaié par les attentes (contextuelles) dans le
jugement global peut de nouveau s’expliquer padés< types d’effets de contexte présentés

préecédemment. Un effet d’assimilation peut se mettn place et les notes d’appréciation
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bougent alors dans le sens des attentes contegugli’elles soient positives ou négatives.
Un effet de contraste peut également étre obsémnéeepersonne décue par un produit pourra
tres séverement le sous noter par rapport a I'a@irén qu’il en a. Cependant, d’apres
Cardello et Sawyer (1992), les effets de contrasted rarement observésgoir Cardello
(1994a) pour une revue plus détaillée des différenddeles explicatifs de l'influence des
attentes]. Les résultats de I'étude d’Edwaatial. (2003) illustrent quant a eux plutét un effet
d’assimilation étant donné que le produit est jdgas le sens des attentes véhiculées par les
lieux.

Contrairement aux études que nous allons décriréapsuite, I'avantage de ces études
réalisées dans des lieux publics est qu'en gériémlpersonnes ne sont pas recrutées
spécifiguement pour participer aux études. Elled sderviewées a posteriori uniquement si
elles ont choisi de consommer le produit d’intéA@hsi, nous pouvons imaginer que leur état
interne (physiologique, physique et psychologigesf) trés proche de celui d’'une situation
naturelle de consommation ce qui nous laisse seppee leurs réponses ne sont pas biaisées
par la situation de test. En revanche, cette mélbgee possede I'énorme inconvénient de
n'interviewer que les populations habituelles des deeux. L'influence du lieu de
consommation est donc largement confondue avefluénce des caractéristiques socio-
démographiques des sujets. L'étude d’Edwatdal. (2003) a en effet mis en évidence une
influence du lieu de consommation mais également'’ate des sujets sur le niveau
d’appréciation de l'aliment. Les jeunes semblentenglus sévérement le produit que les
personnes plus agées ce qui finalement pourraltggsgp pourquoi les notes dans les lieux

peu prestigieux sont moins élevées que les noteslda restaurants luxueux.

L’ensemble de ces travaux sur l'influence du liea tdst illustre la complexité du

probleme lié a la généralisation d'une mesure héden obtenue dans un certain

environnement & un autre environnement.
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Tableau 1 : Résultats des études ayant comparéndeares hédoniques obtenues en conditions atiifisieu naturelles de consommation

Etude

Produits testés

Protocole en situation Protocole en situation

Principales conclusions concernant

artificielle naturelle la comparaison des méthodes

18 paires de soupe Labo Domicile Des divergences mais les résultats sont globaleithentiques
Miller et al. 1 paire/sujet Panel différent Produits tres différents : résultats identiques
(1955) Préférence 1 paire/sujet Produits trés proches : résultats différents (latmire plus discriminant

Préférence gue domicile)
6 sardines Labo Domicile Résultats identiques méme si les écarts d’appié@ciabnt [égérement
h | Classement Panel différent plus élevés a domicile qu’en labo

Murphy et al. Degré d’acceptation 1 paire/sujet
(1958) Préférence

Degré de préférence

Calvin et Sather
(1959)

Différentes catégorie
de produits,
15 paires

d abo

1 paire/sujet
Préférence
Note hédonique

Domicile

Panel différent
1 paire/sujet
Préférence
Note hédonique

Note hédonique : résultats identiques pour 11 paiue 15 (mais notes a
domicile souvent plus élevées qu’en labo).

Préférence : résultats identiques pour 12 paine$s%u

Résultats différents : domicile plus discriminaoedabo (mais
classements identiques)

6 whiskies testés

Labo

Domicile

Résultats différents : domicile plus discriminanedabo (mais

McDaniel et contre le standard |1 paire/sujet Panel différent classements identiques)
Sawyer 6 paires Note hédonique Test par paires
(1981) Note hédonique
Shepherd et 3 ceufs Labo Domicile Note du godt : résultats identiques

. p Note hédonique par rapporfanel différent Note du jaune d'ceuf : résultats différents (notdsraicile supérieures
Griffith

riifiths I'idéal (go(t et couleur du {Note hédonique par rapport a l'idéahux notes en labo mais classement identique)
(1987) jaune d'ceuf) (go(t et couleur du jaune d'ceuf)

1 repas complet Labo Domicile et cafétéria Résultats différents : notes en labo supérieureates a domicile et a

Hellemannret al.
(1992)

Note hédonique

Panels différents
Note hédonique

la cafétéria

Daillant-Spinnler
et Issanchou
(1995)

3 fromages blancs de
matiere grasse
croissante

Labo

lidéal

Domicile

Note hédonique par rapporfPanel identique

Produits a faible matiére grasse : résultats idert
Produits & forte matiére grasse : notes en labérmuypes aux notes a

Note hédonique par rapport a l'idéatiomicile

McEwan
(2997)

10 biscuits salés
aromatisés

Labo et salle (2 panels)
Notes hédoniques
(apparence, godt et texture

Domicile
Panel différent

Notes hédoniques (apparence, go(

texture)
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Résultats différents :

- le produit le plus apprécié change

t différences de notes entre les panels mais uel p@mnote pas en
moyenne plus fort qu'un autre.




Tableau 1 (suite) : Résultats des études ayant aohes mesures hédoniques obtenues en condititifiiedles ou naturelles de consommation

Etude

Produits testés

Protocole en situation Protocole en situation

artificielle

naturelle

Principales conclusions concernant
la comparaison des méthodes

Meiselmanret al.
(2000)

Plat préparé au poule

t Labo

Note hédonique globale et

partielle

Restaurant (plat imposé) et cafétér
Panels différents
Note hédonique globale et partielle

Résultats différents : les notes au restaurantsg#rieures aux notes en
labo qui sont supérieures aux notes a la cafétéria

P 3 barres chocolatées; Labo et salle (panel Domicile Résultats identiques : les notes a domicile eaba kont supérieures aux
oundet al. . . . . ) X I
identique) Panel identique notes en salle mais ce n’est pas significatif.
(2000) Note hédonique Note hédonique
. 4 thés Salle Domicile (long terme) Résultats différents : classement modifié

Posriet al. Note hédonique Panel différent
(2001) Note hédonique

8 vins Labo Salle de réception Résultats différents : les notes dans la salleédeption sont supérieures
Herslethet al. Note hédonique Panel différent aux notes en labo
(2003) Note hédonique

Kozlowskaet al.
(2003)

5 jus de pomme

Labo
Note hédonique

Domicile
Panel identique
Note hédonique

Résultats différents pour un produit : le jus dgtérsans sucre ajouté est
mieux noté a domicile qu'en labo.

King et al.

Thé, pizza et salade
échantillons par

alle
Note hédonique

Restaurant
Panel différent

Thé : les notes au restaurant sont supérieurea@as en salle ;
restaurant plus discriminant que salle

produit) Note hédonique Pizza : résultats identiques
(2004) Salade : les notes au restaurant sont supérieuxesoges en salle ; salle
plus discriminant que restaurant
Multiples produits  {Labo Terrain : manceuvre militaire Produits de typsnacking: résultats identiques
De Graafetal.  !(plats, snacks et Note hédonique Panel différent Plats ou composants de repas : résultats difféaamets une modification
(2005) composants de repas) Note hédonique du classement
H 6 fromages Labo Domicile Résultats identiques : classement des produitsigenmais le domicile
erslethet al. Note hédonique Panel identique est légerement plus discriminant que labo.
(2005) Note hédonique
. Lasagnes, cannelloni§alle Restaurant Résultats différents : les notes au restaurantsguédrieures aux notes en
King et al. pain, thé glacé, saladélote hédonique Panel différent salle
(2007) Note hédonique
. 2 thé glacés Labo Salle de réception Résultats identiques : les deux produits sont Biscriminés dans les
Petitet al. Note hédonique Panel différent deux tests
(2007) Note hédonique
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.2 - UNE MESURE HEDONIQUE SENSIBLE AU CARACTERE ARTIFICIEL DES CONDITIONS DE

DEGUSTATION

Ce paragraphe fait le point sur les travaux aydmrde l'influence des conditions
globales de dégustation lors d'un test hédonique@usN nous intéressons ici plus
particulierement a la comparaison de données hédesiobtenues en conditions de test
contrblées (en laboratoire ou en salle) que nowadifgons d’artificielles avec les données
hédoniques obtenues dans des environnements pluselsade dégustation (domicile ou
restaurant-test). Cette revue bibliographique aédésée pour répondre aux deux questions
suivantes :

— Est-ce que les conditions de test artificielles udissent systématiquement a des

résultats différents de ceux obtenus en condititendégustation naturelles ?

— Quelle est la nature de I'impact des conditionyaléation dans le cas de I'obtention

de résultats différents ?
Le tableau 1 récapitule les méthodologies et résuldles 18 études récoltées qui se sont

intéressées a la comparaison de tests consommatesitsiations artificielles ou naturelles.

1.2.1 - Les conditions de dégustation artificielles&aboutissent pas systématiquement
a des résultats différents de ceux obtenus dansabeslitions naturelles

Une rapide observation des conclusions de I'enseiéd études ne montre pas de réel
consensus en ce qui concerne l'existence ou nomedinfluence des conditions de
dégustation sur les résultats obtenus.

Certains auteurs, n’observent aucune différence réultat entre les réponses
hédoniques collectées en conditions artificiellasnaturelles de dégustation (Herslethal.,
2005 ; Murphyet al., 1958 ; Petit et al., 2007 ; Poumed al., 2000 ; Shepherd et Griffiths,
1987).

D’autres études aboutissent a des conclusionsmpiigées concernant I'influence des
conditions de dégustation. Ces études observentdd&rences de résultat selon les
conditions de test uniquement pour certains édiamgi (Daillant-Spinnler et Issanchou,
1995 ; Kozlowskeet al, 2003) ou uniquement pour certaines catégoriegrdauits testées
(Calvin et Sather, 1959 ; De Graafal.,2005 ; Kinget al.,2004 ; Milleret al., 1955).

Enfin, certains travaux ont observé une modificagstématique des résultats selon la
meéthodologie employée (Hellemaehal., 1992 ; Hersletket al., 2003 ; Kinget al., 2007 ;
McDaniel et Sawyer, 1981 ; McEwan, 1997 ; Meiselraaal.,2000 ; Posréet al.,2001).
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1.2.2 - Nature de I'impact des conditions de dégqat&in sur les résultats

Comme nous venons de le préciser, de nombreuxuxauat observé des modifications
de résultat selon la méthodologie de test emplopé&rents niveaux de modifications des
résultats ont pu étre constatés et il est impodanies distinguer car ils illustrent le type de
conséquences que peut avoir la mise en place ¢t dessommateurs en conditions de
dégustation artificielles (en laboratoire ou eriedadur I'information hédonique recueillie et
donc sur les décisions stratégiques qui en décbulen

Trois niveaux de modifications ont été observes :

— une modification du niveau de notation de I'appaion des aliments,

— une modification du niveau de discrimination ddfdents aliments comparés,

— une modification du classement hédonique des diftéraliments comparés.

Certaines études ont observé uniquement une maiifiicdu niveau de notation selon
les conditions de test. Ainsi, pour la majoriténdie elles, les notes obtenues en conditions
naturelles de consommation sont plus élevées qaentdes obtenues en conditions
artificielles (De Graaét al.,2005 ; Hersletlet al.,2003 ; Kinget al.,2004, 2007 ; Kozlowska
et al., 2003 ; Meiselmaret al., 2000 ; Pouncet al., 2000 ; Shepherd et Griffiths, 1987).
Cependant, le phénoméne inverse a été observé gqiebgues cas (Daillant-Spinnler et
Issanchou, 1995 ; Hellemaehal.,1992).

En ce qui concerne le niveau de discrimination mresluits testés, il ne semble pas y
avoir de consensus quant a la méthode la plusiisente. Alors que Milleet al. (1955) et
Vickerset al. (1999) trouvent que les conditions de test artifies aboutissent & des résultats
plus discriminants que les conditions de consononatiaturelles, Calvin et Sather (1959),
Herslethet al. (2005) et McDaniel et Sawyer (1981) observenthultat inverse. Kingt al.
(2004), quant a eux, sont confrontés aux deux tgpesesultats dans la méme étude selon la
catégorie de produits testée (les thés sont mi@exighinés au restaurant et les salades sont
mieux discriminées en salle).

Enfin, les résultats dont les conséquences sonpliegs importantes en termes de
décision stratégique concernent les travaux quinoist en évidence une modification du
classement hédonique des produits selon les conslitle test utilisées (De Graufal.,2005;
McEwan, 1997 ; Posat al.,2001).
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1.2.3 - Est-il possible d’anticiper les conséquesade la mise en place d’un test en
conditions artificielles ou naturelles de dégustati sur la mesure hédonique ?

Suite a cette revue bibliographique sur la comparaides données hédoniques
obtenues en conditions de consommation artifigedle naturelles, il est difficile de pouvoir
anticiper dans le cadre d’autres produits ou démuproblématiques de test quelles seront les
conséquences de l'utilisation d'un test en salla place d’'un test & domicile sur la mesure
hédonique obtenue.

Les résultats concernant I'impact ou non des candit de test sur les mesures
hédoniques sont tres contrastés selon les étudqaiqaurrait étre attribué au fait que les
méthodologies employées pour représenter les isihgagrtificielles ou naturelles ne sont
jamais strictement identiques d'une étude a l'afeHectif, panels identigues ou non,
protocoles mis en place..). Cependant, cette diffége de résultats est également provoquée
par le fait que chacune des ces études fait référandes produits différents. En effet, les
auteurs n'ayant pas observé d’influence des camditde test sur leurs résultats I'interprétent
par un usage plutét nomade des produits testesncores une forte familiarité des sujets
interviewés avec les produits. Par ailleurs, sisnnaus concentrons sur les travaux qui ont
réalisé plusieurs comparaisons basées sur desodettgle produits différentes, nous
observons fréguemment qu’au sein d'une méme étlede,résultats des comparaisons
meéthodologiques ne sont pas les mémes bien qupréegdures expérimentales utilisées
soient strictement identiques. Ainsi, De Graafal. (2005) ont par exemple observé une
influence tres forte des conditions de test suptesluits consommeés habituellement en repas
et aucune influence sur les produits consomméstphutsnacking King et al. (2004) ont de
leur coté trouve un impact des conditions de testes thés et les salades mais pas pour les
pizzas. Enfin, méme au sein d'une méme catégoripro@uits comme les jus de pommes,
Kozlowskaet al. (2003) observent un impact des conditions destasta note hédonique d’un

seul échantillon.
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Il - IDENTIFICATION DES VARIABLES DE CONTEXTE SUSCE PTIBLES
D’INFLUENCER LA MESURE HEDONIQUE

Comme nous l'avons précédemment présenté, le jugermédonique que nous
mesurons lors des tests consommateurs est seadile@l@nombreuses variables autres que les
caractéristiques organoleptiques de I'aliment. Nausns donc choisi de définir le contexte
comme regroupant I'ensemble des variables qui entea jeu dans la formation de la
perception hédonique et qui ne concernent pagtgsiptés sensorielles de I'aliment.

Alors que linfluence du contexte sur la perceptibddonique des aliments est
maintenant admise, nous assistons ces derniereSesrd un réel désir de mieux le
comprendre. Le paragraphe qui suit a pour objdetifépertorier les variables de contexte qui
entrent en jeu lors d'une mesure hédonique etide l@point sur les travaux qui ont exploré
l'influence de ces facteurs contextuels.

De nombreuses études ont abordé linfluence indelid de ces informations
contextuelles activées par un sujet lors de latoaction de son jugement hédonigue en
réponse a un aliment. Les études dont nous allgnatdr ont été mises en place soit dans des
conditions contrblées soit lors de situations ptasurelles de consommation. Elles seront
présentées dans ce chapitre sans distinction biereg études réalisées en situation naturelle
de consommation nous empéchent d’étre certaindeguautres variables de contexte restent
constantes pendant la manipulation de la varidiieedét.

Nous verrons que la majorité des études ayant exgdlmfluence des variables
contextuelles se cantonnent a la manipulation desbles externes (visibles) sur lesquelles
'expérimentateur a une action. Cependant, nousdabons également de maniére plus
conceptuelle d’autres informations contextuelles ouiluencent fortement le jugement
hédonique. Ces variables sont étroitement liéémdividu et sont donc souvent difficiles a

paramétrer lors de la mise en place d’un test consateurs.

[I.1 - | NFLUENCE DES FACTEURS CONTEXTUELS EXTERNES

Alors que l'influence de certaines variables conteltes se manifeste a la fois en
situation de test et lors d’'un acte naturel de ocomsation, d’autres variables sont plus
spécifiguement liées aux conditions de dégustatars le cadre des tests. Nous présenterons
I'étude de ces deux types de variables et nousnercomment elles sont prises en compte

dans la mise en place des tests consommateursslidéerprétation des données.
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I1.1.1 - La quantité d’aliment consommeée lors de dgustation

L'influence de la quantité proposée et consommés tes tests hédoniques a été
observée dans de nombreux tests en laboratoirsi, Ai@ nombreuses études ont montré que
des fortes concentrations en sucre ou en sel daamappréciées lors de tests brefs que lors de
tests de consommation ad libitum (Bellisteal., 1988 ; Lucas et Bellisle, 1987 ; Monneese
al., 1991a ; Pereet al.,1994 ; Zandstrat al., 1999). Cependant d’autres études donnent des
résultats contradictoires (Daillant et Issanchd@911; Poppeet al., 1989 ; Shepherdt al.,
1991). Par ailleurs, Hellemann et Tuorila (19913hteenmaki et Tuorila (1994, 1995) et
Popperet al. (1989) ont observé que des notes hédoniques @sepres une consommation
ad libitum sont plus élevées que des notes hédesiqbtenues apres consommation d’'une
faible quantite.

Hellemann et Tuorila (1991) et Tuorid al. (1994) concluent leurs travaux en précisant
gue des jugements hédoniques construits sur laooonation d’'une dose habituelle de
l'aliment sont plus pertinents que des jugemensg&®aur une bréve exposition. Bien que les
bonnes pratiques des tests consommateurs en satisgnt que la dose d’aliment présentée
et ingérée doit correspondre a une dose habitdeligroduit (AFNOR, 2000 ; Koster, 1998),
I'application de ce principe est rarement réalidée.effet, cette pratique est généralement
compromise par le fait que plusieurs échantilloespdoduits sont souvent testés dans la
méme séance et que les participants ne peuventpgimnmgérer des doses réalistes de tous
les échantillons. Les tests a domicile, quant g pasmettent la consommation d’une quantité

réaliste de produit a chaque occasion de consormmati

I1.1.2 - La préparation de 'aliment testé

L'impact de la préparation de l'aliment sur son r&@gmtion a été peu exploré. Par
ailleurs, le plus grand nombre de travaux concemguement la mise en évidence d'une
amélioration de I'appréciation des aliments tesdésque ces derniers sont présentés a une
température culturellement appropriée (Boukteal., 1983 ; Cardello et Maller, 1982 ;
Ryynanenet al., 2001 ; Zellneret al., 1988). Ces résultats obtenus pour des soupesu de
glaces ne sont pas tres surprenants et la préasentdes aliments a une température
appropriée (soupe chaude et glace froide) est adifou bien intégrée dans les protocoles de
test en salle. De maniere moins radicale, la teatpgg de consommation d’'un aliment peut
étre différente d’'un individu a l'autre. C’est lasc notamment de certaines boissons qui
peuvent étre consommeées a température ambianteatmhd. La prise en compte de la

température habituelle de consommation peut darsasda devenir plus compliquée étant
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donné que cela nécessite alors d’adapter la tempérde présentation aux pratiqgues des
différents individus.

Deux études ont tenté de mesurer I'impact d’un@anation individuelle des produits
testés sur leur appréciation. Matuszewskal. (1997) ont comparé trois procédures de test
pour I'évaluation d’échantillons de margarine. Pignement, les sujets devaient étaler chaque
échantillon sur des tranches de pain de la ménmnfgq’ils le font & domicile. La seconde
meéthode consistait a deguster des tranches dedpgirtartinées avec 4 g de margarine. La
troisieme procédure représentait une situation damgelle les échantillons de margarine
étaient dégustés seuls sans pain. Les résultatranbigue les différents échantillons sont
plus appréciés et mieux discriminés lorsqu’ils seohsommés selon un protocole de
préparation individuel. Poset al. (2001) ont également comparé I'appréciation dsiplus
échantillons de thé mesurée selon trois conditmgréparation : une préparation imposée
(tous les échantillons sont préparés avec les mépses de lait et de sucre), une préparation
individuelle mais controlée (les sujets choisisdents doses préférées de lait et de sucre et
tous les échantillons sont présentés avec ces)desesie préparation totalement libre (les
sujets sont libres de doser les échantillons conténke souhaitent). Les auteurs observent
encore une fois une forte influence de la prépamaties produits sur leur appréciation. Par
ailleurs, la comparaison des résultats obtenusisgds trois protocoles de dégustation avec
ceux d’'un test a domicile montre que la préparatiiividuelle mais contrélée des produits
est le protocole qui permet le mieux de se rapmodhs données du test a domicile.

Cette variable contextuelle de préparation indigldu de l'aliment entre donc
clairement en jeu dans la formation du jugemenbhiglie et est malheureusement peu prise
en compte lors de la mise en place des protocadetest consommateurs en conditions
standardisées. On peut alors se poser la quesBotiindérét de récolter une réponse
hédonique face a un aliment préparé de manieredatdisée. Il peut étre difficile
d’interpréter par exemple une note d’appréciationnée a un yaourt nature sans sucre par un
individu qui les consomme généralement sucrés. ften, @n rejet des échantillons pourrait
uniquement traduire le fait que l'individu n’aimagples yaourts non sucrés alors que ceux-cCi

auraient été plus appréciés s’ils avaient été sucre
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[1.1.3 - L’environnement alimentaire

Outre la prise en compte de la préparation denf@tit, I'impact de I'environnement
alimentaire entourant la consommation de l'alimesté est également souvent négligé dans
la mise en place des tests consommateurs.

L'impact de I'appréciation d’aliments individuelard’appréciation globale d'un repas a
été largement étudié. Alors que Hedderley et Meiaal (1995) et Turner et Collison (1988)
concluent que tous les composants d'un repas niécipant pas de la méme facon a
'appréciation globale du repas, Popmral. (1989) et Tuorilaet al. (1990) observent le
contraire.

Cependant, nous nous intéressons plutdt a I'éwolutie I'appréciation d’un aliment
consommeé seul ou au milieu d’autres aliments (ypasepar exemple). Méme si des 1959,
Eindhoven et Peryam observaient cet impact de ifenmement alimentaire sur
'appréciation d’'un aliment, ce theme de recherahfit I'objet de moins d’investigations.
King et al. (2004) obtiennent une meilleure discriminationddeix pizzas quand elles sont
consommeées au milieu d’'un repas que si elles saguisiées de maniere individuelle comme
dans un test en salle classique. Dans de récemzuit confirmatoires, Kingt al. (2007)
soulignent encore une fois l'importance d’'intégl@rvariable « repas » lors de la mise en
place de protocoles de tests hédoniques en sall@esuproduits habituellement consommés

en repas ce qui est, a ma connaissance, rarenaéinéré

[1.1.4 - L'information disponible sur I'aliment tege

Ce travail de thése se situe dans le cadre desstt@hsommateurs avec présentation
des produits en aveugle. Cependant, le masquage emelallages n’étant pas
systématiquement parfait (principalement lors deststa domicile), nous ne pouvons pas
exclure le fait qu’il arrive que certains partiaips reconnaissent les produits testés. Il nous a
donc paru important de rappeler que les informatie@hiculées par un emballage ou une
marque influencent la formation du jugement. La ification de I'appréciation des produits
due a leur étiquette a été largement étudiée desmscas ou l'information est d'ordre
nutritionnel (Engellet al., 1998 ; Kahkonert al.,1997) ou liée a des bénéfices sur la santé
(Tuorila et Cardello, 2002). D’autres types d’inf@tions ont également été explorés tels que
le prix (Helgeseret al., 1998 ; Moskowitz, 1995), la description du prod{itiorila et al.,
1998), la cible de consommateurs potentiels (Jaeg@€00), l'opinion des autres
consommateurs (Cardello et Sawyer, 1992), I'étigueé I'emballage (Langet al.,2002), le

golt (Kahkoneret al.,1997) ou encore l'origine des produits testés (iTfaiet al., 1998). Le
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réle des attentes véhiculées par ces informati@hsbien évidemment majeur dans leur
influence sur I'appréciation (pour une revue duerd@es attentes activées lors de la

présentation d’information voir Lang al.,2000).

[1.1.5 - Le moment de consommation

Nous avons trouvé seulement trois études ayantééspécifiquement I'impact de I'a-
propos du moment de consommation sur les donnéesigties.

Birch et al. (1984) ont observé que des composants d'un péjguder sont plus
appréciés le matin que I'aprés-midi et que des cmapts de diner sont plus appréciés
I'apres-midi que le matin. Cependant, la méme étédbsée par Kramat al. (1992) n’'a pas
mis en évidence cette influence du moment de comsdimn pour les mémes produits.

Cardelloet al. (2000) montrent que I'effet du moment de la joera&pend du type de
produit. Certains produits sont clairement assoaiasm moment de consommation (pizza)
alors que d’autres peuvent étre plus facilementsaomés tout au long de la journée
(céréales). Outre le fait gu’un sujet ait naturalat plus envie de consommer une pizza entre
midi et 14h qu’a 10h du matin, l'influence du mornate la journée se manifesterait
également par I'état physiologique des participaptissont alors plus enclins a accepter un
aliment s’ils ont faim que s’ils n'ont pas faim {e variable contextuelle sera abordée
ultérieurement).

La norme XP V09-500 (AFNOR, 2000) ainsi que d’asitrecueils méthodologiques
(Koster, 1998) préconisent la réalisation des téstdégustation aux heures appropriées a la
consommation du produit. Etrangement, alors quetdsts consommateurs traditionnels
s’attachent a imposer les mémes conditions de thitgurs pour tous les sujets afin que la
variabilité des réponses hédoniques provienne enmgnt des caractéristiques sensorielles de
aliment dégusté, le moment de la dégustation lagtrarement standardisé. En effet, il est
généralement impossible pour les instituts de loumer salle de test dans un lieu public pour
seulement une ou deux heures. Ainsi, les séancedédestation en salle sont souvent
réparties sur 'ensemble de la journée pendanhdgaires de passage des consommateurs
dans ces lieux publics. Lors de tests sur des psodiyant un moment spécifiqgue de
consommation, il serait donc intéressant de diggnges données recoltées aux heures

appropriées a la consommation de celles récolbésesle moments moins appropriés.
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[1.1.6 - L’environnement social

L’impact de I'environnement social a principalemété étudié sur la quantité d’aliment
consommeée. Rotbt al. (2001) précisent que la quantité consommeée parpensonne est
certainement guidée par le comportement alimenti@reson entourage immédiat. Plusieurs
travaux ont mis en évidence un effet de facilitatgociale signifiant que les individus
mangent plus quand I'acte de consommation a lieg elautres personnes que quand ils sont
seuls (Berryet al., 1985 ; De Castro, 1990). Cependant, d’autres stud#iennent le
phénomene inverse (Carde#ibal.,2000). Par ailleurs, les études de Feunekes (1995) et
de Plineret al. (2003) ne révelent pas d'effet direct du nombreeesonnes entourant le sujet
interviewé sur sa consommation. Ces auteurs sugiggue les effets de facilitation sociale
sont dus au temps passé a manger qui est plugilargl un individu mange accompagné que
qguand il est seul. Afin d’approfondir I'étude de pbénomene de facilitation sociale,
Clendenenret al. (1994) montrent que la relation qui lie les protaigtes du moment de
consommation est un facteur qui contribue de marsegnificative a I'effet de facilitation
sociale. Ainsi, une consommation dans un envirormenfamilial serait plus sensible a la
manifestation d’'un effet de facilitation sociale'upue consommation dans un environnement
amical ou encore au milieu d’étrangers.

Etant donné que la présence d’autres personneeitirait la quantité consommeée et
gue la quantité consommeée influencerait I'apprémiades produits, nous pouvons faire
I'hypothese que I'environnement social influenceniweau d’appréciation des aliments.
Cependant, peu d'études ont exploré directemetieneentre I'environnement social et les
scores d'appréciation. L'étude de Kiegy al. (2004) montre que I'appréciation d’'une pizza
diminue significativement quand elle est consommaéesein d’'un groupe ce qui traduirait
donc I'opposé du phénomene de facilitation sociakns une autre étude, Kieg al. (2007)
n'observent pas d'effet significatif d’'un environoment agréable et social sur la notation de
produits.

D’aprés Rozin (1996), la grande majorité des reqmeg consommeés en compagnie de
guelgu’un. Nous pouvons donc nous interroger syseldinence des tests qui s’attachent a
empécher tout contact entre les différents intergge Cependant, le fait d’imposer un contact
social entre des personnes qui ne se connaissemepaerait pas forcément une solution
pertinente. En effet, Plinet al. (2003) dans leur étude montrent que la faciliteSociale n'a
un effet positif que dans le cas de groupes fomaésrellement. Par ailleurs, des interviewés
n‘ayant pas forcément d’autres sujets de discugsoumraient avoir tendance a partager de

maniére non naturelle leurs opinions concernantalesents testés. Ce partage d’opinions
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pourrait alors modifier le jugement de personndlsiémcables. En effet, Cardello et Sawyer
(1992) ont montré que I'appréciation d’'un alimemtup étre influencée par l'information
donnée sur ce quen pensent dautres personnessi, Aim mise en place d'un test
consommateurs en salle dans un environnement s@aiatsiterait de passer par une phase de

pré-recrutement colteuse afin de rassembler desmpes qui se connaissent.

I1.1.7 - La possibilité de choisir I'aliment déguét

Peu de travaux ont étudié spécifiguement la relatiotre le degré de liberté dans le
choix de I'aliment consommeé et son appréciation.

Quelques études réalisées sur la monotonie ouskitude permettent d’appréhender
impact de cette variable de choix sur l'appréoiatd’aliments consommés de maniére
réguliere.Zandstraet al. (2000) ont observeé I'évolution de la note d’appion de trois
échantillons obtenue apres plusieurs dégustatialmsracile selon différents degrés de choix.
Ainsi, la consommation répétée du méme échantilendant 10 semaines aboutit a une
diminution des notes d’appréciation due a un effetlassitude. En revanche, les scores
d’appréciation des échantillons donnés par desopees qui étaient libres de choisir les
échantillons a consommer sur cette période ne sertigas cette diminution. Krametr al.
(2001) ont également observé que le fait de lalssenoix de leur repas a des militaires sur le
terrain permet de diminuer globalement l'effet dessitude obtenu pour la dégustation
imposée des mémes aliments en laboratoire. La Iplitgside choisir I'aliment que l'on
souhaite consommer stimulerait également la qéadétproduit consommeée (Beatty, 1982 ;
Zandstreet al.,2000).

De Graafet al. (2005) ont étudié ponctuellement I'impact du chdéI’aliment sur son
appréciation. lls ont obtenu en laboratoire degescdédoniques moins élevés lors d'une
dégustation imposée de tous les échantillons que ¢tbune dégustation de certains
échantillons choisis préalablement parmi une liBela méme facon, Kingt al. (2004) ont
testé I'impact de I'ajout d’'une composante de chdix menu dans une procédure de test
réalisée en salle en situation sociale de repasn’dbservent aucune influence de cette
variable de choix sur I'appréciation globale duagpnéme si la note hédonique de certains
aliments augmente quand ils ont été choisis.

D’aprés Rozin et Markwith (1991), la plupart desigiions naturelles de consommation
présentent des éléments de choix. Ainsi, nous pmisupposer que l'absence de cette
composante de choix dans les tests en conditi@mlatdisées est une des causes de leur

mauvaise validité prédictive. En ce qui concerretésts a domicile, le sujet a le choix de
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consommer le produit quand il le désire mais ibargl méme pour obligation de consommer
le produit testé et non un autre substitut. Dares pgrspective d’amélioration de la validité
prédictive des tests hédoniques, De Grtahfl. (2005) ont comparé les performances de
données d’'un test traditionnel avec celles d’'uh pe&sentant une possibilité de choix, pour
prédire les notes hédoniques obtenues dans uraiaitinaturelle de consommation. lls ont
ainsi observé que le test en laboratoire avec ossilplité de choix permet de mieux prédire
les données obtenues en situation naturelle giestien laboratoire sans possibilité de choix.
Cependant, encore une fois, la prise en comptestte cariable de choix dans les protocoles
de test hédonique impliquerait un budget suppléamentié a la participation d’'un grand
nombre de personnes afin que tous les échantitEsiés soient choisis et évalués le méme
nombre de fois.

Pliner (1992) est en désaccord avec la critiguddselman (1992) concernant le fait
gue I'acte de consommation forcé pendant une sémntest en salle est trés éloigné de I'acte
de consommation dans une situation naturelle. plézise que de nombreuses situations
naturelles présentent également des éléments rashé situation imposée lors des tests.
Elle donne comme exemple le contexte familial oicahdans lequel, la plupart du temps, le
repas est dépose sur la table sans I'accord dédsysrticipants. Ainsi, Pliner (1992) pose la
question de savoir si un membre de la famille ouinuité peut raisonnablement rejeter
laliment présenté ou dire qu’il veut manger autfeose. Le fait que les situations de
consommation soient réalistes n'implique donc pésessairement une absence totale de
contraintes. Le débat sur la nécessité d’intégneraomposante de choix dans les protocoles
de test reste donc ouvert.

11.1.8 - L’effort physique nécessaire pour obterialiment

De maniere générale, le jugement hédonique d'unedtli est le fruit d’'un arbitrage
entre l'effort, au sens large, fourni par le consmateur pour accéder a l'aliment et le
bénéfice qu'il en retire. L’arbitrage entre I'argetépensé et I'appréciation de I'aliment a été
notamment étudié par Cabanac (1995). Par aill&@ssnéthodes d’analyse conjointe (Green,
1978) ou de choix sous contraintes economiquesn@ieddet al.,1998 ; Langeet al.,1999 ;
2000) permettent d’étudier plus spécifiqguementplexessus d’arbitrages mis en jeu lors de
décisions d’achat. Cependant ce travail de thessitgsant dans le cadre de I'évaluation
hédonique sans contrainte économique, nous nousesserons ici uniguement a la
composante physique de I'effort fourni par le canswateur pour accéder a I'aliment. Cette

caractéristique peut sembler dérisoire quant aisfluence sur les mesures hédoniques.
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Cependant, certains travaux ont montré qu'elle jdargement sur le comportement de
consommation des individus (Engell al., 1996 ; Levitz, 1975 ; Meyerst al., 1980). Bien
gue ces études n'aient pas observé dimpact sundéss hédoniques, elles mettent en
evidence un réel impact de l'accessibilité des pitsdsur le choix ou sur la quantité
consommeée. Par exemple, Engatllal. (1996) ont observé que les sujets boivent pluawd’e
guand celle-ci est posée sur la table que quandoikent se lever pour aller en chercher.
Meiselmanet al. (1994) ont réalisé le méme type d’étude dans afétéria étudiante dans
laquelle ils ont changé de place la distribution fdandises. La premiere semaine les
friandises sont présentées sur le lieu de paiendeid fin du comptoir de service et la
deuxiéme semaine elles sont présentées sur un @rptoir de service et nécessitent un
nouveau paiement. Les auteurs observent alors e cle la sélection des friandises la
deuxieme semaine ainsi qu’une diminution des noée®niques données par les étudiants qui
les ont acheté. Le rdle des attentes hédoniques ldatiminution des notes hédoniques est
probablement prépondérant. En effet, I'effort estirhi par l'individu uniqguement s'’il a
extrémement envie de manger la friandise. Ainatfdnte de ces individus est tres élevée en
comparaison a celle des individus de la semaineegeinte et I'appréciation de la friandise
pourrait donc subir un effet de contraste si ebecomble pas ces attentes élevées. De la
méme fagon, nous pouvons imaginer que nous somiassepigeants envers un plat pour
lequel la préparation aura été longue et fastigieuse pour le méme plat réchauffé au four a
micro-ondes.

Etant donné que lors des tests consommateursddsifs sont directement présentés au
sujet, les conditions d’effort sont généralemeekistantes ce qui pourrait donc entrainer une
sur-estimation de I'appréciation des produits emgaraison a une situation naturelle dans
laquelle la consommation du méme produit auraiesgité un effort d’accessibilité ou de

préparation.

Les variables de contexte présentées précédemméuoencent naturellement le
jugement hédonique d’'un consommateur dans sa \o&dignne et s’appliquent également
aux situations de test. Nous allons a présent lib#tatleux variables de contexte
supplémentaires dont I'influence se manifeste syugement hédonique uniquement dans le
cadre des situations de test puisqu’elles provienpkis spécifiquement des protocoles de

test.
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11.1.9 - Le contexte évaluatif apporté par les aaf produits testés

En analyse sensorielle, le contexte d’évaluatioh restoriquement défini comme
l'ensemble des échantillons dégustés a partir dunemb ou les niveaux de notation
(appréciation ou intensité d’attributs sensorielsin produit peuvent varier en fonction des
autres produits dégustés dans la méme séance.desrdests hédoniques, cette variable
contextuelle n'est pas systématiquement préseatd dbnné qu’il arrive que l'individu ne
déguste qu’'un seul échantillon. Cependant nous rdewenvisager son impact lors de
I'évaluation de plusieurs échantillons.

Lawless (1983), McBride (1985) et Riskeyal. (1979) ont montré que si un stimulus
est dégusté au milieu dune série de stimuli présgnde trés bonnes qualités
organoleptiques, il ne sera pas jugé de la mémeaéneague s'’il est évalué au milieu d’'un
ensemble de stimuli de qualité médiocre. Nous posivégalement trouver le méme type
d’influence quand un consommateur est décu parepasr dégusté dans un restaurant qui
propose habituellement des produits de qualité sancas, le contexte comparatif n'est pas
immédiat mais est réalisé par rapport a des expegrgepassées et mémorisées.

Outre le niveau de qualité de I'ensemble des stitestés, I'environnement évaluatif
peut avoir un impact sur I'appréciation globaleptaduit selon la procédure de présentation
des échantillons utilisée lors d’un test. En effappréciation d’un échantillon testé peut étre
influencée par I'échantillon testé avant ou pantigipation de I'échantillon qui suivra. Les
études ayant comparé des évaluations réaliséemaliamé ou en monadique pur permettent
d’évaluer I'impact que peut avoir une évaluatiomparative a la place d’'une évaluation dans
I'absolu. Ainsi, Bayton et Thomas (1954) et McBrid®86) ont observé des classements de
produits identiques mais des résultats plus disoanis avec les procédures en simultané
gu’'avec les procédures en monadique pur. D’autnésues ont comparé les procédures en
monadique séquentiel avec la procédure en simul@eains n’ont pas mis en évidence de
différence de résultats (Lahteenméki et Tuoril®5L9McBride, 1986) alors que d’autres ont
observé des niveaux de discrimination différentsléueet al., 2001 ; Schwartz et Pratt,
1956) ou des inversions de classement (Lahteenendkiorila, 1994 ; Leoet al.,1999). Par
ailleurs, il semblerait que linfluence de la prdoée de présentation est d’autant plus
importante que les échantillons testés sont prostesoriellement.

L'influence de l'environnement évaluatif apportér das autres échantillons testés
souleve la question de la représentativité desnpeges hédoniques géenérés sur une base
comparative. Le jugement le plus proche de latéalbrrespondrait plutét a une évaluation

bY

par rapport a la référence interne de lindividuegta-dire par rapport a ses attentes
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concernant la catégorie de produits) qu’'a une é@tialn basée sur la comparaison de plusieurs
produits imposés. Ainsi, la mise en place des pho@s de présentation des produits en
monadique pur serait plus pertinente. Cependantatke des tests consommateurs étant
généralement basé sur I'évaluation de plusieurarétlons, les procédures en monadique
séquentiel sont souvent privilégiées au détrimess grocédures en monadique pur plus
colteuses. En ce qui concerne ces tests en momraskéguentiel, Peryam et Pilgrim (1957)
parlent d’'une autre variable de contexte qui réfria position des produits évalués. lIs
observent que le premier échantillon présenté &e@étile noté plus positivement que les autres
échantillons. D’autres auteurs ayant observé caghéne de sur-notation du premier produit
(Filipello, 1956 ; Simone et Pangborn, 1957) prgmbd utilisation d’un produit de chauffe
dont I'évaluation n’est pas prise en compte daasdlyse des données. Par ailleurs, outre
'effet sur le premier produit dégusté, I'ordre geesentation global de I'ensemble des
échantillons a un impact sur les évaluations cepguit étre contrecarré par des plans de
présentation des échantillons équilibrés sur I'eride du panel.

[1.1.10 - Le design du questionnaire

En psychologie et en sociologie, l'utilisation deiegtionnaires attitudinaux est
fréquente et la littérature sur les méthodologienaguétes par questionnaire présente de
nombreuses études concernant I'impact du desigmjudistionnaire sur les réponses. Les
auteurs définissent donc le design du questionmaineme une variable de contexte a part
entiére. Les composantes du design et de I'admatish du questionnaire sont a elles seules
sources de nombreux effets de contexte largemedigétdans la littérature :

- le contenu des questions,

- le format des questions (ouvertes, fermées) ehé¢lbe de réponse proposeée pour les

questions fermées,

- le mode d’administration (face-a-face, téléphongg-@administré),

- le nombre de questions (longueur du questionnaire),

- l'ordre des questions.

Comme le suggéerent Schuman et Presser (1981)rd’dles questions est probablement
la cause la plus importante (aprés les erreurshdidlonnage) de résultats d’enquétes
surprenants et non répétable'effet d'ordre des questions est défini commedasres effets
de contexte et signifie donc que les réponses obtequand les questions sont posées dans
un certain ordre sont différentes de celles quaiaat été obtenues avec un ordre différent.

Cet effet consiste en fait a l'activation d’infortieas qui peuvent étre, soit contenues
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directement dans la question précédente, soitéagipar le sujet pour répondre a la question
précédente (Strack, 1992). La mise en évidenceeffets d’'ordre des questions dans les
enquétes a été observée majoritairement danddeatiire de la psychologie. Cependant, la
plupart des résultats de ces études peuvent agsiinaplications dans le domaine des tests
consommateurs et plus spécialement pour le débateomant la présence de questions
diagnostiques en plus de la question sur I'apptiécigglobale. En effet, bien que I'objectif
des tests hédoniques soit généralement de récoléemformation sur I'appréciation globale
des produits, les expérimentateurs profitent ddests pour tenter d’obtenir des informations
plus précises concernant les produits dégustésnseiable de ces informations
supplémentaires est collecté par l'intermédiaire gleestions diagnostiques regroupant
différents types de questions : des questions tes/esur les raisons d’appréciation ou de
rejet, des questions concernant le niveau d’apgiiéni de certains attributs sensoriels et des
guestions concernant l'intensité de certains attsilsensoriels. Etant donné qu’il est impératif
gue I'évaluation globale fournie par un consommategour un ensemble de produits soit
représentative de ses préférences réelles et hpasobiaisée par d’autres variables inclues
dans le déroulement de la mesure, la présencesdgquestions diagnostiques nous oblige a
étudier I'impact qu’elles peuvent avoir sur I'apgigdion globale donnée par le sujet aux
produits. Earthyet al. (1997) et Poppegt al. (2004) affirment que les questions diagnostiques
entrainent un biais dans les résultats des teasonmmateurs tels qu’ils sont mis en place le
plus souvent c'est-a-dire avec une seule séandegiestation sur des produits présentés de
maniére séquentielle. Les questions diagnostignetemdance a amener le sujet a réaliser
son jugement global sur la base d’'une analysepmésise des caractéristiqgues sensorielles
abordées par les questions diagnostiques, chosentadrait pas fait spontanément si le
guestionnaire ne I'y avait pas sensibilisé. Ainsgme si I'appréciation globale est demandée
pour chaque échantillon avant les questions didgnues, seule la construction du jugement
global concernant le premier produit dégusté esirgie par la sensibilisation aux

caractéristiques sensorielles.

De nombreux travaux concernant la mesure de l'iilngadesign du questionnaire ont
exploré l'influence d’évaluations spécifiques smelevaluation globale. Différents types de
guestions peuvent accompagner I'appréciation giodahs un questionnaire. Il nous a donc

paru intéressant d’aborder leur influence sur liép@tion globale de maniere séparée.
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11.1.10.1 - Influence de l'analyse des raisons gig@ziation sur I'évaluation globale

Dans le domaine des tests consommateurs orgampleptinous avons trouvé une seule
etude (Vickerset al.,1993) ayant exploré I'impact de I'analyse desamassde préférence sur
I'évaluation globale des produits. Cependant, lgswars n'observent pas d’influence de cette
guestion ouverte sur I'appréciation globale deslipits.

D’autres études dans les domaines du marketing & dsychologie ont, quant a elles,
mis en évidence l'existence d’'un impact de I'analges raisons de préférence ou de rejet
sous forme de questions ouvertes sur I'évaluatiobade. Gross (1964) montre que le niveau
d’intérét mesuré pour un produit peut étre sigatfiement diminué par I'ajout de I'analyse
des inconvénients du produit. De leur coté, WilsinSchooler (1991) observent que la
variabilité des notes individuelles des sujets dumi en présence de questions sur I'analyse
des raisons de préférence envers des confitures.ré&eiltats refletent donc que ce type
d’introspection modeére I'évaluation globale desetijqui finissent par avoir du mal a
distinguer les produits. En effet, plus les difféseproduits sembleront avoir a la fois des
avantages et des inconveénients, plus ils serogup@omme similaires en termes de nombre
de points positifs et négatifs et donc plus ilsoseappréciés de la méme facon. Une autre
étude réalisée par Wilson et Schooler (1991) moqgtren choix fait aprés analyse des
raisons n’est pas optimal et donc biaisé. Les asitent contacté des sujets quelques semaines
apres un test lors duquel ils devaient emportaerpester préféré et ils leur ont demandé s’ils
étaient satisfaits de leur choix. Les sujets ayaittleur choix apres en avoir analysé les
raisons étaient significativement moins satisfgilte ceux ayant choisi spontanément. Ainsi,
avec le temps, les sujets reviennent probablemensehémas qu’ils ont I'habitude d’utiliser
et s’ils font un choix sur la base d’un schéma dedgération différent, ils peuvent regretter ce
choix. Les hypothéses de Wilson et Schooler (198dncernant la perturbation des
préférences due a l'analyse des raisons de lemtim&mts est la suivante. Les sujets ne
savent généralement pas pourquoi ils ont tel osdptiment envers un stimulus. Quand ils
réflechissent a propos des raisons, ils centremt raisonnement sur des explications
saillantes et possibles. Mais, ce qui apparait cerane cause possible et ce qui détermine
réellement les réactions des sujets face a un lstinmest pas forcément identique.

Pour conclure, demander a un sujet de décrireaissns de sa préférence ou de son
rejet avant de déclarer son jugement global pedi@r une moins bonne discrimination des

produits ou, dans le pire des cas, une préférdnmmnée de la réalité.
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[1.1.10.2 - Influence de la notation de l'intensit@ttributs sensoriels sur I'’évaluation
globale

Les études realisées dans le domaine de I'anagssoselle (Mela, 1989 ; Poppet

al., 2004 ; Vickerset al., 1993) sont consensuelles et n'observent pas dénfie de la
notation de l'intensité d’attributs sensoriels $appréciation globale. Les auteurs mettent
cette absence d’effet sur le compte de la natuta daestion. En effet, la question d’intensité
des attributs sensoriels ne possede pas de com@a@sgattive contrairement aux autres types
de questions. Nous pouvons cependant remettre estigu cette explication étant donné que
méme si I'échelle proposée reste descriptive, icertattributs sensoriels véhiculent des
attentes hédoniques culturellement établies conarsaitré qui est plutdt apprécié alors que
lamer est plutdt rejeté. Par ailleurs, quelle gt I'échelle proposeée, le seul fait de
sensibiliser les sujets a certaines caractéristigpecifiques des produits devrait rendre ces

attributs plus saillants et donc influencer la ¢arion du jugement global du produit.

11.1.10.3 - Influence des évaluations hédoniquetigies (appréciation spécifique et

notation par rapport a I'idéal) sur I'évaluation gbale

Il est intéressant de citer ici quelques étudebséss dans le domaine de la mesure de
la Qualité de Vie (QoL) dans laquelle le sujet dddnner son niveau de satisfaction
concernant sa vie en général et difféerents domalaesa vie comme le mariage, le travalil, la
santé. Ainsi d’apres I'étude d’Andrews et Withe®{6) ce sont par exemple les domaines de
la famille et du travail qui, spontanément, inflaent le plus la qualité de vie alors que ce
sont les domaines de I'amitié et des études qluentent majoritairement la qualité de vie
une fois que tous les domaines ont été activeprBs&aMcClendon et O'Brien (1988), dans la
pratique, les questionnaires de QoL présententéegrgl les questions spécifiques avant la
guestion globale afin d’étre certain que toutesdesensions spécifiques ont été prises en
compte dans le jugement global. Placer les questoncernant la satisfaction des domaines
spécifiqgues avant la question globale assure queelés domaines ont été récemment activés
en mémoire avant de répondre a la question géenéaisi, I'influence de la notation de la
satisfaction par domaine sur la notation de laitgude vie globale, est bien connue et méme
recherchée dans les questionnaires sur la QoL.

Dans le domaine du marketing, Moorthy (1991) a camdpl'évaluation de la
satisfaction globale d'un service obtenue spontaméravec celle obtenue aprés I'évaluation

de la satisfaction des différents attributs du isetvL’évaluation de la satisfaction globale
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spontanée est significativement plus faible quealiéation de la satisfaction globale obtenue
apres celle des différents attributs.

Les études concernant le domaine de I'analyse sellemnt utilisé le format habituel
des questions sur les attributs sensoriels : lbsllés de notation par rapport a l'idéal dites
JAR (« Just About Right »)u les questions sur la notation du niveau d’apatién partielle
de certains attributs. Vickeet al. (1993) ne trouvent aucun impact de la notatioguiques
appréciations partielles sur la notation hédoniglobale. Cependant, Earttet al. (1997)
observent une influence des questions d’appréniaiecifique de type JAR sur I'évaluation
globale de sept produits. L'ajout des questiongifigées entraine la diminution des notes
des produits les plus appréciés et 'augmentatemribtes des produits les moins appréciés.
Nous retrouvons donc de nouveau l'impact des étiahm partielles sur la moins bonne
discrimination des produits en termes d’appréamtitobale. Enfin, une derniere étude plus
récente de Poppest al. (2004) montre que l'effet des questions JAR sapptréciation
globale est plus prononcé que celui apporté paglestions d’appréciation partielle. Bien
gue ces deux types de questions soient baséeqisuwromposante affective, I'impact plus
important des questions JAR proviendrait, d’apes duteurs, de la notion de « produit

idéal » qui n’existe pas dans les questions d’ajgtién partielle.

Bien que l'influence des questions diagnostiqueslesi appréciations globales soit
aujourd’hui reconnue et leur utilisation déconsgeilil est encore tres difficile de convaincre
les commanditaires des tests consommateurs déégren les questions d’opinion globale au
détriment des questions plus spécifiques. Ainsg tilu congrées Pangborn en 2005, MacFie
propose a la communauté sensorielle de parler simres hédoniques modulés » dans un
souci de rigueur scientifique lorsque I'appréciatiglobale est mesurée accompagnée de
guestions diagnostiques. De leur coté, Popgteal. (2004) proposent de réaliser deux
dégustations différentes afin d’éviter une pollntae I'évaluation globale par les évaluations
spécifiques. La premiéere consisterait a faire natequement I'appréciation globale de tous
les produits les uns a la suite des autres. Lansiecpourrait étre utilisée pour faire évaluer les
guestions spécifiques sur chacun des produitse Gettition est également celle que conseille
la norme XP V09-500 (AFNOR, 2000). L'’ensemble daglés hédoniqgues menées dans ce
travail de thése a été mis en place selon ce desigrotocole en deux phases distinctes de
maniere a collecter des réponses d’'appréciatiobatgoles plus proches de la réalité dans
laguelle un consommateur analyse rarement de neartensciente les caractéristiques

sensorielles des produits afin de se faire un jygm
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[1.2 - | NFLUENCE DES FACTEURS CONTEXTUELS INTERNES

Earthy et al. (1997) définissent le contexte comme « regroupantes les variables
indésirables incluses dans le déroulement d’'undeétui influencent les résultats ». Cette
définition traduit en elle-méme I'impuissance depé&imentateurs face a l'influence des
variables de contexte sur les jugements évalultédait, la standardisation des conditions de
test a pour objectif de contréler I'influence desiables de contexte afin de ne mesurer que
I'effet des caractéristiques organoleptiques dulpitosur la réponse hédonique. Cependant,
cette solution est envisageable uniquement pour feedeurs contextuels eénoncés
précédemment. En effet, d’autres variables indépmted du protocole de dégustation ou des
caractéristiques sensorielles de l'aliment entégdlement en jeu dans la formation de la
perception hédonique de l'aliment mesurée en mssammateurs. Nous nous devons donc
de mentionner I'existence de ces variables conédletuliées a l'individu et a son expérience
du produit. Méme si ces variables sont difficiletngoaramétrables lors d'un test
consommateurs, leur détermination est important@oetrrait étre prise en compte pour
l'interprétation des données hédoniques.

Parmi les facteurs liés a I'individu qui influenteson jugement hédonique, nous avons
identifié deux sources possibles de facteurs ctuméx qui peuvent intervenir lors de
I'émission d’'un jugement hédonique face a un alimen

- le vécu alimentaire de l'individu,

- l'état interne de l'individu (état physiologiqueptychologique).

[1.2.1 — Le vécu alimentaire de I'individu

[1.2.1.1 - Le nombre de contacts entre I'individd’aliment

Parmi les facteurs liés au vécu alimentaire dediNiu, l'influence du nombre de
contacts entre lindividu et l'aliment a été largamh démontrée et théorisée. Ainsi, de
nombreux auteurs ont observé que des expositigege®s peuvent entrainer une diminution
de la sélection de I'aliment ou de son évaluateffe{ de lassitude), que ce soit lors d’'un test
en salle (Meiselmaret al., 2000 ; Muller, 2004 ; Vickers et Holton, 1998) dars
d’évaluations en situation naturelle de consommatidetheringtoret al., 2000 ; Krameret
al., 2001 ; Levy et Kdster, 1999 ; Zandsehal., 2000 ; 2004). Dans ce sens, Stang (1975)
déclare que I'on a absolument besoin de variét@ pwoiter une lassitude provenant de la

familiarité. Cependant, le phénoméne inverse aeégat été mis en évidence et formulé par
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Zajonc (1968) comme modele de simple expositiotteGbéorie considere que les individus
préferent les objets familiers aux objets non fersl et que, plus ils sont exposés
frequemment aux objets, plus ils se mettront a deser. Ainsi, il semblerait que le
phénomene d’amélioration de I'appréciation (simgieosition) aurait lieu pour des produits
non familiers ou nouveaux alors que le phénomenags#itude serait plutbt observé pour des
produits peu complexes et familiers. Par ailleatsprés Dember et Earl (1957), chaque
personne en fonction de I'expérience qu’il possaden niveau de complexité optimal
différent. Berlyne et Slater (1957) soulignent cegent pour modérer la théorie de Zajonc
gue des aliments « nouveaux » peuvent égaleméetr &tttention et permettre de rompre la
monotonie. Cette différence de comportement erdreéetherche ou le rejet de produits
nouveaux fait appel a une caractéristique intrinséau sujet et concerne la néophobie et la
néophilie.

Quel que soit l'impact des expositions répétées Igwolution des préférences,
I'intégration de la notion de familiarité de I'alent présenté pour le sujet fait donc encore une
fois appel a son vécu alimentaire. L'importancecdevécu concernant le produit dégusté en
test est capitale dans l'interprétation des donnéegrise en compte du statut d’utilisateur de
la catégorie de produits ou méme de la marque aldufirtestée (consommateurs potentiels,
occasionnels et réguliers) dans linterprétatioa dennées hédoniques est donc importante.
Par ailleurs, différents protocoles de test consateors ont vu le jour pour évaluer
I'évolution de l'appréciation des produits suited@s consommations répétées (les tests de

lassitude, les tests d’aversion).

[1.2.1.2 - L’anticipation des conséquences posesiyes de I'aliment

Une autre variable liée au vécu alimentaire daeditildu ayant comme conséquence le
rejet ou le souhait de consommer un aliment comcdiamticipation des conséquences
physiologiques post-ingestives de I'aliment.

D’apres Pavlov (1927), les réponses conditionn@emsttent en place a la suite de
'association entre une certaine stimulation céphal aux caractéristiques particulieres et
certains effets nutritionnels qui suivent lingesti de l'aliment. Les caractéristiques
sensorielles des aliments (aspect, texture, odegol&) sont dues a des composants qui, en
général, ne sont pas nutritionnellement actifs f(pawr les sucres et le sel). Cependant, la
sensibilité intestinale fournit les informationg $es effets post-ingestifs des aliments ingérés,
gu’ils soient bénéfiques (soulagement du déficargatique, soulagement d’'une carence) ou

nocifs (malaises intestinaux). D’aprés Guevara-kguet al. (1988), les informations
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sensorielles provenant de la sphére orale et fesmations venant de la sphére viscérale
convergent vers une méme zone hypothalamique.lAledi prises répétées d’'un aliment, ces
caractéristiques sensorielles sont progressiveassuciées aux effets post-ingestifs ressentis
dans les heures qui suivent l'ingestion. Le tragetrau niveau central de la trace mnésique
de l'aliment associée a celle des effets post-iifges pour effet de moduler la composante
affective associée a lI'image sensorielle du prodtite processus permet alors la sélection
alimentaire. Ce mécanisme d’apprentissage fait dane fois de plus, référence au vécu
alimentaire du sujet et peut étre extrémement potsst entrainer des aversions alimentaires.
Le contexte qui va suivre l'acte alimentaire intent également dans le jugement
évaluatif et donc dans le comportement face a imeat. En effet, d’aprés Rozin (1990),
'association entre les conséquences physiologigleed’ingestion et les caractéristiques
sensorielles de l'aliment va guider le comportemguit s’ajustera aux besoins présents et
anticipés. Ces conséguences anticipées peuversogtiiutot stables et liées a des croyances
(aliment santé, allégé, bio..), soit complétemefpahdantes du contexte a venir (besoin
d’énergie pour une activité sportive). Le risquentgrviewer lors d’'un test consommateurs
des sujets ayant une aversion forte pour la caggaliment testée est nul si le recrutement
est réalisé correctement. Cependant, l'influence l'deticipation d’effets post-ingestifs
possibles existe et peut intervenir sur la quadida@ment consommeée pendant le test et donc
sur son appréciation. Par ailleurs, le fait ques Idiun test bref de dégustation les sujets
n'aient pas le temps de ressentir les effets bgmés$i ou nocifs dus a I'ingestion du produit

peut biaiser fortement la réponse hédonique.

[1.2.2 - L'état interne de l'individu

La plupart des facteurs contextuels contrélabletedi préecédemment jouent un role
important dans I'état psychologique et physiologigies sujets durant une séance de test ce
qui peut donc influencer la formation du jugemegéddnique.

L’étude directe de [linfluence de [I'état interne sdesujets (physiologique et

psychologique) sur les évaluations hédoniques a dnabordée dans quelques travaux.

11.2.2.1 - L’état physiologique de l'individu

L’état physiologique du sujet semble étre un déteamt important du plaisir évoqueé
lors d’'une consommation. En effet Cabamaal. (1968) ont montré qu’'une saveur sucrée
peut étre particulierement appréciée a jeun etappréciée en état de satiété. De la méme

facon, Laenget al. (1993) ont mis en évidence que les sujets notesitbdissons citronnées
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sucrées comme étant moins plaisantes quand ellgstestées juste aprés un repas. Hill
(1974) et Bell (1993) dans leurs travaux respedtfs également mis en évidence un effet
significatif de I'état de faim des sujets sur legfprences et les notes hédoniques aboutissant
a une moins bonne discrimination des différentspits lorsque les interviewés ont faim.
Brunstromet al. (1997) ont, quant & eux, observé que le taux dititénde la bouche
influence I'appréciation de différentes boissons.

Plus spécifiguement, il peut y avoir une évolutiten’appréciation des aliments tout au
long de la dégustation d’'un produit (Taylor et Raorg, 1990) ou juste apres la dégustation
du produit lors d’'une occasion de consommation. plegsiologistes ont mis en évidence
deux phénomenes responsables de linstabilité dedpanse hédonique a court terme:
I'alliesthésie et le rassasiement sensoriel sppefi

Deés 1971, Cabanac crée le motlliesthésie pour désigner le changement de
perception hédonique di a la modification de I'éitgrne du sujet apres la consommation du
produit et non a la modification de la sensatioauformes d’alliesthésie sont identifiées :
I'alliesthésie négative a lieu quand la modificatibe I'état interne entraine une décroissance
de l'appréciation alors que lalliesthésie positigerrespond a une évolution inverse.
L’alliesthésie alimentaire négative peut étre coéde comme étant un phénomene réflexe
susceptible de créer un feedback pour freiner déstign au bout de 15 ou 20 minutes
(Cabanacet al., 1973). On retrouve dans ce phénomene le problesedests en salle qui,
faute de temps et de quantités consommeées suéfssame permettent pas a ce mécanisme de
se manifester.

Le phénomene de rassasiement sensoriel spécifigqmespond a une diminution du
plaisir sensoriel associé a un aliment en pargcwdt qui est induite par I'ingestion orale de ce
seul aliment (Rolls, 1987 ; Rol&t al.,1984). Le plaisir provoqué par d’autres alimenstae
guant a lui intact. D’aprés Fantino (1992), ce aassment serait dépendant des qualités
sensorielles de I'aliment consommé. Contrairemdialéesthésie, cette diminution du plaisir
guasi-immédiate atteindrait son maximum 2 minuteses la mise en bouche et durerait
environ 20 minutes. L’évolution de I'appréciatioe Haliment pendant la dégustation nous
pousse alors a nous interroger sur le moment au dmuhaite récupérer I'appréciation de
I'aliment lors d’un test en salle : dés les premgebouchées c’est-a-dire a son maximum ou

apres que le rassasiement sensoriel ne se sandéél.
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11.2.2.2 - L’état psychologique de I'individu

L’état psychologique du sujet pendant le test gategnent un facteur déterminant dans
son jugement hédonique. Généralement, I'influerecéadat psychologique du sujet se traduit
par des effets d’assimilation c’est-a-dire des jegets évaluatifs congruents avec l'affect de
lindividu qui juge. De nombreuses études ont ob&eajue I'amorcage d’un état d’humeur
positif peut entrainer des attitudes plus positiyes I'induction d’'un état d’humeur neutre ou
négatif (Bower, 1981 ; Deldin et Levin, 1986 ; Isdral.,1978). Cependant, cet effet n’a pas
été au centre de beaucoup d’études dans le dordameéests hédoniques. Siegel et Risvik
(1987) ont amorcé différents états cognitifs en @etant a deux groupes de sujets de remplir
deux questionnaires basés soit sur des phrasetvedgsoit sur des phrases positives. Les
notes hédoniques données a laliment testé sorg plavées pour le groupe amorcé
positivement que pour le groupe amorcé négativentgmiin et al. (2001) ont également
étudié l'influence d’'un amorcage positif ou négatifr le choix d’aliments. Avant d’entrer
dans une cafétéria, les sujets sont exposés ahase ple rappel autobiographique liée a une
occasion positive ou négative de consommation desseéie. Seulement 5 % des sujets
amorceés négativement choisissent ensuite une @a¢issors que 33 % des sujets amorcés
positivement en choisissent une. Ainsi, le simglig le remémorer un événement négatif
permet de modifier le comportement alimentaire. Noetrouvons ici I'influence du vécu
alimentaire du sujet sur 'appréciation des praguit

Enfin, I'influence de la rémunération des sujets I&ppréciation des aliments a été
également soulignée par Bell (1993) qui montre ltpijgeut entrainer des notes plus élevées
et diminuer la discrimination entre les échantilo@ependant, le fait de ne pas rémunérer les
sujets pose un probleme quant a leur faible imptinadans le test. Nous sommes donc
encore une fois face a un probleme délicat quantclaix d’indemniser ou non les

participants.

L’état interne de lindividu au moment ou il dégastaliment testé est donc
primordial dans la formation de sa perception hépfon (état physiologique) ou dans
I'émission de son attitude (état psychologiquekdimble illusoire de contrdler entierement
ces aspects lors de la mise en place des testsobegtiques. Par ailleurs, cette diversité des
états des individus s’exprime de maniére natuddles la vie de tous les jours et ne nécessite
donc pas une standardisation. Cependant, I'évalualie I'état interne des individus au
moment de I'évaluation des produits (I'état de fali@tat de soif, I'état d’humeur) serait un

outil précieux pour aider I'expérimentateur a iptéter la mesure hédonique.
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[II - BILAN : DISCUSSION SUR LA PERTINENCE DES REPO NSES HEDONIQUES
COLLECTEES EN CONDITIONS STANDARDISEES D’EVALUATION

L’examen de la littérature nous a permis de metimeévidence la variabilité des
jugements obtenus dans des conditions differenteesothisommation, que celles-ci soient
artificielles ou naturelles. La figure 9 récapitlinsemble des variables de contexte qui entre
en jeu lors de I'obtention d’'une mesure hédonigéeatative. Nous comprenons donc mieux
pourquoi il n’est pas rare d'observer une incohéeegntre des jugements émis par les mémes
personnes lors de différentes séances de déguspatior un produit dont la composition n’a
pas été modifiée. Koster (1981a) affirme que «does des réponses hédoniques sont
récoltées, les circonstances pourraient elles-méamflaencer le jugement plus que les stimuli
eux-mémes ». Ce phénomene s’avere particuliereprebiématique si I'on considéere que
I'objectif premier des tests consommateurs est dédie les conduites futures des
consommateurs et donc le devenir du produit sundeché. Mais que dire a un chef de
produit quant au positionnement probable de sodyirsur le marché lorsque ce produit fait
I'objet d’évaluations répétées différentes et go’dst probablement pas responsable de cette

variation ?

CONTEXTE EXTERNE Etat des variables de contexte

lié aux conditions d’évaluation

« Quantité d’'aliment présentée

« Préparation de I'aliment évalué

« Environnement alimentaire

« Contexte évaluatif apporté par les autres produits
du test (mode et ordre de présentation)

« Information disponible sur I'aliment évalué

* Moment de la dégustation (moment de la journée)
* Environnement social

« Possibilité de choix de I'aliment évalué
« Effort pour obtenir I'aliment évalué

« Design du questionnaire

externes lors d’un test en salle

* Petite portion

* Préparation de I'aliment Imposée

« Pas d’environnement alimentaire

* Présentation en monadique séquentiel
(ordre équilibré) ou monadique pur

* Présentation des produits en aveugle
* Moment pas toujours approprié

« Pas de contact entre les participants
* Pas de possibilité de choix

« Pas d'effort pour accéder a | "aliment
 Appréciation globale puis questions
diagnostiques

/ CONTEXTE INTERNE
lié a I'individu

* Vécu alimentaire (culture, habitudes,
familiarité avec le produit)

« Etat physiologique (faim, soif)

« Etat psychologique (humeur,
motivation, implication)

« Anticipation d’évenements futurs
K-Anticipation d'effets post-ingestifs

CONTEXTE INTERNE
lié au produit

Caractéristiques

organoleptiques de
I'aliment évalué.

MESURE
HEDONIQUE

Figure 9 : Variables de contexte qui interviennlems de I'émission d’'un jugement hédonique
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A ce stade de notre exposé, il nous est maintgriastfacile de comprendre pourquoi
les méthodologies de test hédonique initialemeneld@pées s’attachaient a contrbler et
standardiser la majorité de ces variables de cttexs des tests consommateurs en salle ou
en laboratoire afin de récupérer une mesure héderggnsible uniquement a la variation des
caractéristiques organoleptiques des produitsstekté figure 9 présente I'état des variables
de contexte paramétrables lors d’'un test consomurgatdassique en conditions controlées.
Cependant, la standardisation des conditions dasti#tipn des produits pose deux types de
problemes.

Les expérimentateurs sont loin de maitriser lalitétaes variables contextuelles qui
influencent la mesure hédonique. De nombreux fasteontextuels internes invisibles ne
sont effectivement pas pris en compte dans lawiéitéade la réponse mesurée. Pour Drifford
et al. (1995), les principes opératoires des tests hgdesi qui conduisent a créer une
situation isolée de tout contexte en placant lescommateur dans de telles conditions
aseptisées induisent I'erreur de croire que las tamt alors dénués de tout contexte. En effet,
les conditions standardisées d’évaluation ne peemiepas d’éliminer le contexte mais juste
de choisir un contexte plus simple (Meiselman, 2003

Par ailleurs, les décisions stratégiqgues qui décduldes résultats des tests
organoleptiques nécessitent des mesures hédoregaetes. L'« exactitude » d’'une méthode
dans le domaine de la métrologie est définie comnaecapacité d’'un instrument a produire
une valeur qui est proche de la valeur exacte det@ar une mesure indépendante qui aura
été correctement calibrée » (Lawless et Heymanf9)1l9ans le domaine des sciences
comportementales, ce concept d’exactitude se rappradu critere de validité externe (ou
validité prédictive) d’'une méthode qui permet xpiérimentateur de généraliser les résultats
obtenus sur I'échantillon testé a la populatiomtdiiét. Dans le cadre plus spécifique de la
mesure hédonique en test consommateurs, la vadixliggne concerne plus spécifiquement sa
composante « écologique » qui renvoie aux conditatans lesquelles la mesure est obtenue.
Ainsi, une validité externe élevée (incluant dome walidité écologique élevée) permet de
généraliser la mesure hédonique obtenue pour uanglbbn de consommateurs dans des
conditions de test a la population cible exposéendaiere naturelle au produit. Cependant,
comment imaginer que des mesures hédoniques oktdans de telles conditions artificielles
et donc souvent inappropriées soient prédictives gugement construit lors d’'une vraie
occasion de consommation ? Nous comprenons domcduie la validité externe de cette
mesure hédonique obtenue dans des conditions dercomation si éloignées de la realité soit

remise en question. Comme le précise Bogtiral. (2001), il est illusoire de croire que
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'évaluation d’'un objet, qu’il soit alimentaire omon, est strictement déterminée par ses
caractéristiques intrinséques immédiates. Ainsimattant en place des tests en conditions
standardisées et donc artificielles, les expériatents négligent la part déterminante des
facteurs contextuels dans I'évaluation des prodilitsentaires (Drifforcet al., 1995). Koster
(1981a) discute également des dangers d’'une situdé test contrélée et pointe du doigt les
différences avec une situation naturelle en condautpnentre autres, I'impossibilité pour

l'individu de consommer le produit testé selon @@gpres habitudes.

De maniére plus globale, Schutz (1988), remettgteinent en question la qualité des
données hédoniques classique et soulevait la nécesaméliorer 'efficacité des décisions
prises sur la base des tests consommateurs. llafisen(figure 10) I'influence des trois
principaux composants de la mesure sensoriellesifjet, le stimulus et le protocole de

mesure) sur la qualité des données hédoniquegahnment sur leur validité externe.

»
»

Mesure dela | | * e
consommation | ¥ Validité
D externe
ﬂ élevée
=
. L °
Intentions a s
d’utilisation ) Validité
14 externe
2 o moyenne
Jugements |85 Validite
affectifs simples | O externe
E faible
TYPE DE PARTICIPANT R
ExFerts Juges Consommateurs
Substances /_ entrainés naifs
pures / §/
N
Noms 9
d’aliments QQ’
AQQ/
Aliments / AN

Figure 10 : Dimensions en jeu dans la validité extedes données hédoniques (d’aprés Schutz, 1988)

Ainsi, I'objectif d’amélioration de la validité exine des données hédoniques collectées
lors des tests consommateurs supposerait I'explorde ces trois dimensions. Si nous nous
cantonnons aux exemples donnés sur la figure 15 pouvons tout a fait imaginer que les
dimensions « type de sujet » et «type de stimglbmt aujourd’hui bien optimisées dans la
facon de mener les études consommateurs étant doieniés participants sont généralement

des consommateurs « naifs » et que les stimulespondent a de « vrais » aliments. Il reste
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cependant sirement encore quelques progres alfaisela pratique en termes de recrutement
ou d’effectif de sujets. La derniere dimension @nant la procédure de mesure est en
revanche beaucoup moins optimisée et consensu&legmentation du pouvoir prédictif des
tests hédoniques doit donc aujourd’hui passer paramélioration du protocole de mesure au
sens large du terme (des conditions d’évaluatieqylau type de mesure récolté).

En 1992, apres avoir fait le point sur les méthodi@s employées dans la recherche sur
la consommation alimentaire, Meiselman cite a nauve réle de ces trois dimensions dans
la qualité des données recueillies et propose -@eieéter la recherche sur le comportement
alimentaire vers une utilisation plus fréquente «leraies » personnes consommant de
« vrais » produits lors de « vraies » situatioms cdnsommation. Avec cette proposition,
Meiselman remet donc en question la procédure dsumaeet plus spécifiguement les
conditions d’évaluation des tests en laboratoir@nhpere son jugement en précisant que bien
évidemment les études en laboratoire dans desomméments contrélés doivent continuer
d’exister. D’autres auteurs (Cardello, 1994b ; Rat Hetherington, 1990 ; Rolls et Shide,
1992) affirment également que les deux types ddadélogies en laboratoire et en situations
naturelles sont nécessaires pour pouvoir a lapid@dire le comportement des consommateurs
dans des conditions réelles (test en situationrelééude consommation) et comprendre les
raisons qui influencent ce comportement (test erason artificielle de consommation). Par
ailleurs, Garbeet al. (2003) précisent qu’il est important de distinglesy études hédoniques
théoriques, menées dans le domaine de la rechgutlpeuvent supporter une faible validité
externe, des études hédoniques plus appliquéetiadustriel qui, en revanche, nécessitent

une validation externe optimale.
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D -IMPACT DESCONDITIONS STANDARDISEESD'EVALUATION SUR LA
MESURE HEDONIQUE : CAS DES PRODUITS DANONE

Le test en salle, tel quil est mis en place awdwi dans des conditions de
consommation standardisées et donc souvent atlifisi peut aboutir a des conclusions
hédoniques déconnectées de la réalité. Cependexaymlen de la littérature (8 C.1.2) a
montré que les conditions de test standardisédsoutssent pas systématiquement a des
résultats différents de ceux obtenus en conditiatsrelles de consommation. Par ailleurs,
les conclusions des études qui observent un imgestconditions de dégustation sur les
résultats ne sont pas consensuelles en ce quiroente nature de cet impact. Il est alors
difficile d’anticiper les risques que prennent éesnmanditaires de tests consommateurs chez
Danone lorsqu’ils décident de mettre en place ahde conditions standardisées pour évaluer
'appréciation de leurs produits. Il convenait dodexplorer l'influence des conditions
artificielles de dégustation dans le cadre des ougtlogies, des catégories de produit et des
problématiques de test chez Danone.

Pour répondre a ces interrogations, la premiéréeparpérimentale de cette thése a
consisté a mettre en place plusieurs tests en salldifférentes catégories de produits afin
d’identifier les spécificités des tests (produgigpblématiques) pour lesquelles les conditions
artificielles de consommation en salle entrainert nmnauvaise validité prédictive des données
collectées. Cet objectif supposait donc la postéhde déterminer, pour chaque test, la valeur
hédonique de référence. Nous avons fait le chaitilider les résultats du test a domicile
comme valeur hédonique de référence. Les résuleathaque test en salle réalisé ont donc
été comparés aux résultats d’'un test a domicilefdite nous supposons que dans le cas
d’obtention de résultats différents entre le tessalle et le test a domicile, le test & domicile
est le garant du meilleur résultat c’est-a-dirplles proche de la réalité. Cette hypothése qui
fait du test a domicile notre méthode de référeanetermes de validation externe est
particulierement forte et est également celle d&mutauteurs (Griffin et Stauffer, 1990 ;
Porcherot et Issanchou, 1998) méme si elle peatcétiquée. En effet, le test a domicile n'a
jamais été officiellement défini comme méthodedfénence dans aucune norme. Le choix du
test a domicile en tant que méthode de référeneediscuté ultérieurement dans le chapitre

[Il qui reprend une discussion générale de ce irava
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Cette premiere partie expérimentale repose sugédhsation de cinq comparaisons de
tests en salle et de tests a domicile réalisés dWirentes catégories de produits Danone.
Nous avons choisi de nous placer, pour chacuneétietes, dans une problématique de
comparaison de deux ou trois produits dégustés vemigie pour nous rapprocher des
expérimentations mises en place lors de problémmegigle réduction de codt, de rénovation
de produit ou de comparaison par rapport a la qoecce.

Ces différentes étudestest en salle vs. test a domicilemt été I'occasion d’explorer
différents aspects de l'influence du contexte dgudgation sur la mesure hédonique. Nous
nous sommes premiérement intéressés a l'impact ailede consommation des produits
testés sur l'influence du contexte (paragrapheD@guxiémement, nous avons souhaité
explorer I'influence des conditions de dégustasanla mesure hédonique obtenue lors d’'une
problématique de réduction de sucre (paragrapheEHjin, une derniere expérimentation
nous a permis d’explorer I'impact des caracténistg) socio-démographiques des sujets sur
l'influence du contexte (paragraphe IlI).

Les expérimentations qui nous ont permis d’explares trois voies d’investigation
seront abordées séparément. Puis, un bilan présemea discussion générale de nos résultats

sur 'ensemble des expérimentatientest en salle vs. test a domicilsera proposeé.
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| - TEST EN SALLE vs. TEST A DOMICILE : DES RESULTATS DIFFERENTS EN
FONCTION DE LA CATEGORIE DE PRODUITS (ARTICLE 1)

L’illustration concernant le lien entre la catégode produits testée et la comparaison
des résultats entre un test en salle et un testnécde est présentée dans l'article qui suit.

Cet article présente les résultats de trois étudiest en salle vs. test a domicile »
menées en parallele sur trois catégories difféseteproduits. Ces trois études aboutissent a
des conclusions différentes concernant la comparailes données hédoniques collectées lors
du test en salle ou lors du test a domicile. Ailasiemise en question de I'utilisation d’un test
en salle ne serait pas systématique mais foncteornadcatégorie du produit testé. Nous
proposons alors d’interpréter la variabilité deflience des conditions d’évaluation sur les
résultats par des hypothéeses basées sur la fagbradmtégorie du produit est habituellement

consommée lors d’'un acte naturel de consommation.
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ARTICLE 1 : Boutrolle I., Delarue J., Arranz D., Rogeaux M. st@r E. P. (2007).
Central Location Tests.Home Use Test: contrasting results depending odyat type.
Food Quality and Preferenc&8, 490-499.

RESUME

Pour accéder a I'appréciation des aliments, lefepstonnels du marketing et de I'analyse senseriell
ont plusieurs méthodologies de test a leur disiposit.e test en salle, mis en place dans des lieux
dégustation standardisés et contrdlés est pluesbutilisé que le test a domicile. Cependant, gygic
des conditions de consommation non imposées et ploscréalistes, le test a domicile est supposé
générer des données hédoniques plus pertinentdegjaenditions artificielles de consommation du
test en salle. Cet article présente la comparaisorésultats d’un test en salle et d’'un test a dieni
pour différentes catégories de produits. Trois erpEntations ont été mises en place avec
respectivement des laits fermentés a boire, desitsisfeuilletés au fromage et des eaux gazeuses.
Pour chaque test hédonique, deux variantes de iprodu été présentées aux sujets selon une
procédure de présentation en monadique séquemimlr chaque catégorie de produits, les
échantillons obtiennent des notes d’appréciatios plevées quand ils sont évalués a domicile qu’en
salle. Nous observons également que l'influenclka deéthode utilisée sur les conclusions statisique
des tests dépend de la catégorie de produits tdsteeffet, alors que I'écart de note entre lesxdeu
biscuits feuilletés au fromage est influencé pamkthode, celui-ci reste identique pour les deux
recettes de lait fermenté et les deux marques djeaause. Plusieurs hypothéses basées sur la fagon
dont les différents produits sont habituellemenhsmommés sont proposées afin d’expliquer la
variation de l'influence des conditions d’évaluatio

Mots clés: Test hédonique, Test en salle, Test a domicileteRt# Catégorie de produits, Usages,
Monadique séquentiel, Monadique pur.

ABSTRACT

Marketing professionals and sensory scientists saveral hedonic testing methods at their disposal
to assess product acceptability. The Central Looafiest (CLT) which usually takes place in a
standardized location under controlled conditiamsnore frequently used than the Home Use Test
(HUT). Given the artificial conditions of a CLT, i assumed that a more realistic HUT yields more
relevant hedonic data in spite of the uncontrobbedditions. This study compares CLT and HUT
results using different types of products. Thre@eginents were conducted respectively with a
fermented milk beverage, salted crackers and spgriater. For each hedonic test, two samples were
presented by a monadic sequential mode. The cosgpadaf CLT and HUT data sets shows that for
each category, the products get higher scores tested at home (HUT) than when tested under CLT
conditions. Also, we found that the influence af tihethod used depends on the type of product to be
tested. The conclusion of the hedonic test (ignicant difference between the two products) is
affected by the method for some products (crackel®reas the conclusion remains unchanged for
other products (fermented milk beverage and spaykivater). In order to explain the varying
influence of the tasting conditions, some hypotkds#sed on the way the products are usually eaten
are discussed.

Keywords: Hedonic test, CLT, HUT, Context, Product categoBgnsuming habits, Monadic
sequential, Pure monadic.
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CENTRAL LOCATION TEST vs.HOME USE TEST:
CONTRASTING RESULTS DEPENDING ON PRODUCT TYPE

Isabelle Boutroll&®, Julien Delaru® Delphine ArranZ Michel Rogeau% Egon Peter Koster

& Sensovaleur - Perceptions et Préférences, Dandtapole, RD 128, 91767 Palaiseau Cedex, France
® | aboratoire de Perception Sensorielle et Sensdmdt#MR SCALE (ENSIA-CNAM-INRA), 1 avenue des
Olympiades, 91744 Massy Cedex, France
¢ Agrotechnology and Food Innovations, Wageningervéhsity ResearchBornsesteeg 59, 6708PD
Wageningen, The Netherlands

1. INTRODUCTION

Whenever they implement innovation, improvementthad recipe or cost reduction,
food companies need to assess consumers’ likinthér products. Marketing professionals
and sensory scientists can use various methodsetsure consumer acceptance towards
unbranded products. The use of hedonic testingho in business decisions is based on the
assumption that the gathered data has externalityalNonetheless, this may be a difficult
assumption, given that as Issanchou and Hosseilgg2) point out “the hedonic response
given by a subject is only valid for the intervielsubject and the tasted product in a given
context”. As a result, the influence of the testoanditions on hedonic results needs to be
investigated.

Today, standardized situation tests (SST) suchabsgelsts or central location tests
(CLT) are the most popular methods. They consisaiproduct evaluation by a large
consumer panel after a brief exposure (one samjp& contact) under standardised
conditions of consumption. However, these dechagatiedonic ratings obtained by the way
of SST have not proved to be good predictors ofsthezess or the failure of products in the
market. Although the problem of unrealistic cormhis of consumption in SST has been
pointed out for several years (Meiselman, 19923), &ternatives have been proposed apart
from the traditional home use test (HUT). This testsists of a repeated use of the product
under common daily use circumstances, usually fpem@od of several days. However, in
spite of being more realistic this method has sairewbacks such as the uncontrolled
experimental conditions (e.g. the experimentersialoknow who really tasted and rated the
product and under what circumstances). Moreoveod fomanufacturers are reluctant to
regularly use the HUT because of numerous logistica. short shelf life, difficulties to

package blind) and budget constraints.
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A number of studies compared the two approachasdatdised situation tests (SST:
CLT or Laboratory tests) versus home tests (HUThdrome testing). We found only three
studies in the literature which do not show angefof the methodology (Hersleth, Ueland,
Allain, & Naes, 2005; Pound, Duizer, & McDowell, @D Shepherd & Griffiths, 1987). Most
studies clearly show that the result of a hedoest thanges depending on the chosen
methodology, but overall there is no consensus tatheuway in which it affects the results.
Some authors report a difference in the levellohg scores with SST scores being frequently
lower than HUT scores (Boutrolle, Arranz, Rogea&xelarue, 2005; Daillant-Spinnler &
Issanchou, 1995; Hellemann, Mela, Aaron, & Evan8931 Kozlowska, Jeruszka,
Matuszewska, Roszkowski, Barylko-Pikielna, & Brzas#a, 2003; Murphy, Clark, &
Berglund, 1958). However, in a few cases, the s&avbas been observed (Daillant-Spinnler &
Issanchou, 1995; Hellemann et al., 1993). In soases, the levels of discrimination differed
depending on the chosen methodology (Calvin & Sath@59; McDaniel & Sawyer, 1981;
Miller, Nair, & Harriman, 1955). However, some cragting results depending on the
experiment prevent us from concluding that one oekih more discriminating than the other.
Finally, two studies report a different rankingtb&é products depending on whether SST or
HUT was used (McEwan, 1997; Posri, MacFie, & Hens2001). Even when consumers
evaluate their food under natural conditions, thie@nt locations can also affect its
acceptance depending on the circumstances. ForpdeaBBdwards, Meiselman, Edwards,
and Lesher (2003) show that hedonic scores obtained test under 4 star restaurant
conditions were different from those obtained iest carried out in a student cafeteria. This
pinpoints the need to investigate the impact oeallironmental factors on reported hedonic
results.

Natural eating situations (HUT) differ from contea eating situations (SST) in many
ways. Many of these differences could affect th@oreed hedonic scores. Most studies on
context effects in consumer testing investigates¢hfactors separately. Let us review the
various factors that may potentially affect theulsswhen switching from SST to HUT.

In SST, the amount of food consumed for each copsom occasion is fixed and
usually small whereas it is free and usually lardering HUT. For example, Zandstra, de
Graaf, van Trijp, and van Staveren (1999) obsethatithe optimal sucrose concentration in
sweetened yoghurt is higher in an ad libitum corion test than during a brief test. In
addition, HUT allows several exposures to the sanmlereas SST consists of only one brief
contact. Numerous authors have shown the influesfceepeated exposure on hedonic

measures. Interestingly, Meiselman, de Graaf, aeshér (2000) reported a decrease of
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acceptance ratings and intake mainly due to moryoidrereas Lévy (1998) observed a “mere
exposure effect” (increase of acceptance of nowvel complex food after repeated
consumption) as described by Zajonc (1968).

The sample presentation procedure frequently difietween SST and HUT. Usually in
sensory market research, mono-session monadic reegjuéseveral products successively
presented in the same session) is used for thewh®feas multi-session monadic sequential
is often used for HUT (i.e. one product tasted week). Few authors compared different
presentation procedures and showed that they dffechedonic scores (Bayton & Thomas,
1954; Lahteenmaki & Tuorila, 1994). However, nodstispecifically compared the mono-
and the multi-session monadic sequential proceduhgsh are those applied to the common
CLT and HUT, respectively.

In HUT, subjects are free to choose the momentokemption whereas in SST they
are requested to eat during the session. As at résaltime of the day when theod item is
tasted is presumably appropriate in HUT but notaglsvin SST conditions. Birch, Billman,
and Richards (1984) found that breakfast itemgeséerred in the morning and dinner items
are preferred in the afternoon. Although theselteswuld be expected, similar effects could
also be anticipated in other situations and foeotlpes of food. This issue is also linked to
the physiological state of the subjects. Brunstramd MacRae (1997) show that mouth-
dryness influences the pleasantness of variougkgdrBell (1992) reports that hungry subjects
discriminate samples less than not hungry subjects.

The HUT usually allows the consumers to choosenhy they eat the products. Under
the assumption of subjects’ rationality we couldodthesise that in HUT they choose a
personal and appropriate preparation whereas shi®ti always possible to achieve in SST.
Matuszewska, Barylko-Pikielna, Szczecinska, andzRaowska (1997) compared hedonic
ratings of margarine samples obtained by threeewdifft tasting procedures: individual
spreading on bread, prepared spread bread slicesamarine tasted alone without bread.
This study shows that allowing an individual pregiem of the samples led to a better
discrimination. In the same way, Posri et al. (Q0@dmonstrated that allowing free sugar and
milk doses for tea testing in a controlled envireminled to more discriminating results than
controlled condition. In a larger extend, the iefige of the food combination was
investigated by King, Weber, Meiselman, and Lv @0@ontrary to previous authors, they
showed that the discrimination was lower underrtariral eating conditions: the two tested

pizzas were better discriminated if they were téstione than if tested in combination with
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salad and beverages. This food environment efferdt rmlso be taken into consideration as
HUT allows the combination of several food itemswdas SST usually does not.

As pointed out by Stroebele and De Castro (200diance might also play a role
when evaluating the products. First, it could bedikiesized that HUT conditions are more
pleasant than SST conditions. Bonin, ChambresBamdard (2001) attempted to set up more
comfortable lab test conditions but failed to shawdifference in the outcomes. Other
ambience factors, especially the social interactiway play a decisive role in consumer
behaviour. Thus, it may explain different hedoresults between SST and HUT since the
sample consumption in SST is always individual whsrin HUT it can be sociabome
studies (Berry, Beatty, & Klesges, 1985; De Caddewer, EImore, & Orozco, 1990) show
that subjects eat more when eating occurred inpgrai several people than when they eat
alone especially when meal companions are relatbrefriends (Clendenen, Herman, &
Polivy, 1994).

Eventually, post-ingestional effects are probablftero underestimated in the
acceptability formation process. For example, HWuld allow the subject to feel post-
ingestional effects before giving his/her opiniohereas CLT does not. Unfortunately, this
has not received much attention in the area of foeference studies.

Several SST vs. HUT comparison studies (Calvin &&a 1959; Daillant-Spinnler &
Issanchou, 1995; Kozlowska et al.,, 2003) showed tih@ impact of the chosen method
differed depending on the kind of tested produatcakdingly, de Graaf, Cardello, Kramer,
Lesher, Meiselman, and Schutz (2005) reportedthigapredictive ability of laboratory ratings
depends on the type of food. They assumed thatlaigs are more relevant for snacks than
for served dishes. We also believe that the waytbduct is usually eaten is a key factor in
the explanation of differences between SST and Hid@lonic results. Considering the
contextual factors discussed above we assume tbdugts that are usually consumed in a
large portion, as part of a family meal event apacific situation will lead to differences
between SST and HUT results. On the other handpriedatings of snacks designed for
individual and convenient consumption may be lesssisive to the type of test, whether a
SST or a HUT. The objective of this study was taleate to what extent the results of
methodological comparisons between standardisadt®h tests and natural eating situation
tests differ depending on the tested product. Tgaper presents three CLT vs. HUT
experiments conducted in France with three differproduct types: fermented milk
beverages, salted crackers and sparkling watersseTlproducts differ not only by their

intrinsic characteristics, but also in their waysonsumption (e.g. to drink/to eat, snack/meal
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item, individual consumption/social consumptionc.et We thus expected that these
differences would affect the outcome of the hedoests depending on the testing conditions.

2. MATERIALS AND METHODS

Three independent CLT vs. HUT comparison experisi@rdre carried out. The CLT
and HUT protocols set up for the three experimanésthose regularly used by Danone and
proposed by most of the quantitative market re$e@mampanies. Each experiment was

carried out with separate groups of consumers f@n€LT and one for HUT).

2.1 MILK BEVERAGE EXPERIMENT

Subjects

Females between 25 and 50 year old were recruiteely were regular users of fresh
dairy products and had no aversion for fermentelf beverages. Two hundred and thirty
nine women (mean age 34+27.8) took part in the CLT and two hundred andyfavhe

women (mean age 35+27.2) took part in the HUT.

Samples

We compared the liking for two fresh fermented milkverages with different fat
content and sugar content. One product was a negedgpe and the second one was a diet
version of the same beverage. The sensory prafdesed out on the two milk beverages
show that apart from the bitter taste and the rietéhvour which are more pronounced in
the diet version (due to artificial sweetenersgréhwas no significant differences on all other

attribute intensities.

2.2 SALTED CRACKERS EXPERIMENT

Subjects

Female between 18 and 65 year old were recruitbdy Tvere regular users of salted
crackers and had no aversion for cheese flavouo Awwndred and forty women participated
in the CLT (mean age 44 12). Two hundred and forty different women papated in the
HUT (mean age 44 11.2).
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Samples

We assessed the degree of liking for two typeskbéd cheese crackers: national brand
vs. private label copy. The sensory profiles cdrioeit on the two types of cheese crackers
revealed many differences between these two predaocterms of visual, texture and taste

attributes.

2.3SPARKLING WATER EXPERIMENT

Subjects

Females between 30 and 65 year old were recruitedy were regular users of
sparkling water at ambient temperature during méxe hundred and sixty one women took
part in the CLT (mean age 45611.3) and one hundred and sixty women took pathén
HUT (mean age 46.8 10).

Samples

This experiment was carried out to assess theglifontwo national brands of sparkling
water: brand Avs.brand B. The sensory profiles showed that theBums more sparkling
than the brand A and that the two brands are ofkervery similar on the other attributes.

2.4 RROTOCOL DESIGNS

Central Location Tests

Subjects were recruited in the street throughoetday (between 10.00 a.m. and 6.00
p.m.) and were invited to a testing room to pgraté in a 15-min tasting-session. Each
subject was presented sequentially with the twopdesn The sample presentation order was
balanced. Subjects were instructed to eat/drinknash as they wished of each sample.
Respondents evaluated the two products after halrumgk some tap water. Then the subjects
were asked to give a score between 1 and 10 (lkelisery much; 10=like very much)
describing their overall liking. This scale is vaxymmon for marks in the French educational
system and is thus familiar to most French peopéhle 1 presents some features which

differ from one study to another.
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Home Use Tests

The HUTSs took place during two consecutive weekshj&ts were pre-recruited by
phone. The sample presentation order was balanoedtioe panel. Interviewers visited the
participants at home three times. During the fitsit, several units of the first product were
given to the participants. They were free to télseeproduct when they wanted and together
with family and/or friends but they were instructedpersonally consume a minimal amount.
During the second visit (six days later), the imiewers collected participants personal liking
for the product (score between 1 and 10). Then gaeye the consumers several units of the
second product with the same instructions. Aftgrather days, the interviewers visited the
subjects again and collected the overall likingaswning the second product. Table 2 details
the design of the HUT for each experiment. We itigted five conditions-of-consumption
guestionnaires that the subject had to fill out fise consumption occasions of the tested
product, specifying the following features: wherhese, with or without other food items,
alone or together with other people. Unfortunatelg could not collect these usage and
attitude data for the milk beverage experiment.ides for each experiment, we asked the

consumers how much of the product they had consulmedg the week.

2.5 DATA ANALYSIS

Data analysis was performed with Jump 5.0 (the 8&8tute Inc). The data set of each
study was analysed separately. For all analysesigimificance level was set at 5 %.

Given the large panel sizes, we decided to analysalata sets in two different ways
for thorough analysis. On the one hand, we analysedvhole data set with two products
tested per subject in a monadic sequential way (MS)related samples analysis. On the
other hand, we analysed the data set as if obtdupgulire monadic testing (PM). To do this,
we selected only the scores of the first produstetd by each subject. This second analysis
allows us to suppress the sequence effect which Ineadifferent for the CLT (monadic
sequentiaimonasession: 15-min between the tasting of the twalpcts) and for the HUT
(monadic sequentiahulti-session: 6 days between the tasting of the twdymts).

For each test, mean overall liking and standardiatiens were calculated. The
difference between the mean acceptability of the pmoducts was tested by ANOVAdore
= subject + product + ordexfor the MS procedure. A t-test was used for tMegfocedure.
Eventually, we used ANOVAss¢ore= product+ method+ product x method to determine

the influence of the protocol for each tested pobdype.
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Table 1. Summary of the testing setup for the tieEs depending on the experiment

MILK BEVERAGES SALTED CRACKERS SPARKLING WATERS

Amount of
product served

Container

Instruction

Administration

1 individual blind bottle

“Drink as much as you
wish but at least three

18 cl at ambient
temperature

10 units of crackers

(93.7 ml) (approximately 8 g)

Transparent disposal
glass

“Drink as much as you
wish but at least half of
the glass”

Initial pack White disposal plate

“Eat as much as you wish

N but at least one unit”.
mouthfuls”.

Interview Self administered Self administered

Table 2. Summary of the testing setup for the thild&s depending on the experiment

MILK BEVERAGES SALTED CRACKERS SPARKLING WATERS

Amount of product

distributed

Instruction

Conditions-of-
consumption
questionnaire to
complete for five
consumption
occasions.

Administration

5 bottles
(5% 500 ml)

6 small blind bottles 2 large blank plastic pack
(6 x93.7 ml) (2x 100 Q)

“Drink as much as “Eat as much as you wish “Drink as much as you
you wish but at least but at least wish but at least 4
5 bottles personally” 1 pack personally” bottles personally”

Testing conditions
guestionnaires: when,
where, with or without
other food items, alone
or together with other

people.

Testing conditions
guestionnaires: when,
None where, with or without
other food items, alone or
together with other people.

Interview at home 6 Self-administration when Self-administration
davs after product the subject begins to eat when the subject begins
y erp the biscuits of the second to drink the fourth
delivery
packet. bottle.
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3. RESULTS

3.1. FERMENTED MILK BEVERAGE EXPERIMENT

Table 3 summarises the mean scores analyzed in av&d§Sor each fermented milk
beverage for CLT and for HUT. Here, CLT and HUTde® the same conclusion of a
significant product effect. The mean acceptability is significanthgter for the standard
beverage than for the diet beverage. However,atilshbe noted that the ANOVA shows a
significantmethodeffect [R1, 9s56)= 7.574; p < 0.05]. Indeed, the scores obtainedWT are
significantly higher than those obtained in CLT didions. At the same time, th@oductx
methodinteraction is not significant [F gs6) = 0.237; p > 0.05] which indicates that even if
the CLT mean scores are different from the HUT nm&aores, the product ranking order and
the differences between the mean scores of th@taducts are similar for the two methods.
Table 4 summarises the mean scores analyzed inwa@Mor each fermented milk beverage
for CLT and HUT. Here, we observe that the consgrtike the two versions of the beverage
equally well in both the CLT and HUT. The ANOVA sh® a non significaninethodeffect
[F, 476)= 0.081; p > 0.05] and a non significambductx methodinteraction [k, 476)= 0.001,

p > 0.05].

To summarise, the MS and PM analyses lead to difteconclusions (significant
difference or not). Besides, the method affectsdixgree of hedonic ratings only in the case
of the MS design. However, in both cases ther® isnpact of the use of CLT or HUT on the
difference in liking between the two tested milkvbmages (th@roductx methodnteraction is
not significant). Thus given this result, we canpbiyhesise that for the fermented milk
beverage experiment, the CLT evaluation conditigmdy one exposure to each product
under standardised conditions) are sufficient thecb consumers’ liking that is similar to

those obtained after one week of home consumption.
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Table 3. Mean scores analyzed in a monadic secalemtiy for CLT and HUT.

MILK BEVERAGES

SALTED CRACKERS

SPARKLING WATERS

Standard Diet National Private Brand A Brand B
brand label
Panel size 239 240 161
Mean scoréSD) 6.96(1.90) 6.55(2.13) 7.14(1.93) 7.02(1.97) 6.74(1.77) 6.20(1.98)

CLT Subject effect
Product effect
Order effect

F(23s,23772.43; p<0.001 **
F(1,23778.53; p<0.01 *k
F(1,237738.63; p<0.001 **

F230.23871.72; p<0.001 **
R123870.74, p=0.39 NS
F(1,238):1-45; p:023 NS

Faeo,15071.21; p=0.11 NS
F1,15977.38; p<0.01  **
F(1,15070.96; p=0.33 Ns

Panel size
Mean scorgSD)
HUT Subject effect
Product effect
Order effect

241
7.24(1.79) 6.95(1.78)
(E4o’239):2.09; p<0001 i
Foso4.81; p<0.05  *
I‘(_l,zgg):o.46; p=050 NS

240

7.91(1.37)
F(239’238):1.28; p<005 *
Ry 206735.15; p<0.001 **
F(l,238):15-62; p<0001 i

7.09(1.89)

160
7.54(1.62) 7.14(1.82)
Ris9,15671.11; p=0.26 NS
Ri15874.61; p<0.05 *
R115872.02; p=0.16 NS

Anova resultsgcore = subject + product + orderNs not significant; *: p-value < 5 %; **: p-value X%.

Table 4. Mean scores analyzed in a pure monadic(a@yres of the first tasted sample only) for Cind &UT.

MILK BEVERAGES

SALTED CRACKERS

SPARKLING WATERS

Standard Diet National Private Brand A Brand B
brand label

Panel size 120 119 120 120 80 81

CLT  Mean score 7.22 NS 7.15 7.51 NS 7.42 6.80 NS 6.33
SD 1.80 1.84 1.75 1.63 1.84 1.98
Panel size 120 121 120 120 80 80

HUT Mean score 7.17 NS 7.10 8.07 *x 7.47 7.63 NS 7.33
SD 1.94 1.63 1.22 1.60 1.65 1.74

t-test resultsns not significant; *: p-value < 5 %; **: p-value ¥%.
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3.2. S\LTED CRACKERS EXPERIMENT

As can be seen in Table 3, the conclusion of teedepends on the used method. The
HUT data set gives rise to a significant differebeéween the two mean hedonic scores: the
mean acceptability of the national brand is sigalffitly higher than that of the private label.
Contrary to the HUT scores, the CLT scores shovera significant difference between the
national brand and the private label.

Just as in the milk beverage experiment, the meaiortic score obtained for the two
types of salted crackers in the HUT is higher ttieat obtained in the CLT. This phenomenon
is demonstrated by the significanethodeffects found in the ANOVA [, 9s6)= 12.869; p <
0.05]. As could be expected on the basis of thiemiht level of discrimination between the
CLT and the HUT, theroduct x methodinteraction is significant [t ¢s6) = 29.751; p <
0.05].

Table 4 shows the results obtained for the PM amalyrhe comparison of CLT and
HUT results lead to the same observation as theaM&ysis: the conclusion of the test
depends on the used method. In HUT, overall likihghe national brand is significantly
higher than that of the private label whereas ifT @he two brands are equally liked. Again,
the results of the ANOVA show a significamethodeffect [R1, 476y= 11.408; p < 0.05] and a
marginally significanproduct x methodnteraction at a 10 % level {Fa76)= 3.287; p < 0.1].
The salted crackers experiment leads to contrastadts with the milk beverage experiment.
Indeed, the conclusions obtained by the way of M analysis or the PM analysis are
identical in the salted crackers experiment and thinot the case in the milk beverage
experiment. Besides, the salted crackers experisieodvs an impact of the used method
whereas the milk beverage experiment does notn8asg profile carried out on the crackers
before the hedonic tests (data not presented Bamyed that the two tested products were
very different for several sensory attributes. Gopuently, we could hypothesise that the non-
significant difference of acceptability obtained@bLT does not come from the fact that the
consumers had difficulties to differentiate thedarats. Thus, for the salted crackers tested in
this experiment, the evaluation conditions influemot only the level of the hedonic scores
but also the conclusion inferred from the testsictvhs more worrying. The HUT results
reveal a significant difference of acceptabilityvaeen the two types of tested crackers that
the CLT results do not suggest. Given these resuééscan conclude that for the two types of
salted crackers, the not significant differenceliking obtained under CLT evaluation
conditions does not represent the possibly "triérénce in liking that probably exists.
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3.3. SPARKLING WATERS EXPERIMENT

Table 3 presents the mean scores analyzed in a dSfav each sparkling water for
CLT and for HUT. We can see the same conclusionteviea the used method: the mean
acceptability is significantly higher for brand Bain for brand B. The scores obtained in HUT
are significantly higher than those obtained in Ctdnditions. This is illustrated by the
significant methodeffect [R1 635 = 37.13; p < 0.05] found in the ANOVA. Howevergeth
product x methodinteraction is not significant [Es3s)= 0.22; p > 0.05]. The product ranking
order and the differences between the mean scotbe dwo waters are similar for CLT and
HUT.

Table 4 presents the results of the PM analysisitt@y to the MS data, the pure
monadic procedures both for CLT and for HUT are algie to show a difference of liking.
Thus, the consumers like the two waters equallyl welboth the CLT and HUT. The
ANOVA shows a significantethodeffect [R1 317y = 20.28; p < 0.05] and a non significant
productx methodnteraction [k 317y= 0.17; p > 0.05].

At first glance, these results look like those loé tmilk beverages. The MS data sets
lead to the same conclusion for CLT and HUT. Tocbade, even if the MS and PM analyses
lead to different results, the impact of the tagtwonditions on this kind of products was not
observed in this experiment. Here we did not olesenajor differences between CLT and
HUT results. Therefore, it could be assumed thatHs kind of products, the CLT provides

“true” hedonic results. However, this point is dissed in the following.

4. DISCUSSION

4.1 RURE MONADIC VS.MONADIC SEQUENTIAL COMPARISONS

The results of the present study show that the raeares obtained according to the PM
analyses are often slightly higher than those abthin the MS procedure, regardless of the
experiment and of the testing conditions. This hagycally result from the well-known over-
scoring effect for the first tasted product (Stén8idel, 1993), given that in the PM analysis
we only take the score obtained by the first evaligoroduct into account. In order to
guantify this phenomenon, we can examine the cefect in each ANOVA carried out on
the six data sets (Table 3). It can be seen thigttaro out of six trials show a significant
order effect: the CLT of the fermented milk beveas@nd the HUT of the salted crackers.
Yet this first-sample effect should not be negldcteome authors consider it to be an artefact
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resulting from the positional bias and use a “wani sample (Forde & Delahunty, 2004;
Hersleth, Mevik, Naes, & Guinard, 2003; Jaeger, &ndWakeling, & MacFie, 1998). On
the other hand, it could be argued that in the M&gdure, the hedonic judgement of the
second sample is biased as it implies a compamstnthe first evaluated sample. In this
respect, the PM procedure is expected to leadriora natural judgment because it allows the
subject to score the tasted product relativelyisthier internal reference such as his/her usual
or favourite product.

Besides, our results show that in the case of thie Imverages and of the sparkling
waters, the conclusions inferred from the MS anslgse different from those of the PM
analysis whatever the testing conditions. Indebé, MS analysis leads to a significant
product effect whereas the PM analysis leads tnasignificant difference between the mean
hedonic scores. First it should be noted that thealRalysis is based on a data set which is
mechanically two times smaller than the initial Mi&ta set. Therefore, the discrepancy
between the two analyses carried out with two ohffié sample sizes was not unexpected.
This is a purely statistical effect which directgsults from a decrease in the power of any
difference test when the sample size decreases.ddhble sample size of the sequential
procedure provides a real advantage in order t dirsignificant effect when the difference
between the mean scores is small. In other wordstarthe exclusion of any sensory and
psychological considerations, finding a different@acceptability is easier with MS than with
PM with the same overall number of subjects. Thag/mave practical implications when the
cost of the test, which is highly dependent on niaenber of interviewed consumers, is a
limiting constraint.

Nevertheless, the difference between MS and PMtsesauld also be ascribed to the
sensory evaluation paradigm. Indeed, given theeckeEnsory similarity between the two
tested samples, consumers may need to taste thprodacts one after the other in order to
possibly detect a difference. This could explaia thct that the monadic sequential and the
pure monadic analyses lead to the same conclusiortie case of the salted crackers
experiment for which the two products have veryedént sensory profiles (data not shown),
whereas the test conclusions differ in the casth@fmilk beverage and the sparkling water
experiments where the sensory profiles of the tarogared products were more similar.

More generally, relative hedonic scores (compagatprocedures) are sometimes
presented as being more sensitive than absolutenteedcores (pure monadic) (Bayton &
Thomas, 1954; McBride, 1982). This is confirmeddmpsequent data analysis presented in

table 5, only taking into account the hedonic ssafethe “second tasted sample”. In the case

90



Chapitre | D - Test en salie Test a domicile : cas des produits Danone
ARTICLE 1

of the milk beverage experiment for example, thed&nt’s tests carried out on the “second
sample” sub-dataset show a significant differeniceking between the two beverages, both
for the CLT ¢ = 10.0; p < 0.05) and for the HUT € 9.52; p < 0.05), whereas the “first
sample” (MP) sub-dataset does not result in a fogmt difference either for the CLT €
1.17; p > 0.05) or for the HUTt €1.41; p > 0.05). Considering these results, the afsa
warm up sample in hedonic testing would be an @stiang option when a higher sensitivity or

higher discrimination is sought, which is by theywet always granted.

Table 5. Mean scores analysis only taking into actdhe scores of the “second tasted sample”
for CLT and HUT.

M ILK BEVERAGES SALTED CRACKERS SPARKLING WATERS
) National Private Brand Brand
Standard Diet brand label A B

Panel size 119 120 120 120 81 80

CLT Meanscore 670 * 5096 678 NS 6.62 6.68 * 6.06
SD 1.95 2.24 2.04 2.20 1.72 1.98
Panel size 121 120 120 120 80 80

HUT Mean score 730 * 6.80 775 **  6.70 7.46 p:’\(')sm 6.95
SD 1.62 1.92 1.50 2.07 1.66 1.89

t-test resultsNs not significant; *: p-value < 5 %; **: p-value k¥%.

4.2. CLT vs.HUT COMPARISONS

It is striking that, in all our experiments, theogucts get higher scores when tested at
home (HUT) than when tested in CLT conditions. Tikisonfirmed by the significamhethod
effects in the respective ANOVAs with the exceptiohthe milk beverages in the PM
analysis. Previous studies also showed that stdisear situation tests underestimate product
acceptance as compared to tests carried out imahaeitings (Hersleth et al., 2003; King et
al., 2004; Kozlowska et al., 2003; Meiselman, Hi;s& Popper, 1988; Meiselman, Johnson,
Reeve, & Crouch, 2000; Murphy et al., 1958). Sevdifferences between CLT and HUT
could account for this phenomenon.

First, care should be taken to the fact that ineoygeriments, thenethodeffect (higher
scores in HUT) is confounded with tpaneleffect (consumer samples are different). Indeed,
we cannot completely exclude the possibility tHa¢ method effect found in our three
experiments could be due to the fact that the H@iheps and CLT panels are different.
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However considering the relatively large size of consumer samples, thganel effect
could reasonably be neglected.

The most widely spread assumption is that the meateral evaluation conditions at
home favourably influence the overall well-being tbie participants and therefore their
overall liking. Although this has never been prowgberimentally, it would be interesting to
check this assumption by assessing the mood sthtése interviewed subjects in the two
different conditions, using for example the DESf{@#ential Emotions Scale) developed by
Izard, Dougherty, Bloxom, and Kotsch (1974).

More likely, the consumption conditions in HUT aepected to be more appropriate
than CLT conditions. During the HUT, the subjed®ase when they want to consume the
products. Thus, the time of the day is assumedetagdpropriate to the consumption of the
products (breakfast for milk beverages, eveningsséited crackers and meal for sparkling
waters) which is not systematically the case dutimg CLT. Moreover, the subjects are
supposed to eat/drink when they feel hungry osthirThus, these two features of the HUT
might naturally improve the subjects’ overall saision. The prolonged contact with the
products in HUT could also explain the increasedlikihg scores. Indeed, Zajonc (1968)
showed an improvement of the product liking scates to familiarisation with the product
when the subject — sample contact duration incee@mere exposure effect). However, we do
not know whether this mere exposure effect coulktlipéor the three kinds of products that
we tested.

It is also very likely that the subjects were notdlved in the evaluation task in the
same way depending on the test conditions, whiehdcpossibly result in a cognitive bias.
We indeed believe that the CLT standardised camtitreinforced the sensation of a formal
experiment and that the subjects were placed enatytical mindset and were more likely to
set themselves the task of “analysing” the samflkeas, these formal conditions might have
led them to be more critical and demanding towdhdstested products. Such a bias has
already been found for the evaluation of attribuiensities by consumers (Pound et al.,
2000). Besides, in the case of the HUT, it is Uguahpossible to check if the subject has
strictly followed the instructions. From our expgrce, we suspect that some subjects are less
involved in the test or simply forget to taste thquired amount of product. If so, we cannot
completely exclude that some subjects evaluategribduct at the very end of the test period,
just before the interview or the recovering of theestionnaires. As such subjects might feel

guilty; they might be more lenient towards the prcid and give higher scores.
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Most interestingly, the main information revealegl these experiments is that, apart
from the underscoring of the products in CLT, th#uence of the used method depends on
the experiment. Before suggesting explanationstiese contrasting results, it should be
noted that two experiments were carried out in-tackace interviews (crackers and sparkling
water) whereas the third was self-administeredk(rbéverages). Naturally, this might have
affected the way the subjects scored the prodiMasgertheless, this does not affect the CLT
vs HUT comparisons since for one product type pitedocol remained the same. In addition
to this, the results of the CLT vs HUT comparisdiffered between crackers and sparkling
water experiments which were both carried out sefto-face interviews. This confirms the
fact that the way the interviews were carried cagginot explain the influence of the method
used in each experiment. We can thus assert witte stonfidence that the influence of the
used method depends on the type of product to siedeThe conclusion of the test (i.e.
significant difference between the two productsindeed affected by the method for some
products (crackers) whereas the results remainanged for other products (milk beverages,
sparkling water). Naturally, the three types otadsproducts may imply different ways of
consumption. As previously mentioned, numerous isfudevealed the role of these
consumption conditions: amount consumed, time ef day, combination with other food
items and social context. In our case, it is thkely that the way the products are usually
eaten could explain the varying influence of th&titey conditions (HUT and CLT). For the
crackers and the sparkling waters, the way the Emwere consumed during the HUT can
be analysed thanks to the conditions-of-consumptjaestionnaires. In the case of the
fermented milk beverages, a Usage & Attitude sup@yiously carried out by the marketing
research services of Danone gives us some insigtisthe way the products are usually
consumed.

The fermented milk beverage survey showed that 6&%rench people consume this
product in the morning during breakfast. This piidis otherwise consumed as a snack
throughout the day. Considering that the average tluration for breakfast is only of about
fifteen minutes and that French eat alone for Heesdkn fifty per cent of cases, we can state
that the conditions of consumption for this kindfefmented milk beverages are not very
convivial and social. We thus assume that thesswuoption conditions are not very different
from the CLT conditions, except for the time of thay. Even if the total amount of product
consumed in HUT and CLT is not the same (5 smatldsovs. 1 small bottle), the amount of
product consumed at each consumption occasioneisdme in both conditions since the

product is packaged in small individual bottlesisTimplies that consumers drink the same
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portion (93.7 ml) every time. It is thus not suggng that the two protocols led to the same
hedonic results.

In the case of the salted crackers HUT, the camustiof-consumption questionnaires
indicate that about 70% of the consumption occasamturred early in the evening in a social
context with family or friends, typically beforerdir for “apéritif’. Naturally, this situation
implies that these products were eaten in comlanatith beverages (56% with alcohol, 32%
with fruit juice or soda). Thus, the conditionsaahsumption for the salted crackers during
the HUT were rather social and convivial and totdce in a relaxing atmosphere, clearly a
different situation than during the CLT. Besidd® total amount of eaten crackers in HUT
was rather large for both samples (more than 80f % subjects ate at least 1 pack of
crackers, i.e. 100g). On the contrary, we obsethiat during the CLT, the subjects ate only
few units of crackers (and rarely more than 1 uklgre it is thus not surprising that CLT and
HUT led to different results.

In the case of the sparkling water, we had hypatkdshat these products were usually
consumed as part of a meal event. This is indeedwdy they are marketed. We thus
expected to get different results from HUT and CE&S, it was the case for the crackers.
However, the two conditions led to the same comehss We thus explored the
guestionnaires detailing the conditions of consuompduring the HUT. Contrary to our
assumption, we found out that about 40% of the wmpsion occasions occurred between
meals. Thus, only 60% of HUT consumption occasionsurred during a meal event.
Therefore, this behaviour might have somewhat lugldrthe results.

The results of the crackers experiment and of thik Ipeverage experiment lead us to
conclude that the usual context of consumptionahi@ading role in the hedonic evaluation of
food products. This may have important implicatiaomshe choice of a test methodology, i.e.
HUT or CLT. We could advise the use of CLT, whishsupposed to be more convenient,
when the products to be tested are not strongbta@lto a specific consumption context.
Conversely, HUT should be used whenever the prodomsumption is expected to be very
contextual. Accordingly, it would be interesting test the influence of context variables in
controlled testing conditions or situational CLTKasg et al. (2004) did. Systematic studies
in this direction would be needed to better idgriife most influencing context variables that
should not be neglected when implementing a CLThéncase of the sparkling water, whose
conditions of consumption were somewhat balancéd/d®n meal-context and out-of-meal
context, the test method did not affect the reqalpart from the usual underscoring effect in

CLT). This underlines the need to work on the cphad appropriateness for the hedonic
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testing of food products, especially those whiah expected to be multi-situational (Cardello

& Schutz, 1996). Furthermore, our experience in Qiplementation highlighted a lack of

involvement of the participants in the test. NumsroCLT features, declarative data

especially, have a great chance to bring aboutatasaponses and results quite far from the

actual consumption or purchasing behaviour. Gives tonsideration, the use of incentive

compatible hedonic measurement methods developedexiperimental

economics is

potentially an interesting improvement for SST roeliblogies.
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Il - TEST EN SALLE vs.TEST A DOMICILE : CAS D'UNE PROBLEMATIQUE DE
REDUCTION DE SUCRE

Dans le contexte actuel de l'obésité croissantenoevelles réglementations sont
imposées aux entreprises agroalimentaires afinimeder la teneur en sucre des produits
gu’elles commercialisent. Ainsi, de nombreux pejéé rénovation ayant comme obijectif de
développer des produits moins sucrés voient le puotidiennement chez Danone afin
d’évaluer les conséquences de la diminution deeieeur en sucre des produits sur leur
appréciation. La littérature sur linfluence degiables de contexte a mis en évidence un
impact de la quantité consommée et du nombre dactsrentre les sujets et les produits sur
la détermination de la teneur en sucre ou en geallédpour les consommateurs. Dans un tel
contexte il nous a semblé important d’évaluer itef€ité des tests en salle proposant la
consommation ponctuelle d’'une faible quantité dedpit pour révéler I'appréciation de
produits a teneurs en sucre différentes. Nous aslons testé la validité externe d'un test en
salle traditionnel pour évaluer I'appréciation d#g recettes de boissons a base de jus de fruit
et de lait ayant différentes teneurs en sucre.eGellidité a été testée par comparaison a un

test a domicile proposant la consommation répétgedjuantité importante de boisson.

[I.1 - MATERIELS ET METHODES

[1.1.1 - Les produits

L’appréciation de trois variantes de recettes dus de fruit saveur péche abricot
mélangé avec du lait a été mesurée :

- larecette standard (A),

— une recette avec 25% de sucre ajouté en moins (B),

— une recette avec 100% de sucre ajouté en moins (C).

[1.1.2 - Les sujets

Au total, 1002 personnes ont été interrogées. @uaint quatre-vingt-six personnes ont
éte interrogées dans les conditions d’'un test bm ee516 personnes ont été interrogées selon
les conditions d’'un test a domicile. Les évaluai@yant été réalisées en monadique pur,
chaque sujet n'a dégusté gu’un seul produit. Lantémn des sujets selon leur age et leur

sexe est la suivante :
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- 50% d’hommes et 50% de femmes,

—  50% de personnes entre 20 et 39 ans et 50% denpessentre 40 et 69 ans.
Tous les sujets interviewés sont des consommatéersa marque d’intérét (mais pas
forcément du parfum testé) a la fréquence minimiumedoccasion de consommation tous les

deux mois.

[1.1.3 - Les protocoles

Le test en salle

Les sujets sont recrutés dans les rues de sis\diférentes tout au long de la journée
et sont invités a participer a une séance de datyust Chaque sujet ne déguste qu’'un seul
produit présenté frais dans un verre en plastigaesujet boit la quantité de boisson qu'il
souhaite puis doit donner une note d’appréciatiobaje au produit en utilisant une échelle
allant de 1 a 10. La séance se poursuit ensuiterpansemble de questiorizasées sur des
caractéristiques spécifiques du produit avec, enitees, une question de notation par rapport

a l'idéal (JAR) de l'intensité sucrée des boissons.

Le test & domicile

Les sujets sont pré-recrutés dans les six méméss \gue pour le test en salle. Ici
encore, chaque sujet ne déguste qu’un seul desifgoda premiére visite de I'enquéteur au
domicile du sujet consiste a distribuer deux bdlewed’un litre de la boisson testée. Le sujet a
alors pour instruction de conserver les boissonséfigérateur et de consommer au moins
personnellement une des deux bouteilles comme dol¢haite et a la fréquence qu'il le
souhaite avant de donner son appréciation gloladte (sur 10) sur un questionnaire auto-
administré. L'interviewé doit également remplir un carnet ctensommatioh pour chaque
occasion de consommation dans lequel il détailetnditions dans lesquelles il a consommé
le produit (quand, ou, avec qui, avec quoi). Authai cing ou six jours, I'enquéteur revient
au domicile de l'interviewé pour récupérer le gimstaire d’appréciation globale et le carnet
de consommation puis il lui pose les questions rahatiques relatives aux caractéristiques

spécifiques du proddit

L voir Annexe IV-a
2 yoir Annexe IV-b
3 voir Annexe IV-c
“ voir Annexe 1V-d
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I1.1.4 - Analyse des données

Pour chacune des méthodes, les notes moyennesrétagipn globale ainsi que les
ecart-types pour chaque recette sont calculés. iff@rahce d’appréciation entre les trois
produits est évaluée par I'intermédiaire d’'une AND¥ un facteurrfote = produij. Un test
de Newman-Keuls permet ensuite de déterminer lesttes dont les appréciations sont
significativement différentes. Une ANOVAdte = produit + méthode + produix méthodg
est ensuite réalisée de maniére a déterminer énfte des conditions d’évaluation sur
I'appréciation globale collectée.

L’influence de la méthode sur les réponses a lastqure JAR concernant l'intensité
sucrée est évaluée pour chacune des recettes piastutiux? qui compare les distributions

des réponses selon la méthode.

[I.2 - RESULTATS

[1.2.1 - Influence du contexte sur I'appréciationigbale des produits
Le tableau 2 présente les notes moyennes obtermeschaque produit selon la

méthodologie employée ainsi que les résultatsAd@VA pour chaque test.

Tableau 2 : Notes moyennes obtenues pour chagetteeselon la méthode et résultats de TANOVA.
(note = produit) pour chaque test.

Test en salle Test a domicile
Recette A Recette B Recette C Recette A Recette B Recette C
Effectif 160 160 160 176 170 170
Note moyenne 7,702 6,81° 6,28° 8,072 7,807 7,37°
Ecart-type 1,48 1,60 1,87 1,37 1,61 1,68
Effet produit e 00t syt

Le classement des recettes selon leur apprécidiisire le goQt prononcé des sujets
pour les produits sucrés. En effet, quelle que lsoiméthode, la recette avec la plus forte
teneur en sucre est la recette la plus appréciee gar la recette avec 25% de sucre ajouté
en moins puis par la recette sans sucre ajoutésklvation de ce tableau nous permet
d’aboutir a des premieres conclusions en ce quieme la comparaison du test en salle et du
test a domicile. Premierement, nous observonsfaigale plus, que les notes d’appréciation
globale collectées a domicile sont plus élevées lgaenotes collectées en salle. Ceci est

99



Chapitre | D - Test en salie Test a domicile : cas des produits Danone
Cas d’'une problématique de réduction de sucre

confirmé par I'effetméthodesignificatif [F1,906) = 64,36 ; p < 0,001] donné par 'ANOVA.
Par ailleurs, nous constatons également que leslusions concernant la comparaison de
l'appréciation des différentes recettes sont diffiées selon la méthode employée. Les
résultats du test en salle montrent qu’il serafueé de tenter de remplacer la recette originale
par une des deux recettes diminuées en sucre. Gaperes résultats du test a domicile ne
confirment pas cette conclusion. Bien que le clagsg¢ des recettes soit le méme, la
différence d’appréciation entre les recettes A etddt pas significative. La note de la recette
C reste quant a elle bien inférieure aux deux aut@mme dans le cas du test en salle.
L'interaction significative produit x méthode[F 996y = 25,92 ; p = 0,007] donnée par
’ANOVA confirme le fait que la discrimination dggoduits obtenue par les deux tests n’est
pas identique.

[1.2.2 - Influence du contexte sur la notation déntensité sucrée par rapport a
l'idéal
La figure 11 présente les distributions des répodss sujets selon la méthode ainsi que

les résultats des tests gipour chaque recette.

Recette A Recette B Recette C

(X2 =277 ; p = 0,250) (x2=5,68; p = 0,058) (x2=8,16 ; p = 0,017)
100%! m oo ””m*iﬂ; 77777 ” 77777
80%| Faaus D e 2] - .-
60%: E12-— | calll - L o2l | ol

(V] ol P . 63 82 B P 79

40% 1 -1~ .- - | .
20%/ AR | R N || | o

=== [l | - : ]'I

0% ‘ ‘ : L : ‘
Test en salle Test & domicile Test en salle Test & domicile Test en salle Test & domicile
. Trop sucré |:| Juste bien sucré |:| Pas assez sucré

Figure 11 : Répartition des réponses des sujets@arant I'appréciation de I'intensité sucrée desigrrecettes
par rapport a 'idéal.

Nous remarquons que lors du test en salle, les dexettes B et C ont été percues
comme pas assez sucrées par un pourcentage nageabtg de participants. Ce pourcentage
de réponse diminue nettement lors du test a dapailr les deux recettes et nous observons
alors une amélioration de la proportion de sujédatants que les recettes sont « juste bien
sucrées ». En revanche, la proportion de répongeste<bien sucré » évolue peu pour la

recette standard A entre les deux méthodes. Cdstiévis des réponses entre le test en salle
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et le test a domicile sont en accord avec lI'augatemt a domicile des notes hédoniques
données aux recettes B et C et avec la relativelistade la note hédonique donnée a la

recette A.

[1.3 - DISCUSSION

Le premier résultat de cette étude concerne enswdois la sous-notation des produits
lors du test en salle par rapport au test a domidikes interprétations concernant ce
phénomene ayant été détaillées dans I'article dexténous ne les re-citerons pas.

En ce qui concerne lI'impact des conditions de sestle niveau de discrimination des
produits, l'interprétation précédente basée sumtale de consommation des produits ne
semble pas adaptée. En effet, les données de cora@ns (carnet de bord) obtenues grace
au test a domicile ont montré un profil de consomwnaassez proche de celui des laits
fermentés a boire. Ainsi, les occasions de consdiomse répartissent entre le matin au petit
déjeuner (32%) et le reste de la journée. Les supett, pour 75% des occasions de
consommation, dégusté le produit en solitaire et'ore accompagné d’aliments que dans
45% des cas. Nous avons pu voir dans I'étude sulales fermentés que ces situations de
consommations sont finalement assez proches daecpaut expérimenter un sujet lors d’'un
test en salle. Nous pouvons donc supposer quede @ consommation du produit n’est pas
en cause dans la modification des résultats entriedt en salle et le test a domicile. La
littérature regorgeant de travaux ayant observinpact de la quantité de produit dégusté sur
'appréciation de produits plus ou moins sucrésjsnpensons donc que la différence de
guantité consommeée entre le test en salle (quelgoegées) et le test a domicile (1L
minimum) pourrait expliquer cette différence deulésds entre les deux tests. En effet,
d’apres Lucas et Bellisle (1987) il semblerait gegontanément, les consommateurs dirigent
leur préférence vers les produits les plus suanéssde la dégustation d’une quantité faible de
produit. Une consommation répétée d’'une plus graqgntité de produit entrainerait un
déplacement de cette préférence pour les prodestplus sucrés vers des produits moins
sucrés (Chung et Vickers, 2007 ; Drewnoweskal., 1987 ; Vickerset al.,2001). De la méme
facon, Vickers et Holton (1998) montrent que lotsné exposition ponctuelle & un produit,
les consommateurs ont tendance a se diriger verspteduits ayant les plus fortes
caractéristiques sensorielles. Lors de consomnmtiépéetées, cet attrait peut finalement
devenir un défaut suite a un écceurement ou a thts pbst-ingestifs negatifs. La teneur en

sucre des trois recettes étant la principale oénatijue sensorielle les différenciant, nous
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pouvons supposer que ce phénomeéne de sous-nate8@roduits peu sucrés par rapport aux
produits plus sucrés lors d'un test bref est cglie nous observons sur notre jeu de données
et plus particulierement pour la recette B. Aloug ¢p recette B est automatiquement refoulée
lors du test en salle classique par rapport adette standard aprés une faible dégustation, sa
consommation sur du plus long terme a domicileaérfihalement un produit autant apprécié
gue la recette standard.

L’analyse de la relation entre la quantité globmesommeée lors du test a domicile et
'appréciation des recettes (figure 12) montre gles les sujets ont consommé une quantité
importante du produit, plus ils lui ont donné umend’appréciation élevée. Ceci peut rendre
compte de l'utilisation de la variable « quantitnsommeée » comme indicateur du niveau
d’appréciation des produits. Cependant, cetteioglgbositive entre la note d’appréciation
globale et la quantité consommeée est particulieneénfmte pour la recette B qui est peu
appréciée par les sujets ayant consommé une seutleille alors qu’elle est autant appréciée
gue la recette A par les sujets ayant consommé teuxeilles. Ainsi, cette interaction
produit x quantitépourrait illustrer le fait que la quantité consoéerde la recette B influence

positivement son appréciation.

produit

Note d'appréciation donnée au

1 bouteille 1 bouteille et demi 2 bouteilles

Quantité de produit consommée au total

Figure 12 : Notes moyennes d’appréciation du prodalon la quantité globale consommeée lors duaest
domicile pour chacune des recettes

Cette observation met donc en évidence qu'outrentele de consommation des
produits, I'expérimentateur doit également étreilarg au fait que, lorsque des produits
different fortement sur une seule caractéristiqgarserielle comme le sucré, un contact

prolongé entre les participants et les produit;mésessaire avant de récolter leur opinion.
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Il - TEST EN SALLE vs.TEST A DOMICILE : DES RESULTATS DIFFERENTS EN
FONCTION DU SEXE DES SUJETS

Les travaux de Kinget al. (2007) ont mis en évidence que le sexe et l'age de
interviewés peuvent avoir une influence sur l'effiets conditions d’évaluation. Dans cette
optique, il nous a paru intéressant de tester 'mmsémble de nos études le réle des
caractéristiques socio-démographiques de la aitderbgée sur 'influence du contexte. Les
études présentées préecédemment n’ont pas mis éenéei d’'influence des caractéristiques
socio-déemographiques des sujets sur les conclusmmsernant la comparaison des tests en
salle et a domicile. Une autre étude réalisée deex recettes de thé glacé a mis en évidence
un impact du sexe des interviewés sur l'influencecontexte. Nous allons présenter les

résultats de cette étude en abordant 'analyséa®@sees par groupe de participants.

[11.1 - M ATERIELS ET METHODES

[11.1.1 - Les produits

L’objectif de ces tests consommateurs est de posiéir deux recettes concurrentes A et
B d'une boisson au thé aromatisée a la péche. tafispsensoriels réalisés sur les deux
marques montrent que les deux recettes sont gigtifement différentes en golt et en arbme
mais également en aspect. Alors que la recettst Arencipalement une boisson au thé avec
une légére aromatisation a la péche, la recettst Bplatdt une boisson a la péche avec des

notes d’aromatisation au thé.

[11.1.2 - Les sujets

Au total, 491 personnes ont dégusté un des dewdujisoselon les conditions d’un test
en salle ou d’'un test a domicile. Les sujets dexaoir consommeé du thé glacé au moins
une fois dans les six derniers mois. Chaque sugtdégusté qu’'une seule recette. Les
effectifs pour chaque recette sont les suivants :

— test en salle : recette A = 122 sujets, recettelB3=sujets,

— test a domicile : recette A = 125 sujets, recette B1 sujets.

La répartition des sujets selon leur &ge et lexe st la suivante dans chaque cellule :

- 50% d’hommes et 50% de femmes,

— 50% de personnes entre 25 et 39 ans et 50% denpessentre 40 et 65 ans.
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[11.1.3 - Les protocoles

Le test en salle

Les sujets sont recrutés dans les rues de trdes \différentes et invités a participer a
une séance de degustation. L’enquéteur présergejetuun verre de boisson a la température
de sortie du réfrigérateur. Le sujet boit la quéntie produit qu’il souhaite avant de lui
donner une note d’appréciation globale de 1 a hduéteur questionne ensuite le sujet sur

guelques caractéristiques spécifiques du prodeitnguis ne développerons pas ici.

Le test a domicile

Le test a domicile consiste a déposer deux boesede 2 litres de I'une ou l'autre des
boissons accompagnées du questionnaire d’appatigittbale ainsi que d’un carnet de bord
de consommation. Le consommateur doit alors consanpersonnellement au moins 5
verres de la boisson et consigner les conditioms desquelles il les consomme avant de
donner son opinion concernant le produit. Au bound semaine, I'enquéteur revient au
domicile du consommateur et récupere le questiomrtiappréciation globale ainsi que les
carnets de consommation puis questionne le sujeiesucaractéristiques spécifiques du

produit.

[11.1.4 - Analyse des données

Pour chacune des méthodes, les notes moyennesétain globale ainsi que les
écart-types pour les deux recettes sont calculés. significativité de la différence
d’appréciation entre les deux produits est ensudsurée par un test de Student bilatéral non
apparie.

Une ANOVA (note = produit + méthode + age + sexe + prodeiméthode + produit
x age + produitx sexe + méthode age + méthodex sexe + agex sexe + produitx méthode
x age + produitx méthodex sexe + produitx sexex age + méthodex age x sex¢ est realisée
de maniere a déterminer l'influence du protocoldéede sur I'appréciation globale et I'impact
des caractéristiques individuelles des sujetsriogéss. Pour 'ensemble des analyses, le seulil

de significativité a été choisi a 5%.
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[11.2 - R ESULTATS

l11.2.1 - Analyse des données de I'ensemble du glan
Le tableau 3 présente les notes moyennes d’appogc@obale obtenues pour chacune

des recettes en salle et a domicile.

Tableau 3 : Notes moyennes d’appréciation globaler ghaque recette selon la méthode
et résultats des tests de Student respecitifs.

Test en salle Test a domicile
Recette A Recette B Recette A Recette B
Effectif 122 123 125 121
Note moyenne 6,93° 7,50° 6,98° 7,642
Ecart-type 1,75 1,50 1,99 1,64
Test T t=2,71 t=2,80
(p-value) (p=0,008) (p=0,005)

Quelle que soit la méthode, la boisson B est smatifement plus appréciée que la
boisson A. Les résultats de 'ANOVA (tableau 4) fionent la stabilité de cette conclusion
étant donné que linteractioproduit x méthoden’est pas significative. De maniére plus
inattendue, nous observons pour la premiere foes lguniveau de notation entre les deux
meéthodes reste le méme. En effet, nous n'assigtassette fois-ci a une sous-notation des
produits lors du test en salle par rapport au aegomicile et I'effetméthodede 'ANOVA
n’est pas significatif.

Tableau 4 : Résultats de ’TANOVA globale pour tekirgfluence de la méthode

Effets DDL F ratio p-value
Produit 1 15,57 <0,001
Méthode 1 0,38 0,536
Age 1 0,36 0,551
Sexe 1 0,00 0,978
Produit x méthode 1 0,13 0,718
Produit x 4ge 1 0,12 0,732
Produit x sexe 1 1,44 0,230
Méthode x 4ge 1 0,99 0,320
Méthode x sexe 1 1,04 0,309
Age x sexe 1 0,01 0,938
Produit x méthode x 4ge 1 0,83 0,363
Produit x méthode x sexe 1 9,89 0,002
Produit x sexe x age 1 4,62 0,032
Méthode x dge x sexe 1 3,61 0,058
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Au vu de ces résultats, nous serions tentés delurenque le risque d’obtenir une
information hédonique erronée en testant ce typprdeuits par I'intermédiaire d’'un test en
salle a la place d'un test a domicile est faiblep€hdant, les résultats de TANOVA (tableau
4) mettent en évidence un effet significatif duesebes interviewés sur I'interactiganoduit x
méthode Nous avons donc exploré ce jeu de données sursia débas évaluations données
séparément par les hommes et par les femmes. Gageredmpte tenu du faible effectif de
ces deux groupes de sujets, les conclusions olstesureces deux jeux de données seront a
prendre avec précautitnPar ailleurs, méme si nous nous intéressons danshapitre
uniqguement a l'influence des caractéristiques iiddiglles des sujets sur les effets de
contexte, nous pouvons remarguer que, quelle gudasméthode, le sexe combiné a I'age
des interviewés influence les différences d’ap@témn entre les deux recettes (interaction

produit x sexex agesignificative).

111.2.2 - Analyse des données générées par les hasam

Le tableau 5 présente les notes moyennes d’appogciglobale données par les
hommes aux deux produits selon les conditions tl&@n. Contrairement aux résultats
obtenus sur I'ensemble du panel, les conclusiosstets sont influencées par la méthode
employée. Lors des conditions de dégustation duetessalle, les hommes apprécient plus
fortement la boisson B alors que cette différerapptéciation n’est plus significative lors du
test a domicile. LANOVA f(ote = produit + méthode + produik méthodg réalisée sur ce
jeu de données met en évidence un efféthodenon significatif [F; 241y= 1,30 ; p = 0,255]
ce qui confirme que les niveaux de notations dettest en salle et le test a domicile ne sont
pas différents. Par ailleurs, l'interactipnoduit x méthodesignificative [R1 241)= 4,47 ; p =

0,035] illustre que la différence d’appréciatiorsdieux produits est bien influencée par la

méthode.
Tableau 5 : Notes moyennes d'appréciation des deeettes pour chaque méthode
et résultats des tests de Student associés (hgmmes
Test en salle Test a domicile
Recette A Recette B Recette A Recette B

Effectifs 61 61 63 60
Note moyenne 6,52 7,77 7,21 7,57
Ecart type 1,79 1,21 1,87 1,59
TestT t = 4,48 t=1,15
(p-value) (p<0,001) (p=0,252)

® Cette différence d'effet de contexte selon le ste@participants a cependant été confirmée lota dipétition
de cette étude avec la présentation des produitsmasqués (résultats non présentés).
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[11.2.3 - Analyse des données générées par les faram

Les moyennes des notes d’appréciation globale dgsnaéx produits selon la méthode

sont répertoriées dans le tableau 6.

Tableau 6 : Notes moyennes d'appréciation des deeettes pour chaque méthode
et résultats des tests de Student associés (fémmes

Test en salle Test a domicile
Recette A Recette B Recette A Recette B
Effectif 61 62 62 61
Note moyenne 7,34 7,23 6,76 7,70
Ecart-type 1,61 1,70 2,09 1,70
Test T t=0,40 t=2,75
(p-value) (p=0,690) (p=0,007)

Nous obtenons un profil de résultats tres diffédmicelui généré par les hommes. En
effet, méme si les conclusions statistiques deg detthodes sont difféerentes comme dans le
cas du jeu de données des hommes, cette foisatvdau de discrimination des produits est
plus important lors du test a domicile que lorstelst en salle. Alors que le test en salle ne
montre pas de différence significative entre I'amoation des deux recettes, la recette B est
plus appréciée que la recette A lors des dégustatiodomicile. Les résultats de TANOVA
(note = produit + méthode + produix méthodg confirment la significativité de l'influence
de la méthode sur le niveau de discrimination desluts [interactionproduit x méthode
Fa,2420= 5,48 ; p = 0,020]. L'influence de la méthode Buniveau de notation reste, quant a

elle, non significative [effemnéthode F1 242)= 0,05 ; p = 0,814].

[11.3 - D ISCUSSION

Cette derniére comparaison de protocoles révélamalmelles informations quant a
I'influence du contexte de dégustation sur I'apaten des produits.

Pour la premiére fois, nous n'avons pas obsendifti¥ence de notation entre les deux
protocoles de dégustation. Ceci pourrait provenirfait que les conditions du test en salle
étaient particulierement favorables. En effet, €&t 2 eu lieu au moment d’'un épisode de
canicule pendant lequel les températures extéseaeisinaient les 35°C. Ainsi, le
recrutement des sujets pour déguster une boissichér a été particulierement facilité. La
dégustation des boissons fraiches en salle état particulierement appropriée a I'état de
soif probablement élevé des participants et I'dtatimeur global des interviewés en a peut-

étre été affecté conduisant a des notes d’appi@tiatlativement similaires au domicile.
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La deuxieme information apportée par cette étudeceme un aspect des tests
consommateurs que nous avons peu abordé jusquérportance des sous-groupes de
sujets lors de la mise en place des tests cons@ursatEn effet, nous remarquons ici que
'analyse sur I'ensemble des données n'apportdgzasémes informations que I'analyse par
groupe de sujets en ce qui concerne :

— les conclusions statistiques par rapport a I'apptién relative des deux recettes,

— linfluence du contexte de dégustation sur lesltats
Si nous nous étions contentés d’analyser les dendié@@ point de vue global, nous aurions
conclu que les conditions de test n’influencent lpagifférence d’appréciation des produits.
Cette conclusion aurait d’ailleurs été supportéelpaalyse des données de consommation
du test a domicile qui mettent en évidence un pdaficonsommation plutét de type nomade.
En effet, les occasions de consommation sont iiépatidut au long de la journée avec un
maximum de 25% dans l'aprés-midi en dehors du goliess consommateurs étaient seuls
dans 60% des cas et n'ont accompagné leur boisalmeht que dans 20% des occasions de
consommation. Une fois encore ces conditions desaomation se rapprochent donc
fortement de celles du test en salle. Cependamalyse des données par sous-groupe de
sujets a finalement mis en évidence que, bien atraice, les conditions d’évaluation (salle
ou domicile) influencent significativement les clustons des tests. Etant donné que les deux
sous-groupes aboutissent a des resultats inveiebservation des données globales ne
permet pas de mettre en évidence cette influenamuiexte sur les écarts d’appréciation des
produits.

Il n'est pas si étonnant que les golts des homindssefemmes pour cette catégorie de
produits ne soient pas les mémes. En effet de reumsbs études consommateurs realisées en
interne chez Danone ainsi que dans la littératdeanfeuseet al.,1991b) ont déja montré que
les hommes et les femmes n’apprécient pas forcéleemhémes produits. Il est en revanche
plus surprenant que les conditions d’évaluatiomfhiencent pas les résultats de la méme
facon pour les hommes et les femmes. La figure IllBtie l'influence du sexe des
intervieweés sur I'impact du contexte (interactigroduit x méthodex sexe). Ainsi, lors du
test a domicile, les femmes présentent finalemeatappréciation plus élevée pour le produit
B que pour le produit A. Le comportement des homestsquant a lui, inverse et finalement,
un contact prolongé avec le produit a domicile dumai la différence d’appréciation entre les
deux recettes jusqu’a la rendre non significatives femmes discriminent donc mieux les

produits & domicile alors que les hommes les disngnt mieux en salle.
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Salle Domicile Salle Domicile

Figure 13 : lllustration de I'interaction produik méthodex sexe

Face a ces résultats, la seule explication plausjbdé nous avons envisagée concerne le
fait que les hommes et les femmes n'aient pas comso les produits dans les mémes
conditions lors du test a domicile. Cependant, dleration des données des carnets de
consommation a domicile n'a pas démontré de difiéeetres nette entre les conditions de
consommation des hommes et des femmes. Les hontnkes 'emmes ont consommeé les
produits globalement aux mémes moments, a la mémpérature et dans un environnement
alimentaire proche. En revanche, nous avons obsdevdéégeres différences en ce qui
concerne I'environnement social de la dégustatieslfommes étaient plus souvent seuls que
les femmes lorsqu’ils ont dégusté les produits). quantité de boisson consommeée est
egalement différente : les hommes ont bu une géasuiperieure de boisson que les femmes
pendant la durée du test a domicile. Cette difiggede quantité consommée a domicile
pourrait éventuellement étre a la base de cestagsuaontradictoires entre les hommes et les
femmes concernant I'influence du contexte.

Par ailleurs, le piétre masquage des bouteillespraiadle a €également pu intervenir.
Alors gue le test en salle est réalisé avec ledyi® dégustés en aveugle, le contréle de
'anonymat des produits distribués a domicile dizng emballage initial masqué est quant a
lui moins certain. Ainsi, cette comparaison du @stalle et du test a domicile pourrait aussi
bien refléter I'influence de la marque ou de I'etfdge du produit sur son appréciation que
I'influence du contexte globale de dégustation. §paurrions ainsi supposer que les images
véhiculées par les marques reconnues des proésiisstpeuvent ne pas avoir eu le méme
impact sur I'appréciation des recettes pour lesrhemet pour les femmes.

Méme si nous avons des difficultés a formuler unterprétation solide de cette
influence du sexe des interviewés sur I'impact dotexte, cette étude pointe du doigt, une
fois de plus, la complexité de l'anticipation dafluence du contexte sur les résultats des

tests consommateurs.
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Tableau 7: Résultats des cing comparaisons de éesssille et a domicile

Lait fermenté a Biscuit feuilleté au Boisson a base de jys The glace
boire fromage Eau gazeuse de fruit et de lait
Hommes Femmes
2 recettes Danone: 2 marques concurrentes: |2 marques concurrentef3 recettes Danone: 2 marques concurrentes:
. - standard (A) - Danone (A) - Danone (A) - standard (A) - Danone (A)
Produits - allégé en sucre et en |- Marque de distributeur (B)|- Principal concurrent |- -25% de sucre ajouté (B) Principal concurrent (B)
matiere grasse (B) (B) - sans sucre ajouté (C)
Méthode SALLE DOM SALLE DOM SALLE DOM SALLE DOM SALLE DOM SALLE DOM
Monadique séquentiel
Effectifs 239 sujets| 241 sujety 240 sujets 240 sujdts 161 sijet® sdjetd
Note A 6,96 7,24 7,14 7,91 6,74 7,54
Note B 6,55 6,95 7,02 7,09 6,20 7,14
. . A>B A>B A=B A>B A>B A>B Test non réalisé Test non réalisé

Résultat statistique (p=0,004) | (p=0,029) | (p=0,448) | (p<0,001) (p=0,033)
Effet méthode ** (p=0,006) ** (p<0,001) ** (p<0,001)
Effet produitx méthode ns (p=0,627) ** (p=0,003) ns (p=0,639)
Monadique pur
Effectifs environ 120 sujets environ 120 sujets environ 80 sujets environ 160 sujets environ 60 sujets | environ 60 sujets

par produit par produit par produit par produit par produit par produit
Note A 7,22 7,17 7,51 8,07 6,80 7,63 7,70 8,07 6,5p 7,21 7,34 6,f6
Note B 7,15 7,10 7,42 7,47 6,33 7,33 6,81 7,80 7,77 7,57 7,23 7.¥0
Note C 6,28 7,37

. _— A=B A=B A=B A>B A=B A=B A>B>C | A=B>C| A<B A=B A=B A<B

Resultat statistique ©=0,782) | (0=0,743) | (p=0,703) | (p=0,001) | (p=0,123) | (p=0,265)| (p<0,001) | (p<0,001) |(p<0,001] (p=0,252) (p=0,690) (p=0,007
Effet méthode ns (p=0,777) * (p=0,031) ** (p<0,001) ns (p=0,255) ns (p=0,814)
Effet produitx méthode ns (p=0,975) * (p=0,070) ** (p=0,007) * (p=0,035) * (p=0,020)
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IV - TEST EN SALLE vs.TEST A DOMICILE : DISCUSSION GENERALE

Le tableau 7 présente les résultats obtenus psuciteg] comparaisons de protocoles
réalisées. Les trois premieres expérimentationseptént les résultats pour les données
obtenues a la fois en monadique séquentiel et enadimpue pur. Les deux dernieres
expérimentations ont été menées uniquement en nuueagdur. Les résultats de la derniére
étude sont présentés par sous-groupe de sujetsgsouels I'influence des conditions de test
sur les résultats est différente. Pour les tes¢steies en monadique séquentiel, les moyennes
d’appréciation des produits sont comparées pardiN@VA (note = sujet + produit + ordre
et la significativité de la différence est donnée pPeffet produit Pour les tests effectués en
monadique pur sur deux produits, un test de Stuttamiapparié permet de tester la différence
d’appréciation. Les tests effectués en monadiquesputrois produits sont analysés par une
ANOVA (note = produi}. Afin de faciliter la lecture des conclusions deaque test nous
avons symbolisé la non-significativité d’une difféce d’appréciation entre deux recettes par
un symbole d’égalité entre les deux recettes ménes ®carts d’appréciations n'ont pas été
statistiguement testés en ce qui concerne leuité&ginfin, pour chaque comparaison de
meéthodes, les résultats de 'TANOVAdte = produit + méthode + produitx méthodg
permettent de quantifier I'influence des conditiahes test sur I'appréciation des produits
testes.

Nous allons & présent synthétiser les informatessentielles que I'ensemble de ces
comparaisons méthodologiques nous a permis d’ab&mnice qui concerne linfluence du
contexte d’évaluation :

- sur le niveau de notation des produits,

- sur les écarts d’appréciation des produits (leslosions statistiques).

Nous essaierons de dégager a partir de ces résdéiatcriteres nous permettant d’'anticiper

les conséquences de l'utilisation d’'un test eresall lieu d’un test a domicile.

V.1 - IMPACT DES CONDITIONS D’ EVALUATION SUR LE NIVEAU DE NOTATION DES PRODUITS

IV.1.1 - Hypotheses interprétatives

Une premiére constatation concerne l'existence @fiet méthodesignificatif dans la
majorité des comparaisons avec un niveau de notak#ol’appréciation des produits plus
élevé a domicile qu’en salle. Nous observons cegretglielques exceptions, notamment pour
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I'étude sur les thés glacés pour laquelle le nivdaunotation des deux recettes est identique
en salle et a domicile. L'existence de cet effeithodeest en accord avec ceux d’autres
études de comparaison des tests en situation hatateen situation artificielle. Nous avons

élaboré plusieurs hypothéses pour expliquer ceghéne de sous-notation des produits en

salle par rapport au test a domicile.

Parmi ces hypotheses, I'une concerne les condititbésaluation a domicile a priori
plus confortables que les conditions d’un testalesEn effet, les salles de test sont plutot
peu décorées et ne sont pas toujours tres conlfestab qui peut donc jouer sur le bien-étre
global des sujets au moment de I'évaluation du gitodu contraire, I'évaluation a domicile
est supposee étre effectuée dans un environnerusntgnfortable, plus familier ce qui peut
donc favoriser les notations quel que soit le pitoévalué par rapport a une situation moins
confortable. L'étude d’Edwardst al. (2003) a effectivement montré une influence distige
du lieu de test sur les notes hédoniques donnéesrime plat. Cependant, peu d’auteurs ont
etudié spécifiguement 'impact du confort du liezitdst sur la mesure hédonique et ceux qui
'ont fait (Bonin et al., 2001 ; Kinget al., 2004) n'ont alors pas observé réellement de
modification des notes hédoniques suite a une amaébbn du confort de la situation de test
(un accueil agréable, du matériel haut de gamme taldes décorées). Cette hypothese de
impact du confort du lieu sur le niveau de natatreste donc a explorer.

Une hypothése peut-étre plus probable concernaitlgdie la participation du sujet a
une séance de dégustation en salle est généraledaéinée au détriment d’une autre activité
prévue initialement. Cette contrainte peut rendeeihterviewés plus stressés que dans le cas
d’'une situation de consommation a domicile vécues sdress lié au temps de I'évaluation.
Ainsi, I'état d’humeur et le bien-étre global durgi@pant en salle seraient moins favorables
ce qui I'entrainerait a étre plus sévere enversplesluits. Les conditions d’évaluation tres
formelles en salle peuvent également entraineujit & percevoir la séance de dégustation
comme un examen et le pousser a étre beaucoupexilysant envers les produits qu'il ne
l'aurait été dans un contexte plus naturel de caomsation.

Ces hypotheses liées au manque de confort des siléest et a I'aspect formel des
séances de dégustation sous-entendent donc queajugueoit le produit testé, les sujets ont
tendance a avoir des références de notation plesebaen salle qu'a domicile méme si un
produit est globalement apprécié de la méme fa@mm.phénoméne de sous-notation ne
devrait donc pas étre dépendant des produits t€ssgendant, certains jeux de données que

nous avons récoltés n'ont pas mis en évidence ddftaence de notation. Par ailleurs, si
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nous observons les écarts entre les moyennes thss(fmus produits confondus) obtenues en
salle et a domicile pour les études ayant mis @éteéee un effeméthodesignificatif (tableau

8), nous remarquons que cet écart de note n’estipasque pour toutes les études que nous
avons menees. En effet, les écarts de notation lesulaits fermentés et les biscuits sont
beaucoup moins importants que ceux observés damas ldes eaux gazeuses et des boissons a
base de jus de fruit et de lait. Ainsi, méme sisnpouvons affirmer que la majorité des
produits seront sous-évalués lors d’un test ee gall rapport a un test a domicile, il nous est

en revanche impossible de quantifier cet écartotiesn

Tableau 8 : Ecart entre les moyennes des notesiobselors du test en salle et du test a domicile
pour les jeux de données présentant un effet métsignificatif.

Ecart de notes

Etude Donnees (domicile - salle)

Laits fermentés . . .
3 boire Monadique séquentiel 0,34
Biscuits feuilletés Monadique pur 0,42
au fromage Monadique séquentiel 0,31
Monadique pur 0,91

Eaux gazeuses . , .
Monadique sequentiel 0,87
Boisson a base de jus Monadique pur 0,82

de fruit et lait

Cette instabilité de I'écart de notes entre lexgaotocoles selon les études remet donc
en cause I'hypothése d'un simple décalage de ootdieé a l'état interne du sujet et
indépendant des produits. Ceci suggére donc Rietgron de caractéristiques liées aux
produits testés dans I'élaboration des hypothésas @xpliquer ces différences de notation
entre le test en salle et le test a domicile. laglitions de test plus ou moins favorables a la
consommation du produit testé pourraient étre ersealans cette différence du niveau de
notation. En effet, le test a domicile permet getsde consommer le produit au moment ou il
en a envie et dans des conditions appropriéestietaps. Ainsi, le seul fait de permettre les
conditions naturelles de consommation du prodwibtigerait le plaisir de consommation du
participant et donc son opinion sur le produitéestaugmentation des notes hédoniques a
domicile suite a un contact prolongée avec les ptechourrait également étre le reflet d'un
effet dit de simple exposition (Zajonc, 1968) ddaafamiliarisation des sujets avec les
produits testés. Cet effet est cependant peu pi®bedr les produits testés dans ces
expérimentations sont des catégories de prodativement banalisées et les sujets recrutés

étaient consommateurs de la catégorie de procsitsd.
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IV.1.2 — Implications concernant l'interprétation €l la modification de I'appréciation

d’un produit

Cette différence du niveau de notation des prodentsalle et a domicile souléve une
difficulté concernant l'interprétation de la moddtion de la note hédonique obtenue par un
seul produit d'une méthode a l'autre en termes ddification de son appréciation. Prenons
comme exemple les données obtenues en monadiquensi&d pour les biscuits feuilletés au
fromage lors du test en salle et lors du test aidtanLa figure 14 représente les moyennes

des notes données aux deux produits pour chacsmaétdodes.

“ ™

—o—A —x-B
8,
71 gé:

5 |
K Salle Domicile j

Figure 14 : Scores moyens d'appréciation globaleestés
pour I'étude sur les biscuits feuilletés au fromage

Au vu de ces résultats, nous pouvons interprétafluence des conditions de
dégustation sur I'appréciation de chaque recetwiftirentes facons. Si nous nous basons sur
les données observées sans prendre en comptefdeeniie du niveau de notation, nous
pouvons conclure que le produit B est appréciéadadme facon en salle et & domicile alors
gue la performance du produit A semble s’amélitoes du test a domicile. Cependant, dans
I'hypothese que la méthodologie du test a domieilraine intrinsequement des notes plus
élevées qu’'un test en salle pour un méme niveaudréappréciation, le fait que la note
hédonique de la recette B soit identique entredlasx méthodologies peut étre interprété
comme une diminution de son appréciation a domitilugmentation de la note hédonique
du produit A illustrerait alors simplement le dége de notation entre le test en salle et le test
a domicile pour une appréciation équivalente.

Ces données peuvent donc aboutir & deux interjpnésatdistinctes en termes
d’évolution de I'appréciation des deux recettemsaefjue I'on tienne compte ou non du
décalage de notes :

— Interprétation sans le décalage de notation : fégption de la recette A augmente a

domicile alors que I'appréciation de la recette 8 identique. Une caractéristique
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positive de la recette A aurait donc été particaligent appréciée lors du test a
domicile mais pas forcément lors du test en salle.

— Interprétation avec le décalage de notation : fapjation de la recette A reste stable
alors que l'appréciation de la recette B diminwognicile. La recette B présenterait
donc un défaut qui aurait influencé négativememnt s@préciation lors de la
consommation a domicile mais pas lors de I'évatuaéin salle.

Les données des questions diagnostiques obtenloesles deux protocoles de test ont été
analysées afin d’essayer d’interpréter I'appréarafplus élevée pour la recette A que pour la
recette B observée lors du test a domicile maisl@asdu test en salle. Les réponses a la
guestion diagnostique sur l'intensité salée dedyite mettent en évidence une faiblesse de la
recette B a la fois en salle et a domicile. Enteffelle-ci est percue comme « trop salée » par
plus de 30% des sujets alors que la recette A pestue comme «trop salée » que par
environ 10% des participants. Les corrélationseclds réponses données a chaque question
diagnostique et la note d’appréciation globale &8t ensuite analysées séparément pour les
données du test en salle et du test a domiciles Mwans alors remarqué que la contribution
des réponses a la question de lintensité saléebidesits sur I'appréciation globale de la
recette B est beaucoup plus importante dans ldiwcésst a domicile que dans le cas du test en
salle (figure 15). Il semblerait donc que cetteactéristique « trop salée » de la recette B ait
bien été percue dans les deux conditions de ted queelle ait influencé négativement
'appréciation globale de la recette B uniquemerd tHu test & domicile.

Test en salle Test a domicile

10 10

o 7.31 ° 7.62
o 8 L.Ii) 8
I
S 7 ) 17 ' 6.14
° I
5 i /
5 ° 6.51 | 6.36
8 5 5
(8]
@
5 4 4
Q.
< 3 3

2 2

1 1

pas assez juste bien trop pas assez juste bien trop
(8 %) (57 %) (35 %) (5 %) (63 %) (32 %)

Figure 15 : Score moyen d’appréciation de la reed&ten fonction des réponses
données a la question JAR sur l'intensité salée ftest en salle et le test a domicile.
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Cette ambiguité dans l'interprétation de la modiiien du jugement hédonique d’'une
méthode d’évaluation a l'autre est particulieremémiportante dans notre travail de
comparaison de meéthodes puisqu’elle complique éfpretation de I'évolution des notes
hédoniques de chaque produit testé séparément. asquoi, afin de ne pas aboutir a des
conclusions et des interprétations hasardeuses, anmns choisi de discuter uniquement de
I'évolution de la différence de note entre les pital comparés et non de I'évolution de

chacune des notes des produits pris séparémainidedes autres.

V.2 - IMPACT DES CONDITIONS D’ EVALUATION SUR LES CONCLUSIONS STATISTIQUES DES

TESTS

IV.2.1 - Instabilité de I'influence du contexte sah les études : les conditions

d’évaluation n’influencent pas systématiquement lesnclusions des tests

Les comparaisons méthodologiques réalisées n'osttpates mis en évidence une
influence du contexte sur les écarts de notatidredas produits compareés et in fine sur les
conclusions des tests. Nous pouvons formuler plusiypotheses liées aux produits testés
concernant l'existence ou l'absence d’influence desditions de dégustation sur les

conclusions hédoniques obtenues.

IV.2.1.1 - Influence du contexte selon le modeaths@mmation de la catégorie de

produits

L’'analyse des données d’'usage obtenues sur les dabégories de produits étudiées
dans le premier article (boissons au lait fermebiscuits feuilletés au fromage et eaux
gazeuses) nous a permis d’intégrer le mode de ounstion des différentes catégories de
produit dans nos hypothéses explicatives concerf@nvariabilit¢ de ['influence des
conditions d’évaluation sur les conclusions detstegn effet, le mode de consommation des
laits fermentés a boire, proche des conditionsats@mmations imposées lors d’'un test en
salle, pourrait expliquer que les conditions d'éadilon n'ont pas influencé I'écart
d’appréciation entre les deux échantillons test&s.différence d’appréciation des deux
biscuits feuilletés au fromage est en revancheildersux conditions de tests et s’expliquerait
par le fait que la consommation de ce produit B tontextualisée et s’organise le plus
souvent autour de I'apéritif pendant le test a dimilLa catégorie des eaux gazeuses est plus
problématique. En effet, 50% des occasions de comstion de ces eaux gazeuses sont

réalisées au cours d’'un repas, c’est-a-dire a umenb bien spécifique. Les autres occasions
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de consommations sont plutét nomades et étalédsatodong de la journée. Ainsi, ces
occasions de consommation nomades des produitsapene test & domicile peuvent
expliquer les résultats identiques a ceux du testadle malgré la présence d'occasions de
consommation pendant un repas. Le tableau 9 syseghks caractéristigues du mode de
consommation des produits qui seraient susceptiirgrainer une différence de résultats

entre un test en salle et un test a domicile.

Tableau 9 : Caractéristiques du mode de consommaiis produits qui pourraient entrainer
des résultats identiques ou différents entre uneesalle et un test a domicile

Modalités des variables

Quantité consommée par Faible :

consommation conditionnement individuel Importante

Durée du m9ment de Rapide Long

consommation

Moment de consommation Non specn‘lqu_e F _Spec!ﬂgue s
tout au long de la journée matin, midi, soiree..

Occasion de Spécifique :

Non spécifique

consommation féte, pique nique, apéritif...
. . Consommation Consommation avec
Environnement social onsommatio 9 ° ation a
en solitaire d’autres personnes
Environnement Aucun autre aliment, Combinaison d’aliments
alimentaire ni boisson consommeés et/ou de boissons
i . . . Personnalisée : température de
Préparation du produit Non personnalisée , onna Lemperatu d
I’'aliment, assaisonnement...
Standardisée : Personnalisée :
Manipulation du produit toujours dans I'emballage consommation au verre
ou toujours hors de I'emballage ou a la bouteille par exemple
Test en salle _ ¢
vs. Test a domicile -

Cette grille a pour objectif d’aider les expérimartirs a évaluer les risques qu'ils
prennent lorsqu’ils mettent en place un test efe sah lieu d’'un test a domicile sur une
catégorie de produits bien spécifique. Elle serincdade mise en garde pour les
expérimentateurs mais permet également de les aidécider de la possibilité de mettre en
place un test en salle au lieu d’'un test a domidilasi, si 'usage du produit testé répond a
plusieurs criteres présents dans la colonne dehgafoe qui est le cas des laits fermentés a
boire), I'expérimentateur a la possibilité de meettn place un test en salle en prenant moins
de risque d'aboutir a des résultats différents dest a domicile que si 'usage du produit
testé s’inscrit plutét dans la colonne de droiteest évidemment important de préciser que
cette grille n'est pas exclusive et que ce n'est parce qu’'une seule des caractéristiques
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présente dans la colonne de droite s’applique adent® consommation d’'un produit que

I'utilisation d’un test en salle est a bannir défiement. De la méme maniére, nous avons pu
voir que pour les deux derniéres expérimentati@mssprofils d’'usage des deux catégories de
produits étaient plutét favorables a l'utilisatialun test en salle ce qui ne nous a pas
empéché d'observer des différences de résultae émttest en salle et le test a domicile.

L'utilisation d’une telle grille de recommandatioast donc a manier avec précautions.

IV.2.1.2 - Influence du contexte selon d’autresactgristiques liées aux produits testés

Outre le mode de consommation des produits, d'suaeactéristiques intrinseques aux
produits comparés peuvent étre mises en causel'datention d’'un effet de contexte. En
effet, la nature de la différence sensorielle efgseproduits peut étre source de différents
résultats entre un test en salle et un test a dlemiicsemble que si cette différence est basée
sur un seul critere comme le sucre, le gras owlleles tests en salle ne permettent pas de
révéler correctement les performances des produitseffet, les faibles quantités de produit
consommeées lors d’'un test en salle entrainent pleimeent moins d’effets de saturation que
les quantitées plus élevées consommeées lors dstia t@omicile. Par ailleurs, lors des tests a
domicile, la consommation d’une grande quantit@u®luits présentant des teneurs élevées
en gras, sucre ou sel entrainent probablement & mnh place de croyances négatives
associées a ces caractéristiques nutritionnelepeluits. Enfin, méme si nous n’avons pas
pu illustrer 'importance des effets post-ingestifans la formation de l'appréciation d’'un
produit, il convient également de faire I'hypothé&gee des produits possédant des bénéfices
ou inconvénients liés a leur consommation seroatedgent plus susceptibles d’aboutir a des
résultats différents entre un test en salle pohattiain test a domicile durant lequel les
individus ont la possibilité de ressentir ces sffet

Nous pouvons donc compléter la grille précéderdbléau 10) en ajoutant les deux
variables dont nous venons de discuter dans lestéaistiques a prendre en compte lors du

choix d’'une méthode.

Tableau 10 : Caractéristiques concernant les prtglaiprendre également en compte
lors du choix d’'une méthode

Modalités des variables

Uni-attribut
(sucré, salé, gras...)

Nature de la différence entre les

produits comparés Multi-attributs

Effets post-ingestifs Faibles Importants
Test en salle — ¢
vs. Test a domicile —
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I\V.2.2 - Stabilité de I'influence du contexte selda procédure de présentation des
produits

Grace aux trois premieres expérimentations miseplare sur un grand nombre de
sujets, nous avons pu analyser I'influence de lthat® employée a la fois en monadique pur
et en monadique séquentiel.

Naturellement, nous pensions que les comparaisenamdthodes en monadique
séquentiel auraient plus de chance de mettre elerdse une différence de résultats que les
comparaisons de méthodes réalisées en monadiqueEpueffet, outre les conditions de
dégustation qui sont modifices de la méme faconmemadique pur et en monadique
séquentiel, la procédure en monadique séquentiigl ifdervenir une modification
supplémentaire entre le test en salle et le tdsindicile. Les données obtenues en monadique
séquentiel en salle et a domicile sont influengegasl’environnement de dégustation mais
également par le délai entre les évaluations dag geoduits. Alors que les évaluations en
salle sont espacées de quelques minutes, les Bgakia domicile sont en général espacées
de plusieurs jours. Ainsi, 'impact de I'’évaluatidn premier produit sur le deuxieme produit
en salle est sirement différent lors du test ele sallors du test a domicile. Dans une toute
autre considération, le nombre plus élevé de dmnrege monadique séquentiel aurait
également pu jouer en faveur de la démonstration dffet significatif de la méthode sur les
résultats comparé aux données obtenues en monagigqueMalgré ces hypothéeses, nous
n‘avons pas observé d’impact plus prononcé du gtmten monadique séquentiel qu’en
monadique pur. En effet, méme si les résultats enadique séquentiel et en monadique pur
ne sont pas toujours équivalents lors de la mérpérarentation, I'impact de la méthode sur

I'appréciation globale, lui, reste identique.

IV.2.3 - Description de I'influence du contexte silgs conclusions statistiques des

tests

Nous venons de voir que les conclusions statissigdes tests ne sont pas
systématiqguement influencées par les conditionyatli@tion. Il convient cependant de
s’interroger sur la possibilité d’anticiper la naude la manifestation de ces effets de
contexte.

L’existence de l'influence du contexte de dégustatur les résultats est problématique
principalement quant elle s’applique aux écartpjplféaciation entre les produits dégustés.
L’effet le plus embarrassant consisterait en undifivation du classement de I'appréciation

des produits selon les conditions de test mais exp®rimentations n’ont jamais mis en
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évidence une influence aussi forte des conditiangedt ce qui est donc plutbt rassurant. En
revanche, nous avons observé des modificationsecoaist le niveau de discrimination des
différents produits ce qui peut donc aboutir a pleses de décisions différentes. Reprenons
par exemple les résultats de I'étude sur la pd#éilde diminuer la teneur en sucre de la
boisson a base de jus de fruit et de lait. Alors s résultats du test en salle condamnent
définitivement la recette avec 25% de sucre ajenténoins, les données du test a domicile en
font un bon candidat pour remplacer la recettedstah L’autre résultat particulierement
intéressant qui bouscule légerement les a prioceme le fait qu’'une méthode n’est pas plus
discriminante qu’une autre. En effet, le test diesaboutit a des résultats plus discriminants
gue le test a domicile pour les boissons a bagasdde fruit et de lait. L’étude sur les biscuits
salés aboutit quant a elle au résultat inverse &véest a domicile plus discriminant. Plus
surprenant encore, les niveaux de discriminatiotedtien salle et du test a domicile varient
pour I'étude sur les thés glacés en fonction deiliée interrogée : les hommes sont plus
discriminants en salle et les femmes sont plusidigtantes a domicile. Ainsi, le critere de

« meilleure discrimination » du test en salle cgti ®uvent annoncé ne se retrouve pas dans
nos expérimentations.

Le bilan concernant 'influence de la méthode sgrdonclusions des tests est proche de
ce que nous avions dégagé de la bibliographie esucdmparaisons des tests en situation
artificielle de consommation et des tests en sdnanhaturelle. Il est déja compliqué de
pouvoir anticiper si des écarts de notes serordilsies ou non aux conditions de dégustation.
Il est encore plus difficile de dégager un conserd®i nos résultats qui nous permettrait de
pouvoir anticiper I'évolution du pouvoir dicriminades tests suite a l'influence du contexte

de dégustation.

Ce premier travail de comparaison du test en sallet du test a domicile nous a surtout
permis de bien prendre conscience de l'influence deconditions de test sur les notes
hédoniques collectées au moyen de nos protocoleaditionnels. Nous avons également
pu soulever la complexité de la nature des effetsadcontexte et notre incapacité a les
identifier clairement. L’interprétation des donnéesde ces comparaisons de protocoles est
donc essentiellement basée sur des hypothéses qut ¢e mérite d’introduire une

discussion sur la pertinence des protocoles desttesn salle.
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A —-PROBLEMATIQUE INDUSTRIELLE

| - TEST EN SALLE vs TEST A DOMICILE : « CONFLICTING DESIDERATA »

I.1 — TEST EN SALLE

Dans le premier chapitre de ce document, nous gu@senté une analyse du probleme
de l'utilisation des tests en salle en conditiondficielles de dégustation pour accéder a
'appréciation des aliments. Nous avons ainsi pseoker, a la fois dans la littérature et a
travers nos expérimentations, que les conditionsatesommation artificielles des tests en
salle peuvent entrainer des résultats différentestta domicile concernant la comparaison de
l'appréciation de différentes recettes. Les dénsistratégiques basées sur des résultats de
tests en salle peuvent donc ne pas étre optimagrainer, dans le cadre de problématiques
de développement de formules, des conséquencesritues importantes pour I'entreprise.

En dépit de ce probleme de validité externe, ¢ émssalle présente de nombreux
avantages qui expliquent son succes aupres destimgiiat En effet, aujourd’hui, en France,
70% des tests consommateurs sur des produits adimen sont réalisés en salle (source
Repéres). Le test en salle est effectivement faciteettre en place dans un délai relativement
court et avec un budget raisonnable. Par aillelergontrole des conditions d’évaluation
permet de récolter des données plus précises effgdiles a interpréter que celles du test a
domicile. Tuorila et Lahteenméki (1992) considergué « les situations en laboratoire sont
peut-étre artificielles mais que c’est un contgdear étudier le comportement alimentaire qui
nous permet de contréler des variables qui sontesdwconfondues entre elles lors des études
en situation naturelle ». L’article 5 présenté anexe compare la robustesse de la différence
d’appréciation entre les deux recettes de lait &rtd obtenue avec le test en salle et avec le
test a domicile face a une diminution de I'effectif panel interrogé. Les résultats de cette
comparaison ont mis en évidence une légeére sufiérie la robustesse de la conclusion du
test en salle par rapport a celle du test a doenigili pourrait étre attribuée au meilleur
contrdle des conditions de dégustation en salla damicile.

.2 TEST A DOMICILE

Bien que le caractére standardisé et artificiel deaditions dans lesquelles les
évaluations hédoniques sont recueillies lors dets en salle tend a étre remis en cause, les

inconvénients des tests en situations naturelles é&galement reconnus (Meiselman, 1992 ;
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Mela et al., 1992 ; Pliner, 1992 ; Rolls et Shide, 1992). Conleerécisent Rolls et Shide
(1992), «le probleme avec les tests en situataioralle est que la plupart des méthodes ne
sont pas précises, ne permettent pas de manimdatipéerimentales et sont tres colteuses ».
Les limites budgétaires et logistiques du test anidile freinent donc aujourd’hui son
utilisation en routine par les industriels.

Si nous nous basons sur des devis de test réplisgsdes produits Danone, les codts
proposeés pour un test a domicile en France sordrgiEment 50% plus élevés que les colts
proposeés pour un test en salle. Cette differencbudiget provient principalement du pré-
recrutement nécessaire des sujets, de leur rémiaméed du déplacement des enquéteurs a
domicile. Par ailleurs, la quantité de produits caurhir pour le test est beaucoup plus
importante compte tenu du fait que chaque consopunatoit disposer d’'une quantité de
produits équivalente a une semaine de consommeéiaqui participe donc a augmenter le
colt d'un test & domicile par rapport a un tessadte.

En ce qui concerne la logistique, de nombreux dspkctest a domicile rendent parfois
sa mise en ceuvre trés difficile voire impossibla. drincipale difficulté du test a domicile
réside dans la réalisation de I'anonymat des ptediuiidéguster. Lors des tests en salle,
'anonymat des produits est généralement réaliséupasimple masquage de I'emballage
initial (pour des doses individuelles) ou par la&gantation d’'un prélévement du produit.
Cependant, dans le cas du test a domicile, la mkmtipn des produits par les sujets empéche
un simple masquage par des boites ou des autasofiaciles a enlever. Ainsi, les tests a
domicile nécessitent souvent un re-conditionnentetatl des produits dans un emballage
neutre. Malheureusement, de nombreux produits ne/gné se soumettre a une telle
manipulation sans que leurs propriétés organolegsign’en soient modifiees. C’est
notamment le cas des boissons gazeuses ou enconarathiits laitiers ayant une texture
ferme. Ces difficultés expliquent donc que le tedbmicile est peu utilisé en aveugle lors de
tests sur des produits déja commercialisés. L'étaln de produits prototypes pose, quant a
elle, moins de probleme puisque les développeunsgre choisir 'emballage des produits.
L’'autre probléme soulevé par le test a domicileceone les produits a faible durée de
conservation. En effet, la durée d’exposition agcigaproduit testé d’'une semaine ainsi que la
rotation de I'ordre de présentation oblige fréqueatries expérimentateurs a faire tester des
échantillons de lots de production différents ce peut étre problématique lorsque la
variabilité de production est importante. Le testoanicile présente également un probléeme
d’efficacité dd au fait qu’il ne peut pas étre raisplace sur un ensemble de plus de deux ou

trois produits successifs compte tenu du délaieentrtaque produit évalué. Le dernier
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inconvénient majeur du test a domicile concerndaible réactivité de cette méthode. En
effet, sa mise en place et sa réalisation nécas®te général un délai d’au moins un mois
(pour deux produits) avant d’obtenir les premidsuitats alors qu’un test en salle peut étre
organisé de maniére a ce que les premiers résstigst disponibles en une semaine. Apres
avoir énuméré I'ensemble des problemes liés a & mn place d’'un test a domicile, il nous
est plus facile de comprendre pourquoi les prodessls des tests consommateurs utilisent
plus souvent les tests en salle. Méme si les axpatateurs étaient préts a payer plus cher
pour garantir une meilleure validité prédictive eirs résultats, de lourdes contraintes

logistiques les en empéchent.

|.3 - CONFLICTING DESIDERATA

Les tableaux 11 et 12 présentent les raisons dérpréle test en salle et celles de
préférer le test a domicile relevées dans les g@aaonsacrés aux tests consommateurs
(Lawless et Heymann, 1999 ; Meilgaatal., 1991 ; Stone et Sidel, 1993). Nous observons
dans ces tableaux que les avantages d’'une métbatgénéralement échos aux limites de
'autre méthode. Ainsi, les conditions standardisée test en salle en font une méthode
pratique, peu colteuse et permettant d’obtenir mesure hédonique précise et facile a
interpréter bien que potentiellement peu prédicteela réalité. Bien que plus codteuse, la
méthode du test a domicile avec ses conditionsratsrelles de dégustation permet, quant a
elle, d’obtenir une mesure hédonique potentiellénpduns prédictive de la réalité mais peu
contrblée et donc plus difficile a interpréter emntes actionnables pour le développement.
Cette opposition entre la précision du test eresallla validité supposée du test a domicile
nommeéconflicting desideratgar Brinberg et McGrath (1985) est donc au coeysrdbléme

de ce travail de these.
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Tableau 11 : Les raisons de préférer le test elesal

AVANTAGES DU TEST EN SALLE LIMITES DU TEST A DOMICILE
Colt moins élevé Colt plus élevé
Obtention des résultats rapidement Difficile et long a mettre en ceuvre

Possibilité de réaliser les tests dans une caravane
mobile pour changer facilement de lieux et entrer en
contact rapidement avec des consommateurs
différents

Pré-recrutement nécessaire de consommateurs sur des
bases de données qui sont donc moins "naifs" que ceux
recrutés ponctuellement dans la rue

Conditions de contrdle relativement bonnes
(environnement, préparation et présentation des
produits, compréhension des instructions...):
données précises et facile a interpréter

Pas de contréle de I'environnement : grande variabilité
de réponses dle a la variabilité des conditions de
consommation

Nécessite un contréle qualité important pour vérifier le
Respect des instructions respect des instructions (est ce que le produit a bien été
Peu de données manquantes consommeé par les bonnes personnes ?)
Possibilité élevée de données manquantes

Souvent plus aisé pour les approches comparatives :
possibilité de tester plusieurs produits durant une Evaluation de beaucoup de produits impossible
séance

Tableau 12 : Les raisons de préférer le test a doeni

AVANTAGES DU TEST A DOMICILE LIMITES DU TEST EN SALLE

Le sujet est en dehors de son contexte habituel de
consommation : préparation, heure de dégustation,
environnement social et alimentaire, etc

Le produit est préparé et consommé dans des
conditions normales d’utilisation

L'appréciation obtenue est basée sur une
consommation répétée d’'une quantité importante du
produit

Les opinions sont recueillies aprés un contact bref avec le
produit

Les informations sur les usages et attitudes recueillies

sont uniquement déclaratives et peuvent donc ne pas

correspondre a ce que le consommateur expérimente
vraiment chez |ui

De nombreuses informations sur I'utilisation du
produit peuvent étre obtenues et étre utilisées dans
I'interprétation de l'information hédonique

Pas de biais dus a la dégustation de plusieurs produits
dans un laps de temps limité: comparaison implicite
fiable avec le produit habituel du sujet

Perturbation des références du sujet qui peut conduire a
des jugements non pertinents
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Il - OBJECTIF

Etant donné l'importance des budgets dépensés gzainblustriels pour accéder a
I'opinion des consommateurs par l'intermédiairgetds en salle, nous pouvons imaginer que
la perspective d’obtenir des résultats erronésctagrarient. Plus préoccupant encore, les
conséguences économiques engendrées par les dgcisitratégiques (lancement,
modification ou retrait d'une formule) prises swa base de ces mauvais indicateurs
d’appréciation justifient indiscutablement ce tihda these.

Nous avons préecédemment remis en question a ldafoialidité externe des données
obtenues dans les conditions artificielles de d@giom des tests en salle ainsi que la
précision des données du test a domicile due auqueamle contrble des conditions
d’évaluation. Aujourd’hui, les commanditaires dstseconsommateurs sont donc en attente
de solutions méthodologiques faciles a mettre eweplet leur permettant d’améliorer le
pouvoir prédictif de leurs données hédoniques ®mutconservant un degré de controle
suffisant sur les conditions d’évaluation.

La deuxieme partie de ce travail de thése a dooc @gjectif de proposer des solutions
meéthodologiques pour améliorer a la fois la pertogeet la précision des données hédoniques
collectées lors d’'un test organoleptique tout ensmtérant les contraintes budgétaires et
logistiques incompressibles du monde industriel.efffiet, tout projet d’amélioration d’'une
méthode dans un souci d’optimisation de la perfoiceades résultats obtenus prend tres
généralement la direction opposée de la pratigti@anéthode. Méme si les expérimentateurs
désirent trouver un moyen de minimiser les risqdebtenir une information hédonique
déconnectée de la réalité, les contraintes du mamdiestriel sont telles que toutes les
solutions ne sont pas envisageables. Ainsi, lepgsitons méthodologiques explorées
doivent pouvoir étre mises en place en routine dandaps de temps et avec un budget
raisonnables tout en permettant un contrble deslitons de test. Compte tenu de ces
contraintes, nous avons fait le choix de travaslar’amélioration de la validité prédictive du
test en salle. La deuxiéme partie expérimentalead¢ravail de thése concerne donc une
réflexion méthodologique basée sur des propositierméliorations de différents aspects des

protocoles de test consommateurs en salle.
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lIl - CHOIX DES AXES METHODOLOGIQUES EXPLORES

Nous avons sondé la littérature au sujet de prtgeate test en salle qui different de la
simple question d’appréciation ou de préférence&@apres la consommation des produits en
conditions artificielles. Ce panorama nous a permaisnettre en évidence deux grands axes
de travail envisageables pour améliorer la validkterne de I'information hédonique récoltée
tout en permettant un contréle des conditions sie: te

— les protocoles de test en salle qui intégrent lesditions habituelles de

consommation des produits (les approches oriertégaation »),

— les protocoles de test en salle qui mettent en @edes mesures d’appréciation

indirectes en vue de favoriser I'implication du tgapant dans ses réponses (les

approches orientées « implication »).

La figure 16 présente donc les deux types d’ap@m®cue nous avons explorées dans
I'objectif d’'améliorer le pouvoir prédictif des doées hédoniques collectées lors d’un test en
salle. Nous observons sur cette figure que chadesevoies d’amélioration a fait I'objet de
deux protocoles basés sur des méthodes relevées ldambibliographie. Nous allons
brievement introduire le potentiel de chacune dengéthodes.

Amélioration du pouvoir prédictif des données hédoniques

collectées lors d'un test en salle

1L 1L

Les approches orientées « situation » Les approches orientées « implication »

Intégration des conditions habituelles de Augmentation de l'implication du participant

consommation des produits dans les dans la tache expérimentale par des mesures
protocoles d’appréciation indirectes

l l l l

Une réponse hédonique
mesurée selon
différentes situations
évoquées

Des conditions de
consommation plus
appropriées

Méthodes

Test d’'authenticité non-hypothétiques

Figure 16 : Récapitulatif des différentes approcheplorées pour améliorer la prédiction des données
hédoniques obtenues lors d’'un test en salle

127



Chapitre Il A - Problématiquelustrielle
Axes méthodologiques explorés

[11.1 — L ES APPROCHES ORIENTEES« SITUATION »

La revue de la littérature de ce domaine nous migede sélectionner deux solutions
pour intégrer les conditions habituelles de dégustalans la mesure hédonique :
— proposer un environnement physique de consommplinapproprié a I'évaluation
du type de produit considéré,
— récolter une information de nature hédonique quti fmction des situations de

consommation du produit.

[11.1.1 - Des conditions physiques de consommatiglns appropriées

Certains auteurs ont essayé d’améliorer les camditphysiques de dégustation des
tests en salle de facon a les rendre plus appespada consommation habituelle du produit.
Il s’agit par exemple du protocole de Paaral. (2001) qui permet un ajout de lait et de sucre
dans des échantillons de thés ou encore de celDederaafet al. (2005) qui permet au sujet
de choisir l'aliment testé. Kingt al. (2004) ont également tenté de modifier de maniére
séquentielle le statut de quelques variables déegtnde facon a rendre les conditions de
dégustation de plus en plus naturelles (repasxothes produits, environnement social...).
Mais finalement, peu d’études proposent réellentkrs protocoles de test qui rendraient
globalement la situation de consommation plus efiyrplus appropriée. L'analyse en temps
et en fréquence développée par Koster (1981) abdauae ce sens et propose de travailler sur
des méthodes d’observation de la quantité de predasommeée lors d’évenements pendant
lesquels les sujets consomment librement les piotkstés.

Etudier les possibilités techniques de mise eneplie ce type de tests proposant des
environnements physiques globalement plus apppgria consommation des produits est

une des solutions méthodologiques que nous avaiageé explorer.

[11.1.2 - Une réponse hédonique mesurée selon digigtes situations de

consommation évoquées

D’autres chercheurs se sont intéressés de madierenperprétative a la variation de la
mesure hédonique selon les conditions de consommalin effet, utiliser I'appréciation
globale des produits comme variable explicativecdmportement de consommation serait
insuffisant pour certains auteurs (Kamenetekwgl., 1957 ; Pilgrim et Kamen, 1963 ; Sidsl
al., 1972). Une personne peut effectivement appréciealiment sans pour autant le trouver
approprié pour un lieu ou une situation donnéesihinous assistons au développement de

protocoles de tests hédoniques intégrant le rola deuation d’utilisation (de consommation)
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sur I'appréciation des produits. Ces méthodes stardi a récolter des notes d’a-propos des
produits pour différentes situations d’'usage. Laune d« appropriateness sombinée a une
note hédonique d’appréciation globale est mainteris@guemment utilisée pour étudier
'appréciation de produits multi-usages (Cardelldsehutz, 1996 ; Lahteenmaki et Tuorila,
1997, 1998)

Cette mesure de l'a-propos de produits de catépadres différentes pour plusieurs
situations de consommation semble bénéfique puetigupermet de prendre en compte que
les attentes des consommateurs varient selon tigastishs de consommation. Cependant,
linformation apportée par cette mesure dans leddéshantillons trés proches appartenant a
la méme catégorie de produits semble plus limitésoe intérét reste a démontrer. Il nous a
donc semblé intéressant de tester ce type de pietdans le cadre de la comparaison de
produits proches sensoriellement. Koster (1981bjigme €également que la limite de cette
méthode réside dans les moyens mis en ceuvre poguévles différentes situations. Nous
devrons donc réfléchir a des moyens permettantiefde sujet a se plonger réellement dans

ses propres situations quotidiennes.

[11.2 — L ES APPROCHES ORIENTEES« IMPLICATION »

Plutbét que de travailler sur les conditions de ocommation des produits, d’autres
auteurs se sont penchés sur la validité prédiaiee mesures hédoniques traditionnelles
comme les notes ou les rangs d'appréciation. Eret,efte questionnement direct
d’appréciation ou de préférence aboutit vraisenibtabnt a des réponses peu impliquées de
la part des sujets et donc particulierement sessiall'influence du contexte artificiel dans
lequel le jugement est émis.

Aujourd’hui, la pratique des tests consommateurssaifte a mis en évidence une
difficulté concernant le manque d’attention et @lioation des participants. En effet, les
sujets sont généralement recrutés ponctuellememtedonc trés peu de temps a accorder a
'enquéteur. Cet état d’esprit général a alorsaewd a entrainer les sujets a donner des scores
hédoniques plutdét proches du hasard et donc perrirdisants. Dans le domaine des
enquétes, ce biais est appel&atisficing bias »Simon, 1956). Il correspond a la tendance
des participants a mettre en ceuvre un processusaiement des informations moins
rigoureux et efficace qu’il ne l'aurait été dans @enditions réalistes. Cette stratégie permet

en effet a l'individu d’aboutir rapidement a un ulat qui est assez bon mais qui n’est pas
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forcément optimal. En ce qui concerne les répordasnées dans des enquétes, le

« satisficing »se manifesterait par :

le choix de I'option explicitement offerte de régerx sans opinion »,

le choix des réponses socialement souhaitables,

le manque de discrimination entre de multiples tshjéntéréts,

le biais d’acquiescement qui est la tendance addaecord avec n'importe quelle
affirmation indépendamment de son contenu.

Esposito et Jobe (1991) et Krosnick (1991) prétiger cette tendance ausatisficing »est
particulierement influencée par les conditions el tors d’enquétes. D’apres Stolte (1994),
les conditions favorables ausatisficing »sont globalement des conditions favorables a la
distraction du sujet (un lieu agité, pas de rémaim@m des sujets et trés peu de temps pour
répondre au questionnaire) alors que les condititériavorables impliquent des distractions
minimes pour les sujets (un lieu calme, rémunématies participants, autant de temps qu'il
souhaite pour répondre au questionnaire). Malheereent, ces conditions favorables au
« satisficing »essemblent fortement aux conditions qu’expérimnies sujets qui acceptent
de participer aux tests hédoniques en salle téis gont pratiqgués actuellement. Outres des
conditions de test plus calmes, la motivation édeté participant est également citée comme
permettant de diminuer la manifestation«dsatisficing » Dans le cadre des tests hédoniques
en salle, il semble difficile de diminuer drastiquent les conditions de distraction des sujets.
En revanche, nous pouvons essayer d’améliorer tavation du participant par le biais de la
tache expérimentale qui lui est demandée. L'acheldit du produit est un acte qui véhicule
des notions de satisfaction et de regret pour frs@mmateur c’est-a-dire des conséquences
cognitives liées a I'achat. Or, cette notion dguis composante importante de I'implication,
n'intervient pas au niveau de la déclaration d’'note d’appréciation ou d'une préférence. Le
manque d’'implication des participants dans leusongées lors des tests consommateurs
pourrait donc étre une des causes logiques du reatgprediction des données déclaratives.
Par ailleurs, une implication plus importante depkt du participant dans une enquéte
permettrait éventuellement de s’affranchir en padée I'influence du contexte a partir du
moment ou les réponses hédoniques ont des conségusmncrétes pour le sujet.

Nous avons donc exploré deux types de méthodeprgposent des taches dont les

réponses véhiculent une forte implication du pgudict et qui sont donc supposées mieux
refléter ses « vraies » préférences : le test lémiicité et les méthodes non-hypothétiques.
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[11.2.1 - Le test d’authenticité

La méthode du « test d’authenticité » développédvimget et Kdster (1986) consiste a
demander au sujet le niveau d’authenticité d’'undpiosuite a un amorcage émotionnel
négatif envers les produits. Le type de questidlirécte ainsi que I'enjeu du test pousse les
sujets a répondre de maniére tres affective, spéatat sans contréle rationnel comme |l
semble que ce soit le cas lors de I'émission dugeient en situation naturelle. Cette
méthode s’est montrée particulierement efficace r poévéler des différences fines
d’appréciation de produits comme de la biere paramsommateurs réguliers de la marque
testée. Cependant, I'apport de cette méthode mipéaee avec des sujets moins familiers des
produits pour lesquels, par ailleurs, la notioruth@nticité a moins de sens reste a étudier.

[11.2.2 - Les méthodes non-hypothétiques

Le manque d’implication des participants lors darlission d’'une attitude concerne le
mangue de conséquences concréetes pour le sugtaethire une prise de risque nulle. Ainsi,
des méthodes de test s’'attachent a impliquer lsacsomateur dans ses réponses par le biais
des conséquences directes de ses réponses. Ledamoigroduit a emporter a la fin du test
est parfois mis en place pour accéder aux préféseties consommateurs (Lestral., 1999 ;
Levy et Kdster, 1999). Cependant, cette mesure oaeipentale est critiquable compte tenu
du fait que les choix ne sont pas toujours réakseéaccord avec les préférences du sujet. En
effet, un produit peut étre choisi par le consonemapour un autre membre de sa famille. La
curiosité d’emporter le produit le plus nouveauplies étrange peut également faire basculer
le participant vers un choix différent de sa préfhée.

Les méthodes non-hypothétiques dérivées de I'écena@xpérimentale comme les
meéthodes d’enchéres permettent d’'intégrer une mat@risque dans le choix d'un produit a
emporter. Le bénéfice de ces méthodes est quialiexiuisent tout simplement du réalisme
dans les protocoles de test en faisant réellememtter les produits par les sujets. Ces
méthodes non-hypothétiques basées sur I'évaluat®rintensité du désir de posséder
réellement le produit testé commencent a voir g gepuis une dizaine d’années dans les
études consommateurs meneées par les organismeshagahe (Langet al.,2002 ; Noussair
et al.,2004a ; Stefaret al.,2006). Cependant, leur utilisation par les entsegrcomme outil
pour accéder aux préférences des consommateuesagsiurd’hui nulle. Nous avons donc
souhaité explorer la possibilité de mettre en plawetelle méthode non-hypothétique dans le

cadre d’un test en salle mené par un institut détu
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| — DES CONDITIONS DE CONSOMMATION PLUS APPROPRIEES : LES TESTS
SITUATIONNELS (ARTICLE 2)

La premiére partie de ce travail de these sur tapawaison de données collectées lors
d’'un test en salle et lors d'un test a domicilesatparticulierement sensibilisé a I'impact des
conditions de dégustation artificielles sur I'appa¢ion des produits. Ainsi, il nous semblait
tout a fait adéquat de débuter ce travail de pritipaos méthodologiques en essayant
d’apporter un peu de «réalisme » dans les pratscoé test en salle. De cette facon nous
avons tenté de répondre a I'appel de Meiselman2)1§8i milite pour recentrer I'étude du
comportement alimentaire sur des « vraies persoomesommant de vrais aliments dans de
vraies situations de consommation ». Cardelial. (2000) ont déja tenté I'expérience en
proposant en laboratoire de tester des pizzasteation de repas et des hors d’ceuvres en
situation sociale. Ills concluent leur expériencesenlevant la nécessité de développer des
environnements de test « virtuels » dans lesqeslsrlesures attitudinales seraient obtenues
dans des environnements qui simulent au mieux ilesti®ns réelles de consommation
d’'intérét. D’autre part, Koster (2003) dénonce tmmditions de dégustation dénuées de
« significations » empéchant I'activation naturalles évenements passés concernant I'objet
évalué et, dans ce sens, ajoute que les mesuraba@m@atoire sont complétement légitimes
mais que de nouvelles méthodes doivent étre dévéésp pour mesurer les réponses
hédoniques dans un contexte plus significatif, pladant pour le consommateur et donc plus
naturel. Par ailleurs, il semblerait que le seitlda manipuler quelques variables de contextes
lites a I'expérimentation de maniéere a les rendus p naturelles » permettrait a d’autres
variables de contexte internes liées au sujet deasefester plus naturellement également.

Etant donné ces considérations, nous avons sougitérer la possibilité de proposer
des environnements physiques de dégustation ppre@pés a la consommation des produits
testés. Cette premiére proposition méthodologigée aestée dans le cadre de trois situations
de consommation fréequemment associées aux prasuitercialisés par Danone : un repas,
un petit déjeuner et un événement social. Lestaisule ces tentatives de tests en salle dans
des conditions de consommation plus réalistess(testiationnels) ont été comparés aux

résultats obtenus dans des tests en salle tratifi®et sont présentés dans l'article qui suit.
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ARTICLE 2 : Boutrolle I., Késter E.P., Arranz D., Rogeaux Marizart M. Delarue J.
Some attempts to improve realism in Central Localiests.

Food Quality and Preferencdwrticle en préparation

RESUME

La mauvaise validité externe des résultats obtéangsde tests consommateurs en salle est souvent
attribuée aux conditions artificielles de dégustatdes produits imposées par les expérimentateurs.
Cette étude présente différentes tentatives degwlas pour rendre les conditions de dégustatios pl
naturelles lors de la mise en place d'un test de.sBrois situations de consommation spécifiques
construites pour accroitre I'a-propos de la sitratie consommation selon le type de produit imgliqu
ont été mimées : une situation de repas pour UE@min d’'eaux gazeuses, une situation de petit
déjeuner pour des pains suédois et une situatioraleopour des crackers salés. Les résultats
hédoniques obtenus pour chacun de ces tests tigitugls » ont été comparés a ceux obtenus dans
des conditions artificielles de tests en sallenfltience des conditions de dégustation des produits
I'information hédonique récoltée a été observéer pbaque expérience. Le test en situation de repas
ne montre pas de différence significative d’ap@ton globale entre les deux marques d’eau gazeuse
comparées alors que le test en salle traditionpelitét & une différence d’'appréciation significativ

En revanche, les réponses aux questions diagnestitans les deux conditions d’évaluation révélent
des différences entre les deux échantillons. L@&taidr les pains suédois illustre I'effet inverses L
participants percoivent les deux échantillons difément selon les conditions d’évaluation. En
revanche, ces différences de perception n’influenpas les résultats de I'appréciation globaletelse

en situation sociale réalisé sur les deux margaasatkers montre que les données comportementales
recueillies dans une situation naturelle de consatiom aboutissent a des résultats différents des
notes hédoniques recueillies dans les conditi@utipnnelles d’un test en salle.

Mots-clés:Situation de consommation, Test en salle, AppriéciaQuestions diagnostiques, Effets de
contexte.

ABSTRACT

The artificial conditions of traditional Central tation Tests (CLT) are assumed to limit the externa
validity of hedonic results. The possibility toegrate more realism in the tasting conditions GLA
under budget and logistical constraints was ingastid. Three specific eating situations designed to
enhance the appropriateness of the eating situabmording to the product type involved were
mimicked in a CLT setting: a meal situation for igiag waters, a breakfast situation for crispy-
breads and a social event situation for saltedkerac Hedonic output obtained in each of these
situational CLTs was compared to that obtainedhim traditional CLT conditions. Impact of the
tasting conditions on hedonic output was observedach experiment. The meal-CLT reduced the
difference in overall liking between the two sparglwater brands that the traditional CLT revealed.
Nevertheless, the diagnostic answers illustratadesdifferences between the two samples in both
tasting conditions. The crispy breads study revkdle opposite effect. Here, diagnostic items
revealed some very significant differences in trey the participant perceived the two crispy bread
samples depending on the tasting conditions. Horyélvese differences had no impact on the overall
liking results. The social event experiment withe ttwo crackers showed that behavioural data
collected in a natural eating situation yieldedegé#nt and more insightful results than hedonigeto
collected under traditional CLT conditions.

Keywords:Eating situation, Central location test, Liking,dginostic questions, Contextual effects.
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INTRODUCTION

In the early stages of the development of consusstrmethodology, Schaefer (1979)
promoted the use of central location (CLT) or laory tests under standardised tasting
conditions in the assessment of food product aebdjy. Compliance with instructions,
manner of examining samples and ways of responaiegeasy to monitor and to control in
this way. Such controlled consumer test methodekgiere developed in order to minimise
“noise” in the gathered data. At that time, “noiseferred to all the uncontrollable variables
that were not related to the sensory food propertiiich could influence the food
acceptability. Even if the precision of the data igaluable reason for the choice of controlled
protocols, we cannot overlook the fact that thefiael conditions reduce the predictive
validity of the data. In fact, since the 1980’spdoacceptance and food choice have been
modelled within a contextual framework. Thus, catual factors appear in numerous
schematic representations as determinants of faoefenences (Khan, 1981; Randall &
Sanjur, 1981) or food choice (Furst, Connors, Biso&obal, & Falk, 1996; Steenkamp,
1993; Williams, 1983). Meiselman (1996) proposeddé&dine the context as the variables
surrounding the food, the individual and the congtiom situation. Rozin and Tuorila (1993)
divided the context into factors affecting attituded choice at the time of eating
(simultaneous factors) and factors that exert timfiuence either prior or subsequent to the
eating experience (temporaneous factors). Tableotiges an overview of the contextual
factors often cited in the literature for theirlug@nce on food acceptability measures (hedonic
scores, preferences, choice or intake) and sterttaccording to both the Meiselman (1996)

and the Rozin and Tuorila (1993) classification.
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Table 1. Examples of contextual factors cited @nliterature for their influence on food acceptélil

Food related Individual related Experimental related
factors factors factors
Past — Prior contacts with the — Food historic: episodic =~ Previous tasted sample
factors tasted sample memory, habits P

- Amount of food
consumed at each
consumption occasion

Eating situation:
— Time of the day
— Social environment

_ — Information ~ Physiological state - Food environment
Simultaneous concerning the product (hunger, thirst) — Comfort of the location
factors (price, origin, benefit — Psychological state (mood, Choi f the tasted

information) motivation, reward) olce OTthe fasie

product
— Physical effort to
obtain the food

— Preparation of the
product (temperature,
seasoning)

— Anticipation of future
Future physiological effects - Anticipation of future
factors (satiety sensation, events
digestive discomfort)

— Next tasted sample

Many authors (Lawless & Heymann, 1999; Meiselm&®2) point out the necessity to
take real eating conditions into account in ordeassess “real” food acceptability, i.e. to
ensure good predictive validity of the gatherechdKing, Weber, Meiselman, and Lv (2004)
noticed that excluding these variables from redearay oversimplify the participants’ eating
experience, thus providing incomplete and, in saases, misleading results. Accordingly,
repeated in-home tasting under normal circumstaidésl) is now largely advised. This
allows the contextual variables to normally influenthe eating experience and thus the
hedonic judgement. However, this recommendatiostils not applied often. HUT in fact
presents numerous budget and logistical constraimiB as time consumption or difficulty to
provide blind samples. In addition to this, HUT tedology is often criticised because the
tasting conditions are not well controlled. Theiakbilities in preparation method, in time of
use and in combinations of the tested product witer foods lead to a large response
variability that is difficult to interpret in termsuitable for product development.

Therefore, the call of Kanarek and Orthen-Gam®ig6) for “quasi-natural studies that
capture the advantages of both the laboratory lamdetal world” is still up-to-date. However,
with the available hedonic test protocols, it sedifsicult to simultaneously optimise both
precision (advantage of laboratory studies) anerest validity (advantage of real world
studies) of hedonic data. In fact, different wagsatidress this issue could be investigated.
One could try to improve the precision of HUT dhtaimposing specific and homogeneous
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tasting conditions by the way of precise instruzsioHowever, compelling people to eat the
tested food under certain circumstances would m®da considerable loss of the
“naturalistic” feature brought by the HUT. Anotheade-off between precision and validity
would be the improvement of the appropriatenes€Iof tasting conditions. To do this, it
would be interesting to make the various controttedtextual factors brought by the CLT
protocol more adapted to the consumption of thelyets. Improvement of appropriateness of
the tasting conditions in CLT or lab test has baéeady attempted in previous studies.
However, most of the studies investigated the mdain of food or experimental related
factors separately:
- sample serving size: small vs. large sample (L&médi & Tuorila, 1994, 1995;
Popper, Maller, & Cardello, 1989),
- temperature of the food: appropriate vs. inappatpriCardello & Maller, 1982),
- preparation of the food: imposed vs. free (Matust&y Barylko-Pikielna,
Szczecinska, & Radzanovska, 1997; Posri, MacFide&son, 2001),
- time of the day: appropriate vs. inappropriate ¢BjrBillman, & Richards, 1984;
Kramer, Rock, & Engell, 1992),
- food environment: item tasted alone vs. food cormtoom (King et al., 2004),
- social environment: self vs. social (Cardello, SzhGnow, & Lesher, 2000),
- possibility to choose the tested product: no chegechoice (De Graaf et al., 2005;
King et al., 2004),
- comfort of the setting: non-cosy vs. cosy (Boniha@bres, & Bernard, 2001; King
et al., 2004).
Few other studies investigated the appropriateabfise CLT tasting conditions in a global
manner (Hersleth, Mevik, Naes, & Guinard, 2003; KiMeiselman, Hottenstein, Work, &
Cronk, 2007). The topic of this paper is to explirne methodological approach and to show
the impact of the combination of contextual factaisen switching from artificial tasting
conditions to more appropriate tasting condition€LT. According to De Graaf et al. (2005)
and to Boutrolle, Delarue, Arranz, Rogeaux, andt&ob&007), CLT have an especially bad
predictive performance when the products to beedestre strongly related to a specific
consumption situation. Along this line of thinkinge chose to mimic three specific eating
situations in a CLT setting: a breakfast, a medl asocial event. Checking the feasibility of
implementing these kinds of situations in a CLTteahunder budget and logistical industrial
constraints was a related objective. The threeewdifft studies were achieved in separate

ways. The first experiment compared hedonic ratofgsvo sparkling waters collected either
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in a classical CLT or in a CLT as part of a meatteat. The second experiment compared
hedonic ratings of two crispy breads collectedezitturing a classical CLT or in a CLT in the

form of a breakfast. In the last experiment, aaoCLT situation with repeated consumption
possibilities was achieved to assess the accejpyabil two salted crackers. We explored

whether behavioural data (amount consumed) gatharéie social context led to different

hedonic results than data obtained with traditi&ial’ hedonic ratings.

1. EXPERIMENT 1: MEAL CONTEXT

1.1. MATERIALS AND METHODS

1.1.1. Subjects

Two different groups of women were recruited. Onaug (N = 161; 45.7 £ 11.3 years)
participated in the traditional CLT design and diieer group (N = 160; 47.4 + 9.8 years) took
part in the experimental meal CLT design. Only wameho, during meals, usually drank

sparkling water at room temperature were recruited.

1.1.2. Samples

Liking for two national brands of sparkling watérgnd A and brand B) was assessed.
According to the sensory profiles, brand B was nmeparkling than brand A and otherwise
the two brands were very similako information was given to the subjects regarding
products (brand, price...). The samples evaluatedoih the traditional and the meal CLT
came from the same product batches. The sparklatgrngamples were presented at ambient
temperature (18-20°C).

1.1.3. Traditional CLT procedure

Participants were recruited in the street throughba day (between 10:00 a.m. and
6:00 p.m.) and were invited to attend a 20 mint&sting session. As it is usual in CLT, the
rooms were set up for individual evaluations, awgydsocial interaction between participants.
Each subject was presented sequentially with tleesmmples in a balanced order. Subjects
were instructed to drink as much as they wishedl,ableast half of the glass. Then, using
self-administered questionnaires, they were asiadte their overall liking for the sparkling
water on a 10 point scale (1 = dislike very much; 4 like very much). After having
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evaluated the two samples for overall liking, rextents received the two products a second
time, and were asked to rate them with regardvi® dittributes (saltiness, sourness, bitterness,

sparkling intensity and bubbles size) using “Jubbiét Right” scales (“not enough”, “just

right”, “too much”). In this way, the overall likinscores were not biased by the normative

descriptive questions.

1.1.4. Meal-CLT procedure

Participants were pre-recruited and invited torattevo different meal sessions with a
one-week interval between the two sessions. Edgjecuwas sequentially presented with the
two sparkling water samples in separate meal sesdqimulti-session monadic sequential
presentation). The sample presentation order wédanded over the panel. The tasting
sessions occurred either at lunchtime between 14180 and 2:00 p.m. (with 5 consecutive
services) or at dinnertime between 6:30 p.m. ad8 §.m. (with 4 consecutive services). A
maximum of 10 persons could attend a given sessionsumers sat alone at their table to
avoid social interaction which in this case woult& been unrealistic, because participants
did not know each other. For both meal sessionspraplete meal with a tabbouleh, a
vegetable tart with salad and a fresh fruit salad wroposed to the participants. This meal
was described during recruitment and only the gigdnts who stated that they would
probably consume such a meal were selected. All iteaas were freshly cooked, packaged
in individual portions and delivered by a caterifign in the morning (for the midday
sessions) and in the afternoon (for the dinnericesks In the experimental kitchen, all items
were prepared for presentation on plain dishessTparticipants received the different meal
items sequentially and they were instructed tcasanuch as they wished, but to taste at least
all the components of the meal including the spagkivater put on their table. The sparkling
water samples (50 cl) were presented in an unoperigohal packaging bottle without any
label or identification sign. The two original packng bottles were rather similar and
noticeable differences were considered to be nibigigAll people in the same group session
tasted the same water product. They were told toejd consume the water as they wished
i.e. directly from the bottle or in a glass. A quesnaire was presented and self-completed
after the meal with the instruction to give a rgtimetween 1 andO (1=dislike very much;
10=like very much) describing their overall likinfigr each meal component (with the
sparkling water asked first) as well as for thaiemll liking for the entire meal. A second
guestionnaire was then presented to collect adaitimformation using the same “just about

right” questions as used in the traditional CLTtribute related questions were asked for all
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meal items to avoid focussing the participantseraibn specifically on the sparkling water.

However, in this paper we will only consider thepenses given to the sparkling water items.
The participants came back one week later at tiveedane to attend the second meal event.
They then were told that all meal components hamh lstightly modified in comparison with

the first session. In reality however, the samelmes presented, but now accompanied by
the second sparkling water sample. Again, theyaeded to the questionnaires on overall
liking and the diagnostic “just right” questios.50 € compensation was then given to the

participants at the end of this second session.

1.1.5. Data analysis

Data analysis was performed with Jump 5.0 (the 8&8tute Inc). For all analyses, the
significance level was set at 5 %. For each prdfoceean overall liking and standard
deviations were calculated. The difference betwbemnmean scores of the two products was
tested by ANOVA g¢core = subject + product + ordgr Eventually, we used an ANOVA
(score= product+ method+ product x method to determine the influence of the protocol on
the overall liking. With regard to the diagnostigegtions (JAR), the percentage of subjects
who responded in each category (“not enough”, “figtt”, “too much”) was calculated and

the distribution of responses in the two samples @ganpared using)e test.

1.2. RESuLTS

1.2.1. Overall liking: traditional CLT vs. meal CLT

Table 2 summarises the mean overall hedonic ratmgeach sparkling water sample
obtained with the traditional CLT and with the m€&alT. As can be seen, the outcome of the
test depends on the method used. With the traditiGh T, product A is liked significantly
more than product B, whereas no significant difieesin liking is found with the meal-CLT.

With regard to the impact of the tasting conditiamsgeneral liking, it can be seen that
the mean hedonic score obtained for both samplesparkling water in the meal-CLT is
higher than that obtained in the traditional CLTN@AVA methodeffect: R1635)= 73.09; p <
0.001]. Theproduct x methodinteraction is not significant [Fess) = 1.45; p = 0.228] even
though the two methods show different levels ofcuinsination. This non-significant
interaction illustrates the fact that the impacttlod tasting conditions on the difference of
liking is quite low. Finally, an unexpected ordeifeet (over-scoring of the first tasted

product) was found in the meal-CLT conditions, bot in the traditional CLT.
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Table 2. Mean overall liking scores and ANOVA resstdr the traditional CLT and the meal-CLT

TRADITIONAL CLT M EAL-CLT
Product A Product B Product A Product B
Panel size 161 160
Mean scoréSD) 6.74(1.77) 6.20(1.98) 7.78(1.56) 7.58(1.80)
Subject effect (s0,15071.21; p=0.110 NS F(159,15871.68; p<0.001 **
Product effect fr,15077.38; p<0.001 ** R115871.57; p=0.212 NS
Order effect f1.15070.96; p=0.330 NS F1156719.26; p<0.001 **

Anova resultsgcore = subject + product + orderNS not significant; *: p-value < 5 %; **: p-value X %.

Table 3. Diagnostic questions results: repartitmfiresponses for each product obtained in the tradal CLT
and in the meal-CLTg tests results).

Product A Product B A vs.B
Not Just Too Not Just Too _value
enough Right much | enough Right much P
(x? test)
% % % % % %
Traditional CLT 9 82 9 7 73 20 0.011 *
Sourness
Meal-CLT 16 76 8 17 65 18 0.025 *
intensity peal-CLT 19 71 10 13 62 25 | 0.003 *
Bubble Traditional CLT 8 79 13 9 69 22 0.080 ms
sizé  \eal-CLT 24 72 6 14 65 21 | <0.001*
_ Traditional CLT 4 71 25 6 72 22 0.644 Ns
Saltiness
Meal-CLT 14 70 16 13 71 16 0.884 ns
_ Traditional CLT 2 88 10 3 79 18 1.000 Ns
Bitterness
Meal-CLT 22 70 8 19 69 12 0.482 Ns

X2 testsNs not significantmMs: marginally significant (p-value < 10%); *: p-vaik 5 %; ** : p-value < 1%
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1.2.2. Diagnostic questions: traditional CLT vs. aleCLT

Table 3 presents the distribution of responsekdésamples obtained with each method.
As can be seen, even if the perception of the gp@teness of the various attributes levels
slightly differs from one method to another, ovkrdde discrimination of the two samples on
these characteristics is equivalent. There are rpargcipants who perceived product B as
“too intense” in terms of sourness, sparkling aotilide size than participants who perceived
these attributes as “too intense” for product A. Be contrary, the two samples were not

judged differently in terms of the hedonic perceptof saltiness and bitterness.

1.3. DscussIioN

The meal-CLT situation differs in many ways frone thaditional CLT situation and a
number of these differences might affect the regubtiedonic scores. Table 4 highlights the
contextual factors that clearly differ betweentilve tasting conditions and that therefore may
potentially affect the results when switching fréme traditional CLT to the meal-CLT. Let us
specify how these different tasting conditions haflienced the stated hedonic scores and

responses to the diagnostic questions.

1.3.1. Overall liking: traditional CLT vs. meal-CLT

The lower scoring of the products in artificialusition tests as compared to tests carried
out in natural settings has already been foundeénipus studies (Hersleth et al., 2003; King
et al., 2004; Kozlowska et al., 2003; Meiselmarrseh & Popper, 1988; Murphy, Clark &
Berglund, 1958). In the present experiment, thepammson of the hedonic results obtained in
the two tasting conditions was carried out with wiferent panels. Thus, the possibility that
the method effect is confounded with a panel effeeh not be completely excluded.
Nevertheless, it is assumed that the selectiorwof representative consumers samples for
both conditions allows us to neglect this panekdffand to suggest several explanations
which could account for this method effect (i.e thgher scores obtained in the meal-CLT).

The consumption conditions in the meal-CLT wereeetpd to be more appropriate
than traditional CLT conditions. In fact, King €t €004) already showed such individual
positive influence of the meal context on likingpses for beverages. During the meal-CLT,
the time of the day and hence the physiologicaksté the participants were assumed to be
appropriate to the consumption of sparkling watelnjch was not systematically the case
during the traditional CLT.
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Table 4. Status of the contextual factors that d@xplain different results between the traditioGalTs
and the situational CLTs.

Traditional Meal Traditional Breakfast] Traditional Social
CLT CLT CLT CLT CLT CLT
b : . Small Large 2 units
[¢)]
o Sevingsize (18c) Gocl) | (possibility to ask more)| ~ SM2l SR
L O
T 3 . No e
S+ Product Ambient individual Spread No individual
L preparation temperature X items preparation
preparation
Sample presentatio Ao LEERIE Monadic sequential Monadip Simultaneous
IorO(I:Dedure S2ruEmie. seguzniel mono—segsion sequential resentation
P mono-sessior multi-session| mono- P
Time of Throughout  Lunchtime, | Throughout 8:00 a.m. - Throughout 8:30 p.m. —
the day the day dinnertime theday 11:00 a.m.| the day 10:30 p.m.
Social No social No social No social Friendly social
environment interaction interaction interaction interaction
]
‘8 Food Meal Hot/cold igalel e
I . None . None None non-alcohol
— environment items beverages
3 beverages
IS
o) . Plastic Real Plastic Real Plastic
= Dinnerware . . .
< glass dinnerware plate dinnerware dinnerware
c
g Usual Usual Usual CLT Music /
= . sua sua sual ; ;
o Ambience ) : ! filtered light /
L%L CLT ambience CLT ambience ambience  yecorated
Freedom No No No .
: ; ; - Choice
of choice choice choice choice
Effort No No No Effort
to obtain food effort effort effort
Reward No Reward No No
reward (50 Euros) reward reward
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Furthermore, the meal environment may have beercedly favourable to the
consumption of water which may have led to an ecbaent of the satisfaction induced by
drinking it. In fact, the positive digestive furmti provoked by the sparkling waters could
have probably been felt during the meal-CLT, whelieaould have not during the traditional
CLT. The cosy environment of the meal situationn@d as the reward and the free meals
could also have enhanced the overall well-beintgpefsubjects and consequently their ratings
(Bell, 1993). Finally, subjects probably wantedpiease the test administrator for paying
them to eat and gave high scores to the samplesigs of gratitude.

Unexpectedly, theresentation ordeeffect was significant for the meal-CLT (over-
scoring of the product tasted first) where the ®waluations were separated by one week
(multi-session monadic sequential presentation) redee it was not significant for the
traditional CLT conducted in a mono-session monadaguential way. This phenomenon may
reflect the important role of memory on the hedameression. However, we think that the
diagnostic questions may have also played a raleisgrorder effect. Indeed, the two hedonic
scores reported in the traditional CLT were notsedh by the diagnostic questions, which
were only asked at the end of the session whedesis)g the multi-session meal-CLT, the
hedonic scores of the second session may haveibigenced by the diagnostic questions
asked in the first session which probably incited participants to be more critical with
respect to the sample tasted second.

Notably, the evaluation conditions not only inflged the level of the hedonic scores,
but also the conclusion inferred from the testsictviis more worrying. The traditional CLT
results reveal a significant difference in accefitygbbetween the two types of sparkling
waters that the meal-CLT results does not revealsTit can be concluded that the drinking
situation influences the results for the two typésparkling waters and that this difference is
due to the fact that the sparkling waters weregmiesl either alone or within a complete meal
(food environment). The traditional CLT conditiomsthout food environment may have
magnified a difference in liking that probably didt exist when the waters were consumed
during the meal. This lower discrimination of tieotwaters under the meal condition is also
consistent with the one found by King et al. (20@%)the liking of two flavoured iced teas.
To a lesser extent, other contextual factors, saghrewarding of participants or sample
presentation (mono vs. multi-session), may als@ lpdayed a role in the lower discrimination
power of the meal-CLT in comparison with the tremtial CLT. For example, Bell (1993)
found that differences between four samples wesatgr among unpaid subjects than among

subjects who were paid for their participation. tRarmore, the diagnostic questions asked
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between the two overall liking questions may algpl@&n the difference in discrimination
between the two samples. It has been observedhthadpection about specific characteristics

leads to moderated relative evaluations (Gross4;1@6lson & Schooler, 1991).

1.3.2. Diagnostic questions: traditional CLT vs. aleCLT

During the traditional CLT, the “too intense” senscharacteristics of product B may
explain that it was less liked than product A. Hoer we expected that this “too intense”
aspect of brand B would be less perceived whilekilng the water in combination with food.
In fact, during the meal, participants still peveasl product B as “too intense” in terms of
sourness, sparkling level and bubble size. Thisitpeveals that, even during a meal,
participants stilldifferentiated the two water samples. Consequemiby/,could hypothesise
that the non-significant difference in acceptapilitbtained in meal-CLT does not depend
upon the fact that the consumers had difficulteeslifferentiate the products. However, it is
striking that, during the meal-CLT, the negativeliieg toward the “too intense” product B
did not induce a difference of overall liking beewmethe two brands. One might assume that,
during the meal-CLT, the trigeminal sensations ifdpay level and bubble size) were not
decisive in the overall hedonic impression formatiDuring the traditional CLT, participants
focused their overall hedonic evaluation on theesaldifferences, whereas participants did
not take into account these differences in thelggment when the water was drunk during a
meal. Maybe in a meal environment, the good legélsaltiness and bitterness of the water
samples (taste intensity) played a major role i dlerall liking. Given the fact that the
performances of the two products were identicalttmese criteria, the two products were
finally equally well liked.

To conclude, it seems that participants did nous$otheir overall judgement on the
same sensory criteria when they taste the sparkliaigr samples alone or within a meal-
context. This information is crucial, given the tfabat in France, sparkling waters are
consumed during a meal in 50% of the cases (UsadeAdtitude survey carried out by

marketing research services of Danone).
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2. EXPERIMENT 2: BREAKFAST CONTEXT

2.1. MATERIAL AND METHODS

2.1.1. Subjects

Participants (38 men and 87 women, ages 18-65) meeraited among students (63%)
and staff members (37%) of ENSIA (AgroParisTech)tysone subjects (72% of females)
participated in the traditional CLT experiment asidty-four subjects (67% of females)

participated in the breakfast-CLT. All participamtere consumers of crispy bread.

2.1.2. Samples

Two brands of crispy bread (brandvA. brand B) were evaluated. The sensory profiles
carried out on the two types of crispy breads rieekdifferences on a number of attributes:
visual (round shape for A and oval shape for B)iuee (brand A is less hard) and taste
(brand A is less sweet and more salty). No inforomatvas given to the subjects regarding the
products (brand, price...). Again, the samples evatian both conditions belonged to the

same homogeneous batches.

2.1.3. Traditional CLT procedure

Throughout the day (between 10:00 a.m. and 6:00) gpanticipants were pre-recruited
to participate in a tasting session. Evaluatiom folace at separate tables. Each subject was
presented sequentially with the two crispy bre&sler was balanced over subjects. Crispy
bread samples were presented on white disposaspl&ubjects were instructed to eat as
much as they wished of each sample but at leaétbhehd of each sample. Respondents
drank some tap water before evaluating the prodddten subjects were asked to rate their
overall liking for the tasted crispy bread on aptiat scale (1 = dislike very much; 10 = like
very much). After having evaluated both productsowarall liking, respondents sequentially
received once more the two products to rate thermvorpartial appreciation questions (taste

and shape) with the same 10-point scale.

2.1.4. Breakfast-CLT procedure

Subjects were pre-recruited and invited to attedeakfast session between 8:00 a.m.
and 11:00 a.m. They were asked not to eat befares#ission. They were told that two

different samples would be evaluated in the sessitne sample presentation order was
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balanced over the panel. When they arrived, ppeids were asked to take a tray and to help
themselves to breakfast items presented on a bdffety were instructed to compose their
breakfast as if they were at home and thus to @dlesir usual food items. Food items
proposed were selected on the basis of usage ttnd@tjuestionnaires filled out beforehand.
On these questionnaires participants had tickedishhel components of their breakfast. Thus,
coffee, hot milk, cold milk, chocolate, tea and nge juice were at their disposal. Hot
beverages were prepared before the session andkeptehot in thermo-regulator bottles.
Various individual portion sizes of spread produstse also offered: butter (salted or not),
strawberry jam, apricot jam, honey and chocolateeaph After having selected the
appropriate components, they sat at individualeblithout social interaction, since in
France the majority of breakfast events occur withsocial interaction. Experimenters then
presented two units of the first sample of crispgaldl on a plate. In order to reduce variability
due to bread preparation, participants were insttuto prepare the bread as they usually did,
but to stick to the same manner for all crispy seeonsumed throughout the session. Thus,
both samples were evaluated under the same prigpacanditions: type of beverage, type of
spread products and soaking (a typical French habitot. Participants were asked to eat as
much as they wished and had the possibility totlslexperimenter for another unit of crispy
bread. A self-administered questionnaire was ptedewith the sample to be evaluated.
Participants were asked to score their overalhgikior the tasted bread (1 = dislike very
much; 10 = like very much). The second crispy breachple was then presented with the
same instructions and the same questionnaire. &fecoverall evaluations, participants were
asked the same partial appreciation questionssia tand shape. While doing this, they had
the possibility to taste the samples again, bututite same preparation conditions as before.
Finally at the end of the session, participants toeadescribe the preparation conditions they

had chosen to consume the breads in a questionnaire

2.1.5. Data analysis

For both protocols, mean scores and standard dmwatvere calculated (overall liking
and partial appreciation). The differences betw#®n mean scores of the two products
(concerning overall liking and partial appreciajiovere tested by ANOVAsore = subject
+ product + ordel. Eventually, we used an ANOVAd¢ore= product+ method+ product x
method to determine the influence of the protocol on twerall liking. Considering that
these data were collected on the basis of smalklpsizes, it was decided to set the

significance level at 10% for all analyses.
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2.2. RESULTS

2.2.1. Traditional CLT vs. breakfast-CLT

Table 5 summarises the results of the ANOVAs cdroigt on the liking scores for both
the traditional CLT and the breakfast-CLT.

Table 5. Mean liking scores (overall and partiafjddANOVAs results for the traditional CLT

and the breakfast CLT

TRADITIONAL CLT

B REAKFAST-CLT

Brand A Brand B Brand A Brand B
Panel size 61 64
Overall liking
Mean scorgSD) 6.81(1.52) 7.23(1.63) 6.66(1.62) 7.01(1.46)

Subject effect
Product effect
Order effect
Taste liking

(EO59F138, p=0.106 NS
E[sg):262, p:0111 NS
R.s0=3.96; p=0.051 *

Fe3,6272.45; p<0.001 **
Fae2-2.47; p=0.121 NS
Ri6271.26; p=265 NS

Mean scorgSD)
Subject effect

Product effect
Order effect

Shape liking

6.33(1.88) 7.31(1.41)
Eo,5071.17; p=0.267 NS
fso-7.27; p=0.009 **
f1,5076.33; p=0.015 *

6.61(1.86) 6.56(1.96)
Fe36271.15; p=0.281 NS
F 16270.002; p=0.962 NS
F1,6270.021; p=0.887 NS

Mean scorgSD)
Subject effect
Product effect
Order effect

7.11(2.59) 7.44(1.94)
Fo,5071.09; p=0.369 NS
fso7=1.17; p=0.282 Ns
f5072.02; p=0.160 NS

5.87(1.90) 7.54(1.65)
Fese2-2.23; p<0.001 **
F62739.16; p<0.001 **
F6270.31; p=0.579 NS

Anova resultsgcore = subject + product + orderNS not significant; *: p-value < 5 %; **: p-value ¥ %.

It can be seen that, for both protocols, the meamrad hedonic score of product A is

slightly lower than that of product B. However, sbawo differences are not significant. The
impact of the tasting conditions on the overalinik is tested with ANOVA and we only
found a significanfproduct effect [R1246)= 3.47; p = 0.063]. Contrary to previous studies
comparing hedonic scores obtained either in a aheating environment or under artificial
conditions, we did not find a significamethodeffect[F 246= 1.07; p = 0.303]. Finally, the
non-significantproduct x methodinteraction [fi246) = 0.04; p = 0.836] shows that the

differences between the mean overall liking scaressimilar for the two methods.
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In contrast, the partial hedonic scores (Tables&jllto more insightful results. It can be
seen that, this time, the two tasting conditioasl e different results.

In the traditional CLT, the taste of product B wagnificantly more liked than that of
product A. On the contrary, during the breakfassgm, the tastes of the two samples were
liked equally well. The results of the ANOVA on tkaste liking scores show a significant
product x methodnteraction [k 246)= 3.59; p = 0.059].

The liking of the shape also led to different resulepending on whether it was
evaluated in the traditional or in the breakfasffGlonditions product x methodinteraction:
F,246)= 7.99; p = 0.005]. During the traditional CLT,rpeipants did not report a difference
of liking between the two types of shapes (roundwal), whereas, in the breakfast tasting

conditions, the round shape was significantly léexl than the oval shape.

2.2.2. Breakfast-CLT: further analysis

The analysis of the breakfast consumption condigjoestionnaires made it possible to
determine the way in which the participants chaseonsume the crispy breads. It shows that
all participants drank a beverage during the tgstgssion. In addition, nobody consumed the
breads plain. All used a spread on their brea@réstingly, 38% of the subjects soaked their
crispy bread in the beverage. Given the high lefehis soaking behaviour in the French
population (50% according to Ipsos data), it seenmdresting to check whether this
consumption behaviour influenced the hedonic sca®slts or not.

Three ANOVAs §core = product + soaking + product soaking were carried out on
each type of hedonic question (overall and palitiadg). We only found a significargroduct
x soakingeffect on the overall liking scores ({k24) = 3.68; p = 0.058]. This significant
interaction indicates that the difference in likingtween the two products is different for the
soaking or the non-soaking status. In fact, the AMMAQ(overall liking score = subject +
product + order)showed a significanproduct effect for the “soakers” [fr22) = 10.49; p =
0.004] who scored the product B significantly higttean the product A. In contrast, for the
“non-soakers” th@roducteffect is not significant [fr41y= 0.06; p = 0.814] indicating that the
two products were equally liked by them.
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2.3 DscussION

The contextual factors which differed between ttaglitional CLT and the breakfast-
CLT are reviewed in Table 4. The recorded consunptonditions during the breakfast-CLT
clearly illustrated that eating conditions (100% dyfnking and spreading of the breads)
differed quite substantially from those in the ttathal CLT (neither drinking nor use of
spreads). Furthermore, the overall liking scoreshi breakfast-CLT are based on a larger
amount of bread consumed than those in the traditi€LT. The mean amount of bread
consumed by participants during the breakfast-Cefote scoring the product is 1.35 units
(SD=0.52), whereas it corresponds to 0.86 units<(®®4) during the traditional CLT. This is
probably due to the fact that participants wereartmungry in the breakfast-CLT than in the
traditional CLT. However, despite these numeroasrtg condition differences, overall liking
scores were not very affected by the method. Irirasty Matuszewska et al. (1997) found an
influence of product preparation by comparing imggbor free spreading procedure for
consumer assessmentroérgarine samples. This study showed an imporféatteof product
preparation on liking based discrimination: the enordividual the approach, the better was
the discrimination between the products.

Contrary to the meal context experiment, the prodeceptance was not lower scored
in the standardised situation than in the more @mpate situation. It should be noted that
participants (students and professor) had to wgkesarlier than usual to attend the early
morning session. The free breakfast was probabyarsufficient reward to compensate this
effort and the missing financial reward may havevpnted from the enhancement of the
hedonic scores that we observed in the meal-CLmil&iy, the influence of the more
naturalistic tasting condition of the restaurantfCket up by King et al. (2007) was
insufficient to modify the level of hedonic ratimgcomparison with a traditional CLT.

In our experiment, the tasting conditions influesheeither the level of overall hedonic
scores nor the difference in liking between the twoducts that did not become significant
with either method. However, further analysis oé tbreakfast-CLT data shows that the
soaking behaviour influenced the difference betwibenoverall likings for the two products.
In fact, the data of the “soakers” revealed a $icgmtly higher liking for product B whereas
the “non soakers” liked the two products equallyiwihe traditional CLT conditions and the
breakfast-CLT conditions hence led to the same cooéc only for the “non-soaking”

participants.
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Besides, the comparison of the partial liking ssoshows a significanproduct x
methodinteraction for both the taste and the shape. Utite traditional CLT conditions,
liking for the taste of B was significantly highttian that for the taste of A, whereas the tastes
of the two products were appreciated equally welthe breakfast-CLT conditions. When
prepared with spread items and potentially soakea beverage, the two samples may lose
some differences in taste and as a consequendking.|The results of the shape-liking
guestion are also informative. The traditional Glidlds a non-significant difference between
the two products, whereas the breakfast-CLT camiticlearly shows a higher liking for the
oval shape of product B. Participants may havepnéted the same question in two different
ways. In the traditional CLT, liking for the shap@as probably evaluated with regard to its
visual appearance, whereas in the breakfast fityaparticipants probably evaluated the

convenience of the shapes (for spreading and fkilsg in the cup).

3. EXPERIMENT 3: SOCIAL CONTEXT

3.1. MATERIALS AND METHOD

3.1.1. Subjects

Two different groups (180 students age 18-30: 7h ared 109 women) were recruited
to attend either the traditional CLT session (1% rard 41 women) or the social CLT session
(52 men and 68 women). Participants of the s@aasion were recruited on the campus. The
subjects for the traditional CLT session were riéec among the students of ENSIA

(AgroParisTech)All participants were consumers of salted crackers.

3.1.2. Samples

We assessed the degree of liking for two brandsatiéd cheese crackers: the national
brand vs. a private label copy. The two types diiflein terms of visual, texture and taste

attributes. No information about the products (drarice...) was given to the subjects.

3.1.3. Traditional CLT procedure

Participants were pre-recruited to participate 0nn2n tasting sessions throughout the
day (between 10:00 a.m. and 6:00 p.m.). The usenaiVidual booths prevented social

interaction between the participants. Each subjeceived the two crackers samples
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sequentially in a balanced order. After drinkingngotap water, subjects were instructed to
eat as much as they wished of the presented sabytlat least 1 cracker unit. Then subjects
were asked to rate their overall liking for thetégiscracker on a 10-point scale (1 = dislike

very much; 10 = like very much).

3.1.4. Social CLT procedure

The protocol design of this last experiment wasveer from the “time and frequency
analysis” proposed by Kdster (1981). The princigl®ased on behavioural observation and
consists of organising parties at which the food drninks to be tested are available atadn
libitum basis. Given the specificity of the eating contaikthe proposed cracker products, it
was decided to test whether a modified time angquieacy analysis would lead to the same
hedonic information as hedonic ratings obtainedearichditional CLT conditions. Thus, an
evening party was organised. The locality of theypaas open between 8:30 p.m. and 22:30
p.m. At the time they arrived, each of the subjeetsived a coded sticker and had to rate
how hungry they were, using a five-point scale r{frdl am not hungry at all” to “I am
extremely hungry”). They were instructed to eat dnidk any item they wanted but not to
fetch items for other participants. The atmosplagrthe party was very friendly with music
and filtered light. Furthermore, alcohol (beer gfahter’s punch) and non-alcohol beverages
(soda, iced tea and fruit juices) were at theipaossl. Participants knew each other and
therefore social interaction was high. Concerning tood environment, it was decided to
allow a real choice by proposing three types desladnacks: the tested cheese crackers, chips
and another kind of salted crackers. In the dedigs, choice possibility is quite important
because it means that, for once, the participahts ate the tested crackers were not forced.
Each of the snacks was presented in small codethioens with about 5g of product.
Containers were presented on two tables arrangéslcatlifferent locations of the room to
allow the participants an easy access to the fBoth tables were divided into two areas: one
where the national brand cracker was proposed lamdbther where the private label was
proposed. Both areas proposed the tested crackemagathe other snacks. Each time a
participant got any tested item (national brangvate label sample), observers noted the

participants’ code, the item he got and the cooedmg time.

3.1.5. Data analysis

We analysed the hedonic scores of the traditiondl D the same manner as the two
other traditional CLTs with an ANOVAsEore = subject + product + ordgr
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Analysis of the social CLT data was performed Hoththe overall panel as well as for
different groups of participants. Given the fadttparticipants had the choice to eat either the
national brand or the private label sample, a cbased analysis was used to explore the
data. Furthermore, the protocol allowed exploratbthe data on a dynamic basis.

Overall panel analysisThe total amount of crackers consumed during #mssien was
calculated on the basis of the number of small aoets gotten by the participants. The
proportions of choices for each sample (nationahtirand private label) were compared
using a Binomial test.

Subgroup analysisTwo different choice behaviours with regard to tested samples can be
observed: those who only eat one kind of crackes (tational brand cracker or the private
label cracker) and those who sequentially eat bqtes of cheese crackers. The repartition of
these two behaviours in our population was detezthifror both groups of participants, the
proportions of national brand cracker choice andape label cracker choice were compared
using a Binomial test.

Dynamic analysisFinally, we explored the development of the reparts of the national
brand and private label choices over the sequehahaces to investigate the difference

between the first choice and the other choices.

3.2. RESULTS

3.2.1. Overall data

The difference between the mean hedonic scoreeofdtional brand (mean = 7.30; SD
= 1.37) and that of the private label (mean = 72B;= 1.63) obtained with the traditional
CLT design was tested by ANOVA. The non-significandduct effect [R1 5= 0.075; p =
0.823] indicates that the two brands were equadlf iked in the traditional CLT conditions.

As a result of the use of a free-choice protocolthe social CLT, 35 of the 120
participants did not eat any of the two tested g#emhus leading to a sub-sample of 85
subjects who actually consumed the crackers fa tbst. Overall, these 85 participants
showed a significant preference (Binomial test, 0.608) for the national brand (142
containers = 57.9%) over the private label (103taioers = 42.1%). Thus, the behavioural
data reveal a preference for the national brand thesprivate label that the declarative data

of the traditional CLT do not suggest.
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3.2.2. Sub-group analysis of the social CLT data

Our social CLT design was somewhat different frowva ttime and frequency analysis”
described by Kdster (1981) because all participhatssimultaneous access to the two tested
samples. The two types of consumption behavioucrdesl above were distributed as
follows: 41 participants ate the two types of cexsk(“multi-tasters”) and 44 participants only
ate one type of crackers (“mono-tasters”). We itigased whether the hedonic conclusions
inferred from these two groups of data are idehticaot.

There are about as many “mono-taster” participéBitsomial test, p = 0.326) who only
consumed the national brand (N=24) as “mono-tagtarticipants who only consumed the
private label (N=20). Nevertheless, there are mmatty (binomial test, p = 0.051) more
national brand containers (59.5%) chosen by théidnal brand mono-tasters” than private
label containers (40.5%) chosen by the “privateellatmono-tasters”. The hunger state
assessed at the beginning of the session was sfonilthe “national brand mono-tasters” and
for the “private label mono-tasters” indicating tttf@e over-consumption of the national brand
sample was not due to hunger of the subjects.

The 41 “multi-tasters” chose to consume signifia@Binomial test, p = 0.041) more
often the national brand (57.1%) than the privateel (42.9%). This is similar to what is
observed with the “mono-tasters”.

“Multi-tasters” consumed at least one of each samiplis thus possible to compare the
amount of each sample consumed on an individuas bisfact, there are more participants
who consumed predominantly national brand samplsl18) than participants who
consumed predominantly private label samples (N=Hdwever, a large number of
participants ate the same amount of both sample&@N As a result, the distribution deviates
only marginally from a distribution based on char{gé = 4.92; p < 0.10). In fact, the
participants who ate the same amount of both sag@eonly one container of each product.
The fact that they did not choose a third sampéwemts us to detect a preference toward one

sample even if it exists.

3.2.3. Dynamic analysis

In the social CLT, the two crackers were presendedultaneously allowing the
participants to go freely from one product to thkeo. This design allows the collection of
dynamic hedonic information by exploring the deypehent of the choices over the session.
We carried out such an analysis with the data ef @@ participants who ate at least two
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containers of cheese crackers. Figure 1 illustridegproportion of national brand and private

label choices according to choice position.

B National Brand & Private Label

72.7% 71.4%
300, |65 0% 64.9% 72.7%)

Choice 1 Choice 2 Choice 3 Choice 4 Choice 5
(N=60) (N=60) (N=37) (N=22) (N=14)

Fig. 1. Repartition of the national brand and prigdabel choices according to the choices sequence.

As can be seen in Figure 1, in the first choicectly as many national brand samples
as private label samples are chosen. This resudsgiredence to the fact that the two samples
were equally accessible. The second choices shawthire are more participants who chose
the national brand than participants who choseptheate label. The third, fourth and fifth
choices confirm the formation of a clear preferefarethe national brand over the private
label. In fact, participants who consumed more th@o containers chose in majority the

national brand.

3.3 DscussION

3.3.1 Traditional CLT vs. social CLT

The hedonic scores collected in the traditional Ginid the intakes measured in the
social CLT lead to different hedonic outputs. Theial CLT revealed a significant difference
of amount consumed between the two types of testeckers whereas the traditional CLT
hedonic ratings showed no significant differencdikihg. Obviously, the type of hedonic
measurement in the traditional CLT (hedonic scogfgrs considerably from the type of
hedonic measurement in the social CLT (amount aoesl). Nevertheless, a great number of

contextual factors also differ between the two @eots as mentioned in Table 4.
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First, samples were presented in a monadic se@levdly during the traditional CLT,
whereas they were simultaneously presented durmgg social CLT. Delarue, Rason,
Venturin, and Sieffermann (2001) already found giraducts were better discriminated when
they were tasted within a simultaneous presentatimn within a monadic sequential
presentation.

Furthermore, the different protocol designs implieakt participants ate a larger quantity
of products in the social CLT than in the tradiabLT. Thus, the output of the traditional
CLT ratings probably only reflects the first hedoimnpression of the samples, whereas the
behavioural data of the social CLT probably betéxeals the long-term acceptability of the
products.

Finally, during the social CLT, participants hae tthoice to consume the crackers or
not and they had to make an effort to access tremen(though it was a minimal effort).
These conditions may have increased the naturahdtpf hedonic expectations about the
effects to be experienced when eating the samjidsaditional CLT, participants certainly
did build up few expectations (they had no choicd made no effort) and, not surprisingly,
this led to correct hedonic impressions whatevernt#isted sample. On the opposite, one may
assume that more expectations were developed dthengocial CLT, probably leading to
dissonant sensations when the product was expedemdong this line of thinking, it is
likely that the private label induced mateceptions than the national brand. Further detaile

analysis of the social CLT data (see below) corrateal this latter explanation.

3.3.2. Sub-group analysis of the social CLT

The social CLT revealed two different types of agngtion behaviour (mono-tasters
and multi-tasters) that were separately analyseirdstingly, both groups of participants
yielded the same result, i.e. a higher consumpiothe national brand than of the private
label.

Several explanations may account for the strongastasting behaviour. In the first
place, numerous “mono-tasters” (N=25) ate only oastainer of crackers. Moreover, we
observed thanks to the entrance questionnaire,dhatall, those who ate only one container
were in fact significantly less hungry than thodsovate more than one container, regardless
of the eaten sample (t = 3.22; p = 0.002). The rtasting behaviour thus seems to be the
result of a lower appetite. However, some “monaoeias (N=19) ate several containers of the
same crackers indicating a higher appetite. Thesécpants may have stuck to the same

type of crackers, because a high level of satisfaqirovoked by the first consumed cracker

155



Chapitre Il B - Les approches orientées « situation »
Tests situationnels (ARTICLE 2)

led to a loyal behaviour during the whole sessionfact, there are more “national brand
mono-tasters” (N=14) than “private label mono-teste(N=5) who ate more than one
container. The overall lower consumption of theivate label mono-tasters” might thus be
due to boredom caused by the recipe or to a hitggretency to provoke specific sensory
satiety.

The sequential consumption of the two brands ofkaes (“multi-tasters”) may reflect
two different motives. First, “multi-tasters” maye bpeople who tried the presented
alternatives just out of curiosity, independenthytleeir hedonic impression of the first tasted
sample. In fact, the test conditions (coded sampdbservers) could have reinforced the
feeling of formal testing and thus have producechsmquisitive behaviour. Secondly, the
“multi-taster” behaviour may have resulted fromealrdeception with the first sample, which
led to a switch to the consumption of another samphe analysis of these switches is
discussed below. Due to the proximity of the twads of crackers on each table and since the
first choice results were balanced for the two keag, an impact of non-accessibility of one
type of crackers could be safely excluded. This-significant result of the first choice might
also show that the appearance of one product wasare attractive than that of the other.
The second choices are more informative than tsedines, because they may have resulted
from the first organoleptic experience. The faeit tthe national brand was significantly more
often chosen than the private label in the secdmices seems to be a good indicator of the
difference in overall hedonic impression inducedthg two brands. It indicates that more
participants who first consumed the private laleglided to switch toward the national brand
than vice versa. This suggests that switches wereaply induced by a deception with the
first chosen product rather than by mere curiobdéiaviour invoked by the test conditions.
We could thus conclude that the private label tsmore deceptive than the national brand

recipe.

3.3.3. General considerations

Obviously, it is difficult to know to what extenhe difference in hedonic output
between the social CLT and the traditional CLT was to the tasting conditions or to the use
of the two different hedonic measurements. Furtleemin this case, it is difficult to
dissociate the various contextual factors that tayiplain this difference in results. Contrary
to the two other eating situations (meal and brestkfwhere the food combination was
certainly the most influential contextual factdngetsocial event is in fact a combination of

several aspects, which has wider implications thast allowing a contact between

156



Chapitre Il B - Les approches orientées « situation »
Tests situationnels (ARTICLE 2)

participants. In fact, many different contextuattéas interact during a social event (e.g.,
comfort, long period, friendly and relaxed atmosehe Feunekes, De Graaf, and Van
Staveren (1995) and Pliner, Bell, Kinchla, and &ir§2003) showed no direct effect of the
number of other participants on intake. They suggkshat social facilitation effects on

eating might be influenced more by the duratiorthef meal than by the presence of other
people. Clendenen, Herman, and Polivy (1994) fothad the relationship between meal
companions is an important factor contributing ¢ézial facilitation. Eating with family or

friends has more of an impact than eating withngfeas. In the same way, Pliner et al. (2003)
showed that a social facilitation effect occurs essglly when the groups are created
naturally. In view of this and as Stroebele anddastro (2004) already pointed out, the set of
contextual factors is probably closely interwoven d social event and may be called
“ambience” factors. It seems evident that the eatton of a social atmosphere requires the
manipulation of many more “ambience” factors thastjallowing socialisation between

participants.

4. CONCLUSION

These three experiments illustrate that tastinglitimms have a significant impact on
the hedonic information collected in CLT. Howevéris contextual influence appears in
different ways depending on the experiment involvétie first experiment shows the
influence of the food environment on liking for thested beverages. Thus, if one wants to
better predict the liking for this kind of produict the real world where they are usually
consumed as part of a meal, one should implemersucoer tests under meal conditions. It is
worth noting that the tasting conditions did clgarbt influence the results of the diagnostic
guestions. This indicates that sensory propertigbeotwo products were finally hedonically
perceived in the same way in both the traditioast &nd the meal-test contexts. Nevertheless,
it could be assumed that, depending on the testorglitions, participants used different
sensory criteria to evaluate whether the sparkiager brands were satisfying or not. In the
second experiment, overall hedonic scores obtaired the traditional CLT and from the
breakfast-CLT regarding the two crispy bread samplere not significantly different.
Interestingly, in our experiment, the more reatigtisting conditions influenced neither the
level of acceptance ratings nor the discriminatioriking of the samples. However, the
analysis of the diagnostic questions data revetaladthe preparation of the products (spread

items) and their usage (soaking behaviour) hadomgtinfluence on the hedonic perception
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of the taste and of the shape of the products.dOuokl question the relevance of focusing on
the taste of neutral basic products themselvesafansiders that very few people eat crispy
bread without spread items in natural eating caonbt Besides, the traditional CLT tasting
conditions induced a judgement of the shape tha based on visual perception only
whereas, under real tasting conditions, it was giobbbased on its convenience. This latter
information is important if product developers wantimprove some specific convenience
aspects of the products. In this specific case,qodd change the shape of product A from
round to oval, which is more appropriate for spregdand soaking than the round shape.
Furthermore, the breakfast-CLT showed the impadhefsoaking behaviour on the overall
liking data. Considering that 50% of the Frenchuapon soak bread in hot beverages during
breakfast, one should at least take the opinidhede consumers into account when breakfast
bread products are tested under realistic conditi®he last situational CLT was designed to
mimic a social event based on a “time and frequépegtocol. We found that the hedonic
scores obtained under traditional CLT conditiortstle results that differed from those based
on the amounts consumed under the social CLT dondit Furthermore, the social CLT
revealed a number of insightful results such asdéeelopment of the preference for the
national brand along the eating session even thatighe beginning of the session the two
crackers were chosen equally often.

The present study was carried out also in ordéegbthe feasibility of the new protocol
designs under budget and logistical constraintsn®®m such an angle a number of practical
conclusions can be drawn. Even if the kind of m@kI' proposed here is quite simple to
manage, it is costlier than a traditional CLT, nhaibecause of the pre-recruitment and the
rewarding of the participants. In addition, thettieson of the tasting sessions to the meal
periods as well as the multi-session sample prasent procedure make it quite time-
consuming in comparison with the traditional CLThi§ last aspect could be improved by
presenting the two beverage samples in the sanstgosgs.e. within the same meal event.
Further studies focusing on the simplificationtué meal CLT will be needed before a type of
meal CLT can be implemented regularly. A continebtaakfast eating situation is easy to
implement and only necessitates the availabilitysome hot beverages and some spread
items. In addition, it seemed that, for this tygguooduct, the time of the day did not play a
major role in the overall impression. This suggéséspossibility to alleviate the constraint of
conducting the breakfast tasting sessions onligemtorning. The social eating ambience was

by far the most complicated eating situation t@meate. In fact, it requires a long period of
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consumption in a friendly and relaxed atmospheesstiig facilities in campuses seem to be
appropriate locations for this kind of test by nmakit easier to gather participants who know
each other and are used to attending parties. Haw#we exclusive recruitment of students
severely reduces its representativeness. With qdeple, this kind of test would require an
activity that prevents participants from focusimgit attention on what they are eating. For
example, pre- and post-event weighed individual @am® of snacks and/or beverages
provided during the showing of films in old agelduor during bus tours could be a way to
address this issue. Some methodological suggestiayig alleviate the design of such social
event CLT and, in the same time, facilitate theadatalysis. Adding a free choice component
by the proposal of other non-tested food items ywasblematic, because it reduced the
consumption of the tested crackers over the whelgog@ to only a small amount (mean
number of containers = 2.88, SD = 2.22). Furtheendine free eating design induced a
diminution of the data set size (29% of particiganthich could be seen as a disadvantage of
such a protocol even if it certainly improves tixéeenal validity of the data. Presentation of
the tested samples only and imposed tasting ofdheus tested products at the beginning of

the session could be designed to prevent the prelieited disadvantages.

The different attempts to mimic more realistic it@gtconditions in CLT designs have
succeeded in incorporating some specific contextaeiors in consumer test designs as
suggested by King et al. (2007). However, this cfidaist approach (singling out contextual
factors) presupposes determination of what is tbeematural eating situation for the tested
food product. Food products are rarely consumeahlg one kind of eating situation, which
complicates the prediction of “real life” hedoniesponses based on hedonic data obtained
from such mono-situational CLTs. For example, tkieraonsumption of the national brand
during the social CLT situation may purely and dynpeflect that this product is more
appropriate than the private label for such an ipeituation (a friendly and relaxed
atmosphere with food and beverages). In contrast,nbn-significant difference of liking
obtained in the traditional CLT may reflect thag tlvo products are equally appropriated for
tasting in a solo-nibbling situation.

Furthermore, as Koster (2003) pointed out, per@psituations are not exclusively
defined by objective criteria, but by the subjeashscious and subconscious intentions. In
everyday life we live in a world of meanings ratliean in one of objective facts. Even if
situational CLT would be a good way to measure hadeesponses in a more meaningful

context than in the traditional CLT, many of thentextual variables that we manipulate are

159



Chapitre Il B - Les approches orientées « situation »

Tests situationnels (ARTICLE 2)

objective properties of the context, which in rég may have different meanings for the
individual. Thus, Koster (2003) suggests the useaddituation-oriented (“deductionist”)
approach based on evoked, rather than on phy#igatiens in order not to disturb the natural
perception of the situation by the subjects. Theaid based on measuring the fittingness of
food products to situations as it was already psedadoy Schutz (1988) in the “item by use
appropriateness” method. In Kdster’'s approach, insay situations are evoked with the help

of auditory and/or visual means. Consumers tagtdbd and only rate how well this food

would be appreciated in the situations and hownotteey would like to eat it in such

situations.
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Il - UNE REPONSE HEDONIQUE MESUREE SELON DIFFERENTE S SITUATIONS
DE CONSOMMATION EVOQUEES : UTILISATION DE LA MEMOIR E
EPISODIQUE DU PARTICIPANT

[I.1 - CONTEXTE ET OBJECTIF

Nous souhaitons collecter des jugements hédoniquesprennent en compte les
situations habituelles de consommation des prodigggés. Comme nous l'avons vu
précédemment, la mise en place de tests en safle das conditions physiques plus
appropriées permet aux participants d’évaluer tedyts de maniéere plus réaliste et aboutit a
des résultats différents de ceux obtenus dansdeditions classiques des tests en salle.
Cependant, il reste deux problemes non résolus :

— tous les individus ne consomment pas forcémentdéyit de la méme facgon,

— un méme individu peut consommer un produit lorsdiféérentes occasions de

consommation.
Nous allons décrire ces deux problemes dans leleasests en salle traditionnels et que les
tests situationnels precédemment évoqués ne pepasnésoudre. Puis nous aborderons les
solutions méthodologiques que nous proposons peadpe en compte ces deux aspects dans
la collecte des données hédoniques.

[I.1.1 - Diversité des conditions de consommatidrde leur signification

Il est illusoire de croire gqu'une situation n'esécdte que par un ensemble de
caractéristiques physiques et objectives. Les t@im sont également définies par les
significations attribuées a cet environnement parblais des attentes des individus
(intentionnalité). En effet, comme le précisentford et al. (1995), l'individu doit étre
considéré comme un étre historique doté d’'une memmitobiographique. Cette mémoire
autobiographique fait partie de la mémoire épisoeligéfinie par Tulving (1984) comme
composée d’événements ou d’épisodes personnelleréeuns, localisés, datés et spécifiques
a chaque individu. Tous ces événements ou épissm@straités par I'individu, encodés et
transformés en une trace en mémoire. Ces épisotéslors naturellement activés lorsque
individu est soumis a un contexte présentantidd&es similaires a ceux présents dans la
situation en mémoire.

Dans la perspective des tests hédoniques situal®mrésentés précédemment (cf.

paragraphe B-I), la situation de consommation ilpgseut étre éloignée de ce que l'individu
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expérimente habituellement chez lui entouré depseshes. Ceci peut donc entrainer une
distorsion des signaux d’interprétation empéchémtsde sujet de récupérer en mémoire son
expérience épisodique concernant la consommationedg/pe de produit. Késter (2003)
souligne limportance de lintentionnalité associ@eune situation au méme titre que
'environnement physique. Cette intentionnalitérper a I'individu d’allouer naturellement
une signification aux objets. Kdster (2003) citard®aul Sartre pour illustrer I'importance de
lintentionnalité dans nos situations quotidiennedmaginez que vous entrez dans une salle
avec un tableau et un clou car vous souhaitez t@adwer au mur. Mais vous avez oublié de
prendre un marteau. Soudainement, toutes les clmsegous entourent vous apparaissent
comme pouvant potentiellement servir de marteauoes analysez donc leur capacité a
servir de marteau. Le verre montre son aspect dassbes livres montrent la vulnérabilité de
leur couverture, etc.. Finalement, vous prenezevafnaussure et vous utilisez la semelle.
Quand vous avez fini et que vous regardez autowods, les choses ont alors perdu leur
signification en tant que marteau ou non. Mainteénéss livres font référence a leur contenu
ou a l'auteur que vous avez rencontré lors d’uneésolittéraire ou au lieu de vacance ou
vous les avez lus pour la premiere fois et le veoes donne envie de boire compte tenu de la
soif que vous ressentez suite a cet effoffette intentionnalité est un acte intrinseque et
inconscient dans lequel la mémoire joue un roleoitgmt car elle dépeint I'objet avec tout ce
gue I'individu connait de lui et tout ce qu’il apimenté avec lui. Lors des tests en salle
traditionnels, cette intentionnalité est généraleinmmmplétement biaisée puisque le sujet
déguste le produit avec comme seul objectif dase tine opinion ce qui est rarement le cas
dans la vie de tous les jours.

Le méme environnement physique peut donc avoigéwdifftes significations pour des
individus ayant une histoire personnelle différeatel est important d’en tenir compte. Il
nous a donc paru intéressant de permettre au dejeécupérer des signaux situationnels
personnels et liés a son vécu alimentaire. Dan®lgettif, nous avons testé la possibilité
d’aider le sujet a activer sa mémoire épisodiquentde donner son opinion sur le produit
dégusté. Cette activation de la mémoire épisodiquiea lieu naturellement lors d’'un acte de
consommation, est généralement bloquée ou défopauekes conditions aseptisées des tests
en salle. Forde et Delahunty (2004) ont déja misplkate cette approche lors d'un test
consommateurs sur des jus dorange en leur faisacdnter et écrire en détail leur
environnement normal de consommation de jus désfavant la dégustation des produits.
Nous proposons donc d'utiliser cette approche ematelant au participant de décrire la

situation dans laquelle il était la derniére foigilop consommé le produit en question. Nous
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espérons alors que la construction du jugemergrseein tenant compte des significations et
intentions liées a la situation activée précédentneinsera donc plus proche de la

construction de son jugement lors d’'un acte deaonsation naturel.

11.1.2 - Aspect multi-situationnel de la consommati des produits

La méthodologie des tests situationnels souleveegmat I'inconvénient de ne
récupérer gu’une information hédonique dans un ecadono-situationnel. Koster (1996)
propose effectivement de ne pas considérer le camsdeur comme un individu ayant des
caractéristiques constantes mais plutét comme quelqyui joue différents roles dans sa vie
et qui a donc différentes intentions et attentesdaddacun de ces roles. La figure 17 illustre le
processus proposé par Gains (1989) concernantglatién entre les besoins couverts par

I'aliment et les besoins créés par un contexte.

Aliment Contexte
i Consommateur i

Interprétation Interprétation
’ . <—>
de l'aliment du contexte

Couverture Motivations
de besoins de besoins

Intégration

ACCEPTATION

Figure 17 : Interaction entre la perception de Ifaknt et la perception du contexte

La consommation d’'un aliment pouvant avoir difféesnintentionnalités pour un méme
consommateur, les études consommateurs devraienefiee de récupérer une information
concernant I'appréciation des produits selon diffées situations de consommation (Miller et
Ginter, 1979). Ainsi, Cardello et Schutz (1996) léwant ['utilité lors des tests
consommateurs de récolter a la fois la facon dorglunent est apprécié et les situations dans
lesquelles il est le plus susceptible d’étre consénCe type de mesure hédonique récoltée en
fonction de différentes situations a déja été explgrace a la méthodeitem by use
appropriateness xlécrite par Schutet al. (1977). Il s’agit de présenter aux individus une
liste d’'items alimentaires ainsi qu’une liste d'gea possibles (un moment de la journée, un

lieu, une occasion, un état physiologique, unequers...) et de faire noter I'a-propos de
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chaque item alimentaire pour I'ensemble des us@geposés sur une échelle allant de
« jamais approprié » a « toujours approprié ». @ecimet alors de récupérer sur I'ensemble
des individus interrogés une moyenne d’a-proposltaggue aliment pour chaque usage. De
nombreuses études ont exploré cette méthode sbada de listes de noms d’aliments
appartenant a différentes catégories (Sclettal., 1975a, 1977) ou a la méme catégorie de
produits (Nantachagt al.,1991 ; Raats et Shepherd, 1991 ; Schutz et Or1€34, ; Schutet

al., 1975b ; Scriveret al., 1989 ; Sosa&t al., 2005). Les études ayant testé I'utilité de ce type
de mesure lors de la dégustation réelle d’alimsentg plus récentes et moins nhombreuses
(Cardello et Schutz, 1996 ; Cardekd al., 2000). Ces travaux ont souvent comparé des
produits trés différents entre eux ce qui rendidi& d’'imaginer le potentiel d'une telle
approche dans le cadre des tests consommateusgjukss qui comparent généralement des
produits proches sensoriellement. Par ailleurse eeesure d’'a-propos étant présentée comme
une mesure cognitive et non affective, nous pouvmmss interroger sur sa sensibilité face a
une variation de I'acceptabilité des aliments wstEardello et Schutz (1996) et Lahteenmaki
et Tuorila (1995, 1997) ont comparé cette mesugepddopos avec une mesure hédonique
classique et observent que des produits plus appréont percus comme globalement plus
appropriés en moyenne. L'observation des donnéesifop@ation met cependant en évidence
des interactions entre I'appréciation des prodefitieur note d’a-propos selon les situations.
Bien que deux produits obtiennent des scores démpgion significativement différents,
leurs notes d’a-propos ne vont pas systématiquesrefi@veur du produit le plus apprécié.
Pour Lahteenmaki et Tuorila (1997), la sensibitieéla mesure d’a-propos a I'appréciation
des produits est dépendante de la situation. Leésesnd'a-propos de produits pour les
situations les moins adaptées seraient plus statlésdépendantes de I'appréciation des
produits que celles pour des situations plus adapt€ette stabilité du niveau d’a-propos de
produits pour des situations inadéquates reflatera valeur culturelle et fortement cognitive
lite a la catégorie de produits. En revanche, l@gsnd’a-propos de produits pour des
situations plus adaptées présenteraient une comyeoatective forte et traduiraient donc le
degré d’appréciation des produits. Etant donnérmues nous intéressons, dans le cadre des
études consommateurs, uniqguement a des situatiosages globalement adaptées, cette
sensibilité de la mesure d'a-propos a l'appréamtidu produit est particulierement
intéressante et nous a donc poussé a explorerwaaéepour vérifier si, effectivement, les
situations de consommation peuvent influencer é&oence vers I'une ou l'autre des recettes
testées. D'apres I'étude de Cardello et Schutz @199 est possible de récolter lors d’'une

seule séance des scores hédoniques et des scafpplbs sans que l'une ou l'autre des
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mesures en soit biaisée. Cependant les travauongyuiisqu’a présent collecté ces données se
sont généralement contentés de demander l'a-prapms produit pour une situation
généralement décrite en quelques mots (« quanépgendevant la télévision »). Cette facon
d’aborder les situations est critiquable étant @oguelle ne permet pas forcément au sujet de
récupérer une telle situation dans sa mémoire éijgige. Par ailleurs, cela demande un effort
qui focalise alors les sujets plus sur la situatjae sur I'aliment dégusté risquant d’aboutir &
des informations liées a la catégorie d’alimentgilgu’a la recette du produit. Késter (2003)
souligne donc l'importance de travailler sur ladiagd’évoquer les situations, la difficulté
étant de permettre a tous les sujets de s’identéfia situation évoquée et de se projeter avec
leur propre expérience dans leurs situations qieotics.

Nous avons choisi d’explorer ce type d’approchehmgblogique en permettant aux
participants de construire leur opinion du produite a I'amorcage de plusieurs situations de
consommation. Les situations de consommation é&sdiivent se forger dans la téte du
sujet grace a un mélange de mémoire et d’intengilitdrde maniére a se rapprocher au mieux
des signaux apportés par une situation naturelleotlsommation. Des moyens suggestifs
doivent donc étre utilisés pour évoquer ces sitnatiMéme si des supports visuels (images,
photos, objets) ont déja été utilisés pour évoalesrambiances (Petit et Sieffermann, 2007),
cette approche n’est pas forcément adéquate pooreftee une projection individuelle lors
de I'évocation de situations globales de consomonatious avons fait le choix de travailler
a l'aide de scénarios. Les scénarioscougnettes >sont définis comme de courtes histoires a
propos de personnages hypothétiques dans des stmoors spécifiques ; situation dans
laguelle l'interviewé est invité a répondre. Cetpproche par l'intermédiaire de scénarios est
depuis longtemps utilisée dans les enquétes attéled notamment en sciences sociales
(Finch, 1987 ; Nossanchuck, 1972 ; West, 1982)remarketing (Bitner, 1990 ; Folkes,
1984 ; Surprenant et Solomon, 1987). Cependant,ar@nCarifio et Lanza suggerent des
1992 gue les scénarios sont de bons outils pouétiefes qui impliquent des intentions de
comportement ou des attitudes, leur utilisation w@mce seulement a voir le jour dans le
domaine de la mesure des préférences alimentditesry, communication personnelle ;

Jaeger et Meiselman, 2004).
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11.1.3 - Démarche générale

La méthode développée et présentée ci-aprés pouparer I'appréciation de deux
recettes est donc constituée de deux phases Isi@mctis.

La premiére phase consiste en un amorcage autapiuigue d'une situation de
consommation individuelle au moment de la dégustaséit de la construction du jugement
hédonique qui permet au sujet de récupérer desawsigmsituationnels liés a son vécu
alimentaire. Nous espérons qu’il jugera alors ledpit qu’il est en train de déguster en
prenant en compte les différentes variables sdoaglles qui entrent en jeu naturellement
dans son jugement hédonique.

Une deuxieme phase est ensuite proposée de maniprendre en compte l'aspect
multi-situationnel de la consommation des prodeitsollectant une intention d’utilisation du
produit selon différentes situations évoquées. Namshaitons veérifier si les produits sont
appréciés de la méme fagon selon les situatioré&vesttuellement identifier des situations
pour lesquelles les données d’intention d'utili@athe donnent pas les mémes résultats que

celles de I'appréciation globale.

[1.2 - M ATERIELS ET METHODES

[1.2.1 - Les produits

Les mesures hédoniques obtenues lors du testlernesalu test a domicile réalisés sur
les deux marques de crackers salés au fromagebontia des résultats différeftse qui
Nous a poussé a remettre en question la validig¥rexdes données obtenues en salle sur ce
type de produit. Nous avons donc choisi de te&é#iclacité de cette approche dans le cadre
de la comparaison de ces deux recettes A et Bolgaraison des profils sensoriels de ces
deux recettes a mis en évidence de nombreusesedifigs en termes d’'aspect, de godt et de
texture. La collecte de données situationnellessmmrmettra de vérifier si ces différences
sensorielles conditionnent une intention d'utiisat différente selon les situations de

consommation présentees.

® Cf les données obtenues sur les biscuits salésqées dans I'article 1 (Boutro#éal.,2007)
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11.2.2 - Les sujets

Dans un souci de comparaison de ces résultatscawxcdu test en salle traditionnel et
du test a domicile, nous avons sélectionné ledssgjg les mémes criteres que ceux utilisés
pour sélectionner les participants du test en saltki test a domicile. Ainsi, 240 femmes (age
moyen = 43+ 12,3 ans), consommatrices de crackers salés awsmae fois par mois ont
participé a I'étude. Elles ont été recrutées daagues des trois mémes villes (Paris, Lyon et
Marseille) que les consommatrices du test en saliiel test a domicile.

11.2.3 - La procédure

Une fois recrutés, les sujets sont invités a ppdrca une séance de dégustation en salle
de 20 minutes maximum. La séance de test présenteédapes distinctes d’évaluations auto-
administrées : I'appréciation globale puis linient de consommation selon plusieurs
situations.

Nous ne voulions pas forcer un lien individuel eritappréciation globale comparative
des deux recettes et les intentions de consommetiomparatives des deux recettes dans les
différentes situations. En effet, un individu préfe¢ largement une recette par rapport a
l'autre aurait probablement conservé cet écartatation en faveur du produit préféré pour
'ensemble des situations évoquées. Ainsi, un dedgtest en monadique pur a été mis en

place et chaque recette a été testée par 120.sujets

11.2.3.1 - Etape 1 : appréciation globale aprésagage autobiographique

Cette premiére étape consiste a projeter le sajet th situation dans laquelle il était la
derniere fois qu’'il a consommeé des biscuits sdléstravail d’amorcage autobiographique est
réalisé grace a un questionnaire auto-administng ¢equel le sujet doit décrire sa derniere
occasion de consommation. Le questionnaire a ététreit de maniére a ce que le sujet
s’interroge sur le statut de I'ensemble des vaemlgontextuelles mises en évidence par la
littérature. La description de la situation abordnc a la fois des variables
environnementales comme le lieu, le moment, I'emuiement social ou encore
'environnement alimentaire et des variables irdernomme I'état de faim du sujet, son état
d’humeur, etc. Pour chaque question, des propasitile réponses sont offertes ainsi que la
possibilité de donner une réponse non citée daoatégorie « autres ». La derniére question
du questionnaire concerne la notation du c6té atgédu moment de consommation que le
sujet vient de décrire. Cette question a deux tilget.e premier consiste a faire prendre du
recul au sujet de facon a ce qu’il ait une visidobgle de la situation au moment de
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construire son jugement hédonique sur le prod@tteCquestion a également pour objectif de
vérifier I'existence ou non d’un effet de halo enfappréciation de la situation remémorée et
les notes d’appréciation données au produit. Lepliesage de ce questionnaire se fait
parallelement a la dégustation du biscuit et ume lfoquestionnaire rempli, nous demandons
au sujet de déguster a nouveau le biscuit et deoloimer une note d’appréciation globale sur
une échelle allant de 1 a 10.

11.2.3.2 - Etape 2 : intention de consommation saldférentes situations évoquéees

Choix et construction des situations

Suite a une vingtaine d’entretiens avec des constigurs de biscuits salés, nous avons
sélectionné six occasions de consommation qui sporedraient aux occasions les plus
fréequentes dans lesquelles ce type de biscuits s consommé : apéritif en semaine,
aperitif en week-end, pique-nique, grignotage pethdm moment de détente, grignotage
pendant une activité de travail et grignotage des$ransports.

Les situations sont évoquées par l'intermédiairditférents scénarios présentés dans la
page suivante. La projection individuelle des jpgtnts dans les différents scénarios est
réalisée a l'aide d’'un support auditif. Les six reaméos ont été rédigés dans un style tres
simple (avec des mots simples et peu nhombreux)ateéme a ne pas favoriser une heuristique
risquant alors d’aboutir en une interprétation deagations trop simple et liée plus a des
croyances qu'a un vécu (Krosnick, 1991). Les sgéésadonnent des informations sur un
certain nombre de variables de contexte comme ifenrement physique mais également
I'état interne du sujet. Contrairement aux étudesades qui proposent des scénarios racontés
a la troisieme personne du singulier, les scénalosonsommation utilisés dans cette étude
sont rédigés a la premiére personne du singuliarcafe le consommateur se projette plus
facilement dans la situation décrite. Chacun désatos est rédigé avec un nombre de mots
a peu pres équivalent (78 et 87 mots) pour querigueur du scénario n’influence pas les
réponses données par les sujets.
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Apéritif semaine « Je rentre a la maison. Je suis fatigué car la j&gra été longue. Je

prends donc un moment pour décompresser un pee eetendre avant le diner. Je me prépare les
composants essentiels d’'un petit apéritif commlegeaime puis, je me mets a l'aise en m'installant
confortablement. Je suis maintenant en train desocormer ma boisson d’apéritif préférée et je sens
que j'ai une petite faim. J'attrape donc quelquéscbits salés présentés devant moi pour patienter

jusqu’au diner qui approche ».

Apéritif week-end « C’est I'apéritif tant attendu du week-end, jaipenfin passer un peu de

temps avec mes proches. Comme d’habitude, lessdisag vont bon train et I'apéritif se prolonge
plus que prévu. Aprés plusieurs verres d’apéiitéerait peut étre temps d’avaler quelque chosésma
personne ne semble vouloir passer a table. Malgréepas gargantuesque qui s’annonce, j'attrape
donc un ramequin contenant des biscuits salés guegpose a mon entourage sans oublier de me

servir au passage ».

Pigue nigue « C’est le week-end, il fait plutét beau. J'ai doécidé avec mes proches de
faire un pique nique a la campagne ou dans un és de chez moi. Apres diverses activités au
grand air, tout le monde est d’accord pour dire ij@st grand temps de manger. J'étale donc au
milieu de nous les ingrédients essentiels d’'un pige nique. Aprés avoir réussi a récupérer les
biscuits salés, je plonge ma main dans le paquet po sortir une pleine poignée de biscuits que je

dévore ».

Grignotage détente« Enfin seul ! Il n'y a personne pour m’empécher gratiquer mon

activité de détente préférée comme la lecture dél&vision. Je m’installe donc confortablementglan
mon canapé muni de mon livre ou de la télécommakuéout d’'un certain temps, la faim commence
a se faire sentir. Je me traine jusque dans laireipour aller chercher un paquet de biscuits salés
De retour, je commence une longue séance de gagagbendant laquelle les biscuits se succédent

mécaniquement dans ma bouche ».

Grignotage travail « Tout est calme autour de moi. Je suis en traitravailler depuis déja

un bon moment. Tout ce travail de concentrationcigause ! Il est encore trop tot pour faire une
pause mais je ne me laisse pas abattre. Je vaisthiever un moyen de caler mon estomac pour
tenir jusqu’a la prochaine pause. Je récupére uque de biscuits salés qui fera bien l'affaire. Je

grignote donc tranquillement quelques biscuits wufinissant mon travail ».

Grignotage transports : « Me voila installé dansJeiture ou le train pour un voyage qui

s’annonce plutét long et ennuyeux. Au bout de elusikilomeétres, la faim commence a pointer son
nez. Comme d’habitude, je n'ai bien évidemmentpasle temps de me confectionner un pique
nique digne de ce nom. En revanche, jai eu la koigée d’'acheter des biscuits salés ainsi que
guelque chose a boire. C'est donc le moment quehgésis pour consommer tranquillement mes

achats ».

170



Chapitre Il B - Les approches orientées « situation »

Utilisation de la mémaoire épisodique du participant

Le tableau 13 récapitule I'état des variables déexde que nous espérons communiquer par

I'intermédiaire des six scénarios mis en place.

Tableau 13 : état des variables de contexte véhipal chacun des six scénarios

Apéritif Apéritif Pique Grignotage Grignotage Grignotage
semaine week-end -nique détente travail transports
Lieu domicile domicile exte_rleL_|r, domicile burea_u_ transports
plein air ou domicile
Confort élevé élevé faible élevé moyen moyen
Durée du moyen lon moyen lon moyen moyen
moment y g Yy g y y
Moment . f‘ln o m|d|_ pIu_to_t plutdt hors plutét hors plutdt hors
d'apres midi ou soir midi repas repas repas
Env-lronnement pas oui oui hon non ~non
social forcément (inconnus)
Environnement oui oui (boisson + oui (boissons non non oui
alimentaire (boisson) biscuits) + aliments) (boisson)
Quantité e e .
. moyenne moyenne élevée élevée moyenne elevée
consommée
Choix de . . . .
i~ oui oui oui oui non non
I'aliment
Mampula_tlon bo.|te ou vaisselle boite boite boite boite
du produit vaisselle
Etat . . un peu_falm, falm, tre§ falm, faim faim faim
physiologique soif soif tres soif
Etat physique fatigué en forme en forme neutre neutre neutre
Etat d'humeur stressé détendu détendu détendu stressé ennui
Evénements repas repas activité Pas activité pas de repas
futurs P P physique d'activité cérébrale  en perspective

Procédure expérimentale

Apres avoir évalué l'appréciation globale du biscuhaque sujet recoit un baladeur

cassette. Les consignes suivantes lui sont aloméhs : « Nous allons a présent vous
raconter plusieurs situations de consommation daelacourante qui vous seront sdrement
familieres et auxquelles nous nous intéressonsayegsde vraiment imaginer comment

pourrait étre chacune de ces situations dans varguotidienne. Si vous en sentez le besoin,
n’hésitez pas a fermer les yeux pour bien vous eminer. Quand vous pensez avoir bien
visualisé la premiere situation, faites un signel’énquéteur qui vous apportera un

guestionnaire >L.e scénario est en fait enregistré en boucle scadaette de maniére a ce que
le sujet entende plusieurs fois le méme scénarne.fois que le sujet pense avoir bien intégré

la situation d’intérét, il appelle 'enquéteur dqui donne un questionnaire auto-administré a
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remplir : « Si vous en aviez I'occasion, consome®erous ce biscuit dans la situation que
vous venez d’écouter ? ». Le sujet doit noter stention de consommer le biscuit dans cette
situation sur une échelle allant de 1 («non, gwtaent pas») a 10 («oui, trés
certainement »). Nous avons fait le choix de deraaddectement au sujet son intention de
consommation concernant le biscuit plutdét que dmateler I'a-propos du biscuit pour la
situation car nous souhaitions récupérer une irdtion liée a la recette testée et non a la
catégorie de produits. La mesure d’intention d'sdiion a déja été utilisée en combinaison
avec des contextes d'usages différents par Laht@enet Tuorila (1998). Enfin, une note
concernant la fréquence de la situation dans lalwvi@articipant est demandée pour chaque
situation sur une échelle allant de 1 (« jamaid 2D (« trés régulierement »).

Chaque sujet écoute donc les six scénarios lesaulas suite des autres (ordre de
présentation équilibré) et donne son intention dasommation du biscuit ainsi que la

fréquence de cette situation dans sa vie quotidienn

[1.2.4 - Analyse des données

11.2.4.1 - Etape 1 : appréciation globale aprés agage autobiographique

Les notes moyennes d’appréciation globale obtenpesr chaque recette sont
compareées a l'aide d’un test de Student non apparié

L’influence de I'appréciation du moment épisodiqaeonté sur I'appréciation globale
des produits est testée en analysant séparémedomeges des sujets qui ont noté le coté
plaisant de leur moment de consommation au-deasusiveau ou en dessous de la médiane

du groupe.

11.2.4.2 - Etape 2 : intention d’utilisation seldalifférentes situations évoquées

Pour chaque situation, les notes moyennes d’imberde consommation pour chaque
recette sont comparées par un test de Studentopamié.

Une intention globale de consommation moyenne 'sasémble des six situations est
ensuite calculée par sujet en pondérant chaque dimiention de consommation par la
fréquence de la situation dans sa vie quotidienne :

note pondérée individuelle Z(notex, frequencé;
>(fréquence

Ainsi, pour chaque sujet, la note d’intention dasmmmation du produit pour une situation

peu fréquente aura moins de poids dans le calcld deoyenne que la note d’intention de
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consommation du produit pour une situation treguedte. Ceci nous permet alors de calculer
une note d’intention de consommation pondérée muyguour chaque produit qui sont
ensuite comparées par un test de Student non éppari

Les fréquences des situations de consommation &galement analysées par la
méthode des nuées dynamiques pour mettre en éeidigr groupes de sujets ayant des
profils d’'usage différents pour cette catégorie mheduits. Les profils d’intention de
consommation de chaque produit en fonction deatsitos sont ensuite comparés au sein de

chaque groupe de sujets.

11.2.4.3 - Etape 1 vs. étape 2

La comparaison des notes d’appréciation globalad’ietention de consommation
pondérée est réalisée a I'aide d'une ANO\MWte = produit + type de note + produktype
de note.

Les écarts de note individueld (ygividuer = NOte appréciation — note intention) sont
calculés et comparés par groupe de participantaidel d’'un test de Student ou d’une

ANOVA selon le nombre de groupes.

[1.3 - RESULTATS ET DISCUSSION

11.3.1 - Considérations méthodologiques

L’ensemble de la séance a été généralement rgmdiskes participantes en moins de
vingt minutes ce qui permet d’'imaginer de mani@tativement simple la mise en place d’'un
tel protocole en routine. Le questionnaire autot@pgique de la premiere étape a été rempli
en cing minutes environ. En ce qui concerne la i@ étape sur les situations, la phase
d’écoute semble avoir tout a fait rempli son rolees participantes étaient vraiment
concentrées pendant I'’écoute des scénarios efinesta’ont pas hésité a fermer les yeux.
Nous avons également eu des réactions verbalésaute des scénarios traduisant une bonne
implication des consommatrices dans cette taeh&h(oui, ca c’est vraiment moi ! »par
ailleurs, les fréquences d’'occurrences des situstitans la vie quotidienne des participantes
permettent de valider que les situations sélecéesncorrespondent a des situations de
consommation quotidiennement vécues, méme si kemtisins de grignotage dans les

transports et pendant une activité de travail gtwiialement moins fréquentes que les autres.
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11.3.2 - Etape 1 : appréciation globale apres amagge autobiographique

11.3.2.1 - Analyse des données sur 'ensemble delpa

Le tableau 14 présente les notes moyennes d’appicetglobale obtenues pour chaque
recette en fonction de la méthode (le test en sakke amorcage autobiographique, le test en
salle traditionnel et le test & domicile) ainsi de® résultats des tests de Student associés. Les
comparaisons sont réalisées sur la base des dodnéest en salle et du test a domicile

obtenues en monadique pur (premier produit dégesi@esentées dans l'article 1.

Tableau 14 : Scores moyens d’appréciation globalkemus en monadique pur selon les trois
méthodologies de test

Test en salle avec Test en salle Test a domicile
amorgage autobiographique traditionnel

Moyenne A (SD)

(N=120) 7,42 (1,73) 7,51 (1,75) 8,07 (1,22)
Moyenne B (SD)

(N=120) 7,43 (1,92) 7,42 (1,63) 7,47 (1,60)

t de Student t=0,03 t=0,38 t= 3,27
(p-value) p=0,972 p =0,702 p = 0,001

Nous observons que les notes moyennes d'appréctiglibbale de la recette A et de la
recette B collectées a la suite de 'amorcage angodphique sont trés proches et que le test
de Student ne montre donc pas de différence Sigtife d’appréciation entre les deux
recettes. Ainsi, les résultats de ce test en sallec amorcage autobiographique sont
identigues aux résultats obtenus lors du test #a skssique. Forcer la récupération en
mémoire d’'un épisode de consommation de cette @agégle produits n’a donc pas eu
beaucoup d’effet sur I'appréciation des produite’atpas été suffisant pour arriver a mettre
en évidence la différence d’appréciation signifi@iqui existe probablement entre ces deux
recettes et que le test a domicile a réussi a morttous pouvons alors nous demander si
cette activation d'un épisode de consommation ngrgéuit pas de maniére automatique et
naturelle lors d'un test en salle traditionnel (gnél les conditions aseptisées) ce qui

expliquerait les résultats tres proches avec celest en salle avec amorcage.

11.3.2.2 - Analyse des données par groupe de sujets

L’aspect agréable du moment de consommation rééugr@meémoire semble avoir eu
un impact sur le jugement émis par les sujets coace I'appréciation des deux recettes. La

médiane des notes de 'aspect agréable du momeoord®mmation est de 8 (moyenne =
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8,10 ; SD = 1,75). Sur la base de cette médians awons donc analysé séparément les
données des sujets ayant noté le moment de congmmmamme plutdt moins agréable que

le reste du panel (note < 8), les données desssayeint noté le moment de consommation
comme moyennement agréable (note = 8) et les derdg=esujets ayant noté le moment de
consommation comme plutét plus agréable (note £é8Yableau 15 présente les résultats de

ces trois groupes de sujet.

Tableau 15 : Scores moyens d'appréciation globalerghaque recette selon 'amorcage d’'un épisode
plus ou moins agréable

Episode moins Episode moyennement Episode plus
agréable (N=75) agréable (N=56) agréable (N=109)
Effectif 38 28 54
Recette A 1 oyenne (SD) 6,21 (1,49) 7,07 (1,38) 8,44 (1,41)
Effectif 37 28 55
Recette B ovenne (SD) 6,94 (1,52) 7,36 (1,81) 7,78 (2,15)
t de Student t=2,11 t=0,66 t=1,91
(pvalue) p = 0,038 p = 0,509 p = 0,060

Nous remarquons que, quelle que soit la recetigs pépisode de consommation
raconté a été noté comme agréable, plus les n@pprdciation globale sont élevées. Cette
observation est confirmée par les résultats de OAMA (note d’appréciation = produit +
groupe + produitx groupe)avec un effegroupesignificatif [Fp,234= 19,12 ; p < 0,001]. Un
test de Newman-Keulsi€5%) permet effectivement de conclure que les ndtggoréciation
données par les sujets ayant récupéré en mémoirgépisode plutdét agréable sont
significativement plus élevées que celles donnéeslgs sujets ayant récupéré un épisode
moyennement agréable qui sont a leur tour sighiiement plus élevées que les notes
données par les sujets ayant récupéré un épisatleagréable. Ce phénomene peut étre
interprété de différentes facons. Il peut traduineeffet de halo de la note de I'appréciation de
I'épisode de consommation sur la note de l'apptiérciadu produit. Cette cohérence des
réponses des sujets refléterait donc probablemenimdniere plus globale le plaisir de
consommation alloué a la catégorie de produitgee@ine occasion de consommation est peu
agréable car la catégorie de produits consomméepest appréciée). Cependant, ce
phénomeéene peut également étre tout simplementistitition d’'un effet d’utilisation de
I'échelle. Certaines participantes utiliseraienttt I'extrémité haute de I'échelle a 10 points
guelle que soit la question (appréciation globalgpbduit ou de I'épisode de consommation)
alors que d’autres participantes, plus exigeantgseraient plus facilement les notes plus

basses de I'échelle.

175



Chapitre Il B - Les approches orientées « situation »
Utilisation de la mémaoire épisodique du participant

Outre cette information, nous remarquons que lapevaison des notes moyennes
d’appréciation des deux recettes ne donne paséemsirésultats selon le groupe de sujets ce
qui est confirmé par l'interactioproduit x groupesignificative [R2234= 4,11 ; p = 0,018].
Les données des sujets ayant activé en mémoirgigadeé de consommation plutét moins
agréable montrent une appréciation globale pouedatte B significativement plus élevée
gue pour la recette A. De leur cbté, les sujetntagativé un épisode moyennement agréable
ne montrent pas de différence significative conaetnl’appréciation globale des deux
recettes. Enfin, de facon tout a fait surprendetedonnées des participantes ayant activé un
épisode de consommation plutét agréable aboutiggatément a une différence significative
(a 10%) d’appréciation des deux recettes avece ¢eis, la recette A plus appréciée que la
recette B. Ainsi, il semble que I'activation d'upigode plutdt agréable de consommation de
cette catégorie de produits soit en faveur de datte A alors que I'activation d’'un épisode
plutdét moins agréable de consommation soit en fadeua recette B. Cette conclusion est a
prendre avec précaution étant donné que d’autreables individuelles qui ne sont pas
forcément liées a I'épisode de consommation agiauvent également différencier ces trois
groupes de sujets et étre la cause de ces difEgsede résultats. A I'aide des réponses
données au questionnaire autobiographique, noussaeoté d’identifier des profils types de
situations vécues comme plutdt agréable ou commiétpbeu agréable par les sujets. Nous
n'avons cependant pas pu dégager de descriptionsianes de ces situations trés agréables
ou moins argréables de la part des participantete Ghformation souligne encore une fois
limportance de linterprétation de la situationr pandividu. Contrairement aux résultats sur
'ensemble du panel, ces résultats par groupe @tsssupporteraient donc le fait que
I'activation en mémoire d’'un épisode de consomnmaticqguand méme eu une influence sur

les notes d’appréciation globale données aux pt&dui

11.3.3 - Etape 2 : intention de consommation seldifférentes situations évoquées

11.3.3.1 - Analyse des données sur 'ensemble delpa

Le tableau 16 présente les scores moyens d’intemigoconsommation (et les écarts-
types) obtenus pour chaque marque de crackers lesl@ituations ainsi que les résultats des

tests de Student associés pour chaque situation.
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Tableau 16 : Scores moyens d’intention de consoilampbur chaque recette selon les situations ailtéts
des tests de Student pour comparer les performatesdeux recettes

Apéritif Apéritif Pique Grignotage Grignotage Grignotage
week-end semaine nique détente travail transport
Moyenne A 7,55 6,23 6,18 5,18 5,16 4,95
(SD) (2,36) (2,89) (2,97) (3,31) (3,05) (3,26)
Moyenne B 8,13 6,65 6,30 5,72 5,16 5,43
(SD) (2,00) (2,86) (3,00) (3,25) (3,07) (3,14)
tdeStudent  t-704 t=1,14 t=0,30 t=1,26 t = 0,00 t=1,15

(p-value)  (p=0,043) (p=0,253) (p=0,762) (p=0,209) (p=1,00) (p=0,251)

Nous remarquons que l'intention de consommatioladecette B est supérieure a celle
de la recette A dans presque toutes les situat@s que cet écart n’est significatif que dans
le cas de la situation d’apéritif le week-end. L'@NMA (intention = produit + situation +
produit x situation) aboutit a un effesituation significatif [Fs 1428y = 29,05 ; p < 0,001]
indiqguant que les scores d’intention de consommati@s produits sont globalement
différents selon les situations. Un test de compamade moyennes de Newman-Keuls
(a<5%) montre que la performance des produits loda @d@uation d’apéritif du week-end est
significativement supérieure a celle obtenue dass dutres situations. Parmi les cinq
situations restantes, les produits obtiennent dewes d'intention de consommation
significativement plus favorables dans les situwide I'apéritif en semaine et du pique-nique
gue dans les trois situations de grignotage. Cinatn@nt aux données traitées situation par
situation, TANOVA aboutit & un effgproduit significatif [F,1426y= 5,17 ; p = 0,023] ce qui
confirme que l'intention de consommation de la tec® est significativement supérieure a
celle de la recette A sur I'ensemble des situatidrisiteraction produit x situation non
significative [Rsi428) = 0,39 ; p = 0,857] met en évidence que ['écaintdhtion de
consommation entre les deux recettes est globaleocosiservé quelle que soit la situation
méme si nous avons vu que cet écart n'est sigtiffigae dans le cas de I'apéritif du week-
end.

Dans l'objectif de récupérer une seule note d’itilende consommation globale du
biscuit par individu, nous avons calculé une mogenndividuelle d’intention de
consommation sur la base des six notes d’intenienconsommation pondérées par les
fréquences des situations dans la vie du sujets di’'une simple intention de consommation
moyenne, ce calcul a I'avantage de donner, pawinhdi plus de poids aux intentions de
consommation pour les situations trés fréequentespguir les situations peu fréquentes. Nous
obtenons ensuite, sur 'ensemble du panel, une motgenne d’'intention de consommation

globale pour la recette A (score d’'intention moye,66 ; SD = 2,00) et pour la recette B
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(score d’intention moyen = 7,16 ; SD = 1,69). L&t e Student non apparié montre ainsi une
différence significative d’intention de consommati@t = 2,10; p = 0,037). Ce résultat vient
donc confirmer la supériorité de l'intention de sommation générale pour la recette B par

rapport a la recette A.

11.3.3.2 - Analyse des données par groupe de sujets

Les données d’intention de consommation par sdnatint mis en évidence des écarts-
types tres élevés (de 2,00 a 3,36) illustrant \erdité des participantes en ce qui concerne
l'intention de consommer les produits selon lesagibns. Cela nous a donc poussé a explorer
les données par groupe de sujets. Pour cela, nauns aéalisé une classification des sujets
grace a la méthode des nuées dynamiques sur ladbase&ponses données aux fréquences
d’occurrence des situations dans la vie quotidiethe® participantes. Nous avons pu ainsi
déterminer quatre profils différents de consomnmatites biscuits salés. La figure 18
représente les profils moyens des fréquences dastisns des quatre groupes de sujets
identifiés.

W Aperitif week-end

B Apéritif semaine
Pique nique

@ Grignotage détente
B Grignotage travail

@ Grignotage transport

4

Groupe 1 Groupe 2 Groupe 3 Groupe 4
(N=77) (N=26) (N=74) (N=63)
Figure 18 : Profils d’'usages (moyenne des fréquemiteccurrence des situations) des 4 groupes de
consommatrices obtenus par les nuées dynamiques

Le groupe 1 est constitué de sujets qui privilegigour ce type de produits, des
situations de consommation associées a un momeial $apéritif week-end et pique-nique)
ou a un moment solitaire mais de détente (apé&dihaine ou grignotage détente). Les
situations pour lesquelles la consommation estoplutilitaire ou fonctionnelle (travail ou
transport) sont moins associées a cette catégeripratduits. On parlera donc du groupe
«usage plaisir». Le groupe 2, plus restreint,réggnte des consommatrices qui ne
consomment pas ce type de biscuits dans des eneiments avec une interaction sociale
forte (apéritif du week-end et pigue-nique) maigguement lors de moments seuls (apéritif

en semaine et grignotage). On regroupe donc icsitiéations de consommation plutot liees a
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un moment solitaire pour lequel la consommationt gte soit strictement fonctionnelle
(grignotage travail et transport) soit plutot Iée@n moment de détente (grignotage détente ou
aperitif). Ces consommatrices seront identifieemroe appartenant au groupe « usage
solitaire ». Le groupe 3 regroupe les sujets gasomment ces produits principalement lors
d’'un apéritif le week-end (groupe « mono-usage®linverse, le groupe 4 est constitué de
participantes qui consomment ces produits réguliere dans I'ensemble des situations

(groupe « multi-usage »).

L’'analyse des données d’intention de consommati&s) dkux recettes par groupe de
consommatrices révele a présent des résultatdosminants en ce qui concerne les deux
recettes que ceux obtenus sur 'ensemble du panel.

Le groupe «usage plaisir » (figure 19) présente mmention de consommation des
deux biscuits plus importante pour les situationsiades ou associées a un moment de
détente. Par ailleurs, l'intention de consommatitles deux recettes est significativement
différente pour la situation d’apéritif du week-eatilde grignotage pendant un moment de
détente. Dans les deux cas, la recette B est pllisrmante que la recette A.

Le groupe «usage solitaire » (figure 20) présatds intentions de consommation
relativement proches pour 'ensemble des situati@ngui signifie que, bien que les situations
lites a des évenements sociaux ne soient pas tlestians qu’elles privilégient pour
consommer ce type d’aliment, elles ne verraientdiasonvénient a les consommer dans ces
situations. En ce qui concerne les situations as@mmation les plus fréquentes pour ce type
de produits, nous observons que, lors d’'une sinate grignotage associée a un moment de
détente, la recette B est significativement plugogpmante que la recette A alors que les
recettes sont aussi performantes dans le cas génitihen semaine ou lors de grignotage au
travail ou dans les transports.

Les deux autres groupes qui se différencient paafactére mono- ou multi-usage de la
consommation de ce type de biscuits présentenpradits d’'intention de consommation trés
différents.

Le groupe « mono-usage » (figure 21) présente teflanent une intention de
consommation beaucoup plus élevée en situatioredtdpge week-end que lors des autres
situations, quelle que soit la recette. Cependamir ce groupe de consommatrices, les deux
recettes présentent globalement les mémes scargsntion de consommation quelle que

soit la situation.
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GROUPE “usage plaisir” (77 sujets)

2 0
) p=0,067 p=0,554 p=0,854 p=0,026  p=0,688 p=0,573
Apéritif Apéritif Pique nique Grignotage Grignotage Grignotage
week-end semaine détente travail transports
Figure 19 : Profil d'intentions de consommation pahaque recette pour le
groupe de consommatrices « usage plaisir »
GROUPE “"mono-usage” (74 sujets)
10 o mm o
9 S

—x—Recette B (N=38) ~~~~~
—O0—Recette A(N=36) ~~~~~

GROUPE “usage solitaire” (26 sujets)

00T —x=Recette B (N=11) =~~~ -~~~

e —o—Recette A(N=15) =~~~ "~~~

2 4 - - _
1 p=0,687 p=0,878 p=0,769 p=0,062 p=0,779 p=0,111
Apéritif Apéritif Pique nique Grignotage Grignotage Grignotage
week-end semaine détente travail transports

Figure 20 : Profil d'intentions de consommation pahaque recette pour le groupe de
consommatrices « usage solitaire »

GROUPE “"multi-usages” (63 sujets)

44— S 4+-——---- = X =Recette B (N=29) - - - - - - — -

3+ Y g —O—Recette A (N=34) - - - - — -~

Sl . 2 ..
| p=0,871 p=0,889 p=0,863 p=0,953 p=0,266 p=0,581 .| P=0,009  p=0,042 p=0,110 p=0,786 p=0,566 p=0,270
Apéritif Apéritif Pique nique Grignotage Grignotage Grignotage Apéritif Apéritif Pique nique Grignotage Grignotage Grignotage
week-end semaine détente travail transports week-end semaine detente travail transports

Figure 21: Profil d'intentions de consommation palrague recette pour le
groupe de consommatrices « mono-usage »

Figure 22 : Profil d'intentions de consommation pahaque recette pour le groupe de
consommatrices « multi-usage »
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Les intentions de consommation des consommatricegalipe « multi-usage » (figure
22) sont également en accord avec les fréquencesitlations dans leur vie quotidienne,
avec globalement des intentions de consommatio@@depour I'ensemble des situations. En
revanche, nous observons une interaction en cecapgerne la recette et les situations.
L'intention de consommer la recette B est signtfimment plus élevée lors des deux
situations d’'apéritif. Les deux recettes présentdes intentions de consommation non
significativement différentes pour les quatre ausiuations. Cependant, nous observons que
la recette B est plus performante pour le piqueriet le grignotage dans les transports alors
qgue la recette A est plus performante dans le easss@tuations de grignotage lors d'un

moment de détente ou au travail.

11.3.4 - Etape 1lvs. étape 2 : appréciation globale Mastention de consommation

11.3.4.1 - Analyse des données sur 'ensemble delpa

Les deux étapes de ce protocole nous permettergtcdéier deux types d’informations
hédoniques sur chacune des recettes : la note meydappréciation globale et la note
moyenne d’intention de consommation pondérée pétpence d’occurrence des situations.
Il nous a alors paru intéressant de comparer ags idéormations hédoniques. Le tableau 17

présente les moyennes de ces deux mesures pourecteagtte.

Tableau 17 : Notes moyennes d'appréciation glolealkintention de consommation
obtenues pour chaque recette (résultats des tesBtutients associés)

Appréciation globale Intention de consommation globale
apreés activation de la mémoire (pondérée par les fréquences des
épisodique situations)
Moyenne A (SD) 7,42 (1,73) 6,66 (2,00)
Moyenne B (SD) 7,43 (1,92) 7,16 (1,69)
t de Student t=0,03 t=2,10
(p-value) (p =0,972) (p = 0,037)

L’ANOVA (note = produit + type de note + produi type de noteronfirme qu’il
existe bien des différences entre ces deux mesures.

L'effet type de noteest trés significatif [fr476) = 34,45; p < 0,001] et les notes
d’appréciation globale sont significativement plakvées que les notes d'intention de
consommation. La question d’intention de consonwnaliasée sur des suggestions de vrais

comportements (scénarios) demande aux sujets @iétreétre plus exigeants, plus séveres

182



Chapitre Il B - Les approches orientées « situation »
Utilisation de la mémaoire épisodique du participant

envers les produits qu’une simple question d’appti&n globale. Cette diminution du niveau
de notation entre I'appréciation globale de I'étdpet les intentions de consommation de
l'étape 2 peut également traduire un effet de tiadsi étant donné que les participantes
doivent re-consommer les biscuits pour répondrecaestions de I'étape 2.

La significativité de linteractiorproduit x type de notdF 476y = 2,08 ; p = 0,140]
s’approche du seuil de 10% traduisant des écam®ts |€gerement différents entre les deux
recettes selon la mesure récoltée. Sur 'ensembleadel, les scores d’appréciation globale
des deux produits ne sont pas significativemerfémdihts alors que l'intention globale de
consommation du produit B est significativement &igure a lintention globale de
consommation du produit A. Ainsi, la mesure d’'imten de consommation globale pondérée
permet de différencier les produits alors que li@pjation globale ne le permet pas.

Dans I'hypothése d'un effet de lassitude comme ieapbn de la diminution de la
notation entre I'appréciation globale de I'étapet L'intention de consommation de I'étape 2,
l'interaction significativeproduit x type de noteourrait également refléter le fait que la
lassitude apportée par la recette A est plus fuecelle apportée par la recette B. En effet,
les participantes qui ont évalué la recette A préese un écart de note individuel moyen entre
I'appréciation globale et 'intention de consomroatsignificativement (t = 1,91 ; p = 0,056)

plus élevé fnoyen= 0,76) que les participantes qui ont évalue ¢atte B fmoyen= 0,26).

11.3.4.2 - Analyse des données par groupe de sujets

Analyse par groupe de niveau d’appréciation

Lahteenmaki et Tuorila (1997) ont étudié linfluendu niveau d’appréciation de
produits sur leur niveau d’a-propos en comparanilets d’a-propos données par des sujets
ayant apprécié les produits avec celles donnéesdgarsujets ayant moins apprécié les
produits. Dans leur étude, le niveau d’appréciatiéfinit le niveau global d’a-propos mais ne
modifie pas énormément la forme des profils d’gppm Les auteurs précisent que le niveau
d’a-propos est relié au niveau d’appréciation ppalement pour des contextes d’utilisation
culturellement adaptés. Ainsi, 'a-propos d’un pridgbour une situation peut étre modifié par
son appréciation au-dessus d’un certain niveau,n®ifait qu'un produit soit inapproprié
pour une situation semble étre un concept culemadht défini qui ne peut pas étre inversé
par I'appréciation élevée du produit. Afin d’étudie lien entre I'appréciation globale des

recettes et les profils d’intention de consommatiaus avons procédé de la méme facon que
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Lahteenmaki et Tuorila (1997) en comparant lesilgrabtenus par les sujets qui ont noté
I'appréciation globale des produits supérieure mdaiane avec ceux des sujets qui ont donné
une note d’appréciation inférieure a la médianendaotre cas, les situations d’utilisation
suggérées ne sont jamais completement inadéquatesi® retrouvons donc sur la figure 23
un lien fort entre l'appréciation des produits &hténtion de les consommer dans les
différentes situations. Quelles que soient les atiltns et les produits évalués, les
consommatrices qui apprécient le produit donnest rees d’intention de consommation

significativement plus élevées que les consomnestrigi apprécient moins le produit.

—o— Appréciation > 8 (N=31) —o— Appréciation > 8 (N=31)
Recette A Recette B

—x- Appréciation < 8 (N=56) —x- Appréciation < 8 (N=58)

| |p=0,001 P=0,050 p=0,040 p=0,044 p=0,047 p=0,006 p=0,003 p=0,020 p=0,010 P<0,001 p=0,005 p=0,180

Apéritif Apéritif  Pique nique Grignotage Grignotage Grignotage ~ Apéritif Apéritif  Pique nique Grignotage Grignotage ~Grignotage
week-end  semaine détente travail transport ~ Week-end  semaine détente travail transport

Figure 23 : Profils d’intention de consommation dksix recettes par groupe de niveau d’appréciation
(p-values associées aux tests de Student non asgaour chaque situation)

Outre le fait qu’'un produit plus apprécié présame intention de consommation plus
élevée quelle que soit la situation, nous ne poshmen évidemment pas exclure le fait que
cette relation puisse étre également le fruit d'utiesation différente de I'échelle de notation
par les deux groupes de consommatrices qui aur@rdance a utiliser systématiqguement la
partie haute ou la partie basse de I'échelle gugiéesoit la question posée.

Nous pouvons approfondir I'exploration du lien entes deux types de notations en
analysant, au niveau individuel, I'écart de notatemtre I'appréciation globale du produit et
intention de le consommerAfgiviquer = Note d’appréciation — note d’intention de
consommation pondérée) par groupe de participahtesableau 18 présente |Agoyensdes
trois groupes de participantes ayant plus ou mappsécie les produits évalués ainsi que les

résultats de TANOVA fmoyen= groupd et ceux du test de Newman-Keuls< 5%).
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Tableau 18 : Ecart de note individuel moyen parug® de niveaux d'appréciation des produits

Produits peu Produits moyennement Produits trés
appréciés appréciés appréciés
(note hédonigque < 8) (note hédonigue = 8) (note hédonique > 8)
Effectif 114 62 64
Amoyen -0,32°¢ 0,83° 1,68 @
ANOVA F2,237) = 25,37
(effet groupe) p < 0,001

Nous observons que le lien au niveau individuetestds deux types de notations est
dépendant du niveau d’appréciation des produitBiégaAinsi, les participantes qui ont peu
apprécié les produits présentent un écart de miuest faible, voire méme négatif entre la
note d’appréciation globale et la note d’intentd@consommation. Une appréciation globale
plutét faible serait donc reliée a une intention agsommation assez proche ou méme
supérieure. En revanche, les participantes quiadéad apprécier fortement les produits
évalués donnent des notes d’intention de consormamabeaucoup plus faibles. Dans
'hypothese d’'une diminution de la notation due ra effet de lassitude, nous pouvons
supposer que les participantes qui apprécient famé les produits lors de la premiére
consommation sont plus fortement sensibles a det gfie les participantes qui apprécient

moins les produits.

Analyse par groupes d’'usage

Nous pouvons également nous intéresser a I'impEcgdatre profils de consommation
précédemment identifiés sur I'appréciation glolde deux recettes. La figure 24 représente
la moyenne des notes d’appréciation globale powrqué recette selon le groupe de

participantes.
10,0 T === == m s mmmmm e
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5,5
N=42 N=11 N=38

"usage plaisir"  "usage solitaire”  "mono-usage" "multi-usage"

Figure 24 : Scores moyens d’appréciation globalamhaque recette obtenus selon les groupes de
consommatrices identifiés par les fréquences d'oecge des situations
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Nous observons que les quatre groupes de consoitesatnotent les produits
differemment. L'ANOVA (appréciation globale = produit + groupe + produk groupe)met
en évidence un effgroupesignificatif [Fs, 232)= 3,87 ; p = 0,010]. Le test de comparaison
multiple de Newman-Keulsxk5%) montre que les notes d’appréciation globatesdes par
le groupe « mono-usage » sont significativementns@ievées que les notes d’appréciation
globale données par le groupe « multi-usage ».iAlas consommatrices qui privilégient
uniquement la situation d’apéritif le week-end paette catégorie de produits apprécient
moins les deux produits testés que les consomrastmi pourraient consommer cette
catégorie de produits dans I'ensemble des situatibinteractionproduit x groupeest non
significative [Fs, 232)= 0,68 ; p = 0,562] méme ¥bn observe des difféerences d’écart de note
entre les deux recettes selon les groupes. Aucemditférences d’appréciation entre les deux
recettes n’est significative. Cependant, nous poswmoir que le groupe « usage plaisir » a
tendance a étre plutét en faveur de la recetteoB @jue les deux groupes « mono et multi-
usage » auraient tendance a étre plutét en fawela bcette A. Le groupe « usage solitaire »

guant a lui ne semble pas présenter de préférewvegseune recette.

[1.4 - DISCUSSION GENERALE

Pour en revenir a notre comparaison de méthodda saise du test en salle traditionnel
et du test a domicile, les résultats de ce tessadie avec amorcage autobiographique et
suggestion de situations d’'usages viennent encoee fois confirmer l'importance du
protocole de test et du type de question dansda em place des études consommateurs.

La question d’appréciation globale posée dans ctide aboutit a une conclusion
différente de celle posée a domicile. Ainsi, 'agage autobiographique ne serait pas
suffisant pour faire intervenir, lors de la constion du jugement hédonique en salle, les
variables contextuelles qui interviennent natune#at lors de la construction du jugement
hédonique pendant un test a domicile. Le moyen rues avons utilisé pour activer la
mémoire épisodique peut également étre remis ersecabdn effet, l'utilisation d'un
guestionnaire a été choisie dans le but de sirapléi tiche de remémoration mais son aspect
trop directif a pu tout a fait perturber cette ghas serait peut-étre intéressant de réaliser le
méme type de tdche de remémoration avant I'évaluadiun produit en laissant le sujet
raconter librement son épisode de consommatiomalyae des données selon I'activation
d’'un moment plus ou moins plaisant semble cepenidlastrer le fait que I'activation de la

mémoire épisodique a quand méme eu un impact appréciation des recettes avec les
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situations vécues comme plaisantes plutot favosabléa recette A et les situations vécues
comme moins plaisantes plutdét favorables a la tred&tCe résultat pourrait suggérer que les
notes d’appréciation en faveur de la recette A dlorsest & domicile proviennent du fait qu’il
est vécu comme un épisode de consommation plutéablg par les participantes.

Plus surprenant encore, la question d’intentioncdasommation en fonction des
situations met en évidence une nouvelle informatiédonique concernant la comparaison de
ces deux recettes: les sujets seraient globalemplst favorables a une intention de
consommation concernant la recette B que la regetténe des premieres explications de ce
résultat inattendu concerne la probable perturbatie I'étape 2 par I'étape 1. En effet, la
phase de remémoration d’'un épisode de consommp&orun questionnaire a remplir est
particulierement précise et demande une réflexigportante qui a pu amener le sujet a étre
dans un état d’analyse trop élevé pour la deuxighase et différent de I'état dans lequel il
peut étre lors d'un test a domicile. Bien évidemelat sélection des situations de
consommation peut également avoir mis de coté itnetisn dans laquelle I'intention de
consommation de la recette A aurait été supériawelle de la recette B comme dans le cas
du test a domicile. Quoi gu'il en soit, le résultanhtradictoire de I'intention de consommation
de ce protocole de test en salle avec celui deidégiation globale du test a domicile souléve
encore une fois le probleme de la déterminatiolad@leur de référence. Effectivement, nous
avons de maniére intuitive associé les donnéesstuatdomicile aux données hédoniques de
référence mais nous ne pouvons pas exclure lguaile test a domicile puisse ne pas étre le
bon révélateur de I'appréciation des produits ématibn naturelle de consommation. Peut-
étre alors que I'information hédonique sur l'infientde consommer les biscuits collectée en
salle avec 'amorcage des situations serait plédiptive de la réalité.

Par ailleurs, au sein de la méme étude, nous atirse®galement que les deux types de
mesures hédoniques obtenues avec les mémes apptediation globale et intention de
consommation) n’aboutissent pas au méme résulest.deux mesures ne s’intéressent bien
evidement pas fondamentalement au méme conceptuceeyt expliquer le fait que
'appréciation globale ne montre pas de différesigmificative entre les deux produits alors
gue lintention de consommation moyenne pondéréelgsm fréquences d’occurrence des
situations montre une meilleure performance dedatte B par rapport a la recette A. En fait,
c’est principalement lors de la situation d’'un djif§pendant le week-end que la recette B est
notée comme clairement plus favorable que la mecAtt Cette situation présente une
composante d’environnement social tres forte quri@it peut-étre expliquer la préférence de

proposer a ses invités un biscuit plus généreus darsouci de désirabilité sociale. En effet,
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les profils sensoriels de ces deux recettes manies le biscuit B est plus épais, plus cuit et
plus intense en goQt que le biscuit A ce qui luiféoe peut étre un aspect plus traditionnel.
Ainsi, alors que la question d’appréciation globalmtéresse peut-étre plus a l'opinion
personnelle des consommatrices, la question diiotele consommation dans les situations
fait probablement intervenir une composante dedsaptation sociale. Lemoine (1999) a déja
mis en évidence que I'anticipation de I'environnetngocial au moment de la consommation
du produit influence les sources d’informationseemés utilisées préalablement a un acte
d’achat alimentaire. Nous pouvons supposer que oabdification des sources d’'information
impacte également le jugement du produit. Il comvedors de s’interroger sur I'information
hédonique la plus pertinente que nous souhaitdiectar lors des tests consommateurs.

La derniére information apportée par cette étudeeme la richesse des informations
obtenues par groupe de sujets. Ainsi, les quatidgd’usage concernant ce type de produits
aboutissent a des profils différents d’intention @msommation selon les situations. Par
ailleurs, les profils d’'usage de la catégorie dmlpits auraient tendance a avoir un impact sur
I'appréciation globale des produits mettant aimsegidence des groupes plutét en faveur de
la recette A (« mono et multi-usage »), un groujuedp en faveur de la recette B (« usage
plaisir ») et un groupe plutdt indifférent a la ede (« usage solitaire »). Nous souhaitons
donc insister sur I'importance de catégoriser lgets sur la base de variables autres que le
sexe ou l'age. Les habitudes contextuelles de comsdion concernant la catégorie de
produits testée semblent constituer une variabiécpbérement pertinente. Cette étude ne
permet malheureusement pas d’analyser de man&sgértinente ces groupes de sujets qui
présentent des effectifs inférieurs a 60 mais illistre le potentiel de telles données qui
seraient obtenues sur des effectifs plus importdPas ailleurs, nous avons choisi dans ce
travail de présenter les échantillons en monadmuwedans un souci de praticité et de fagcon a
raccourcir la durée de la séance. Afin de valitietérét de cette méthode, il serait maintenant
intéressant de réaliser le méme travail avec desttess plus différentes sensoriellement en
présentant les produits en monadique séquentiguc@ous permettrait de nous affranchir
d'un effetsujetet de peut-étre obtenir des résultats plus saaiifs. Nous pourrions ainsi
vérifier la capacité de la méthode a révéler deaeforinteractionsproduit x situation

particulierement riches et peu prises en compteuadjhui dans les études consommateurs.
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Dans cette deuxiéme partie, nous avons souhait aitequer au probléme de la faible
implication des participants dans leurs réponsessdun test en salle. En effet, nous pensons
gue lors du test a domicile, les sujets s’engageabnsommer les produits pendant une
certaine période et ont donc le temps de se faieeopinion sur le produit en étant impliqué.
Bien évidemment, les méthodologies présentées geéudent basées sur la prise en compte
des conditions de consommation des produits losstdsts en salle améliorent sirement
'implication du sujet dans la dégustation des pitsd Cependant, nous souhaitons également
nous intéresser a I'amélioration de l'implication sujet dans sa réponse directement par le
biais de la tache expérimentale.

Nous avons choisi d'explorer deux types de mesume#rectes pour révéler les
performances organoleptiques des produits surda tha réponses a priori plus impliquées :

— le degré d’authenticité percue d’un produit,

— la propension a échanger un produit contre un autre

Afin d’obtenir un panorama complet de I'ensembls geopositions méthodologiques
sur les mémes produits, nous avons mené ces deestigations méthodologiques avec les
deux recettes de biscuits feuilletés au fromagego@mment comparées et pour lesquelles le
test en salle traditionnel n'a pas permis d’obté&srmémes résultats que le test a domicile, a
savoir une meilleure performance de la recette dusNespérions donc, par I'intermédiaire
des deux protocoles envisages, arriver a mettevielence la supériorité de la recette A sur la
recette B.

Ce chapitre est scindé en deux parties qui aborsi&parément les deux approches
méthodologiques testées pour augmenter l'implicatidu participant dans la tache
expérimentale. Chacune des deux parties présentprifeipe général de I'approche
meéthodologique ainsi que I'application du proto¢cokous forme darticle, pour la

comparaison de I'appréciation des deux recettdsstaits feuilletés au fromage.
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| - LE TEST D’AUTHENTICITE

[.1 - PRINCIPE DE LA METHODE D 'AUTHENTICITE

L’amélioration de I'implication du participant dafe réponse recueillie est loin d’étre
aisée car elle ne doit en aucun cas se faire aandédu maintien de I'état affectif du
participant. En effet, d'aprés plusieurs auteurtl@rom, 1987 ; Shiv et Fedorikhin, 1999 ;
Zajonc, 1980, 1984) nos décisions rapides (ce spuieecas du choix d’aliments) ne sont pas
toujours prises avec une intervention consciente. a&lleurs, les travaux de Dickson et
Sawyer (1990) ayant examiné la facon dont les consateurs prennent réellement des
décisions dans différents points de vente suggerentes décisions d’achat sont plus souvent
guidées par les sentiments que par la pensée. @i cencerne le comportement alimentaire,
'analyse des raisons de préférence est un acteauseréalisons finalement peu au quotidien
et les préférences n’ont, en aucun cas, besoirabegsus cognitif conscient pour se former
de maniére naturelle. Une attitude analytique basgeles avantages et inconvénients de
différentes alternatives pourrait méme aboutir & deoix qui ne seraient finalement pas
optimaux c’est-a-dire satisfaisants (Wilson et Dud®86 ; Wilson et Schooler, 1991).
Compte tenu de cet aspect, augmenter I'implicatiorparticipant dans la tache ne doit en
aucun cas I'amener a étre plus analytigue enverpreduits qu'il déguste puisque ce n’est
pas quelque chose qu'il fait de maniere aussi fetrmnsciente dans la vie de tous les jours.

Ce compromis entre un bon niveau d'implication dagts tout en permettant une
analyse affective des produits est ce que pro@osethode du test d’authenticité développée
par Mojet et Koster (1986). L'idée est de récupéume information hédonique par
l'intermédiaire d’une question indirecte basée I§dentification d'un produit comme étant
authentique ou faux. La question sur l'authenticté produit véhicule pour le sujet une
notion de performance dans la tache et est doelie &eule, plus engageante que la simple
guestion d’appréciation. Par ailleurs, cette tadldentification pouvant favoriser la mise en
place de processus cognitifs, il convient de misénil'attitude analytique créée chez
lindividu par I'environnement formel du test enpgeojetant dans une attitude émotionnelle a
'égard des produits. Les réactions émotionneltesnpliquées sont donc motivées par une
étape d’amorcage négatif affectif pendant laquetieexplique au participant I'enjeu du test
pour lindustriel qui est de modifier la fabricatiodu produit authentique dans le but
d’augmenter le profit de I'entreprise au dépendcdnsommateur. Le comportement éthique

d’'une entreprise a effectivement été démontré comtauet particulierement impliquant dans
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le comportement d’achat des consommateurs (Cray®&oss, 1997). Ainsi, ce sentiment
« d’arnaque » rendrait les sujets particuliérenoeitiques ce qui libérerait leurs sentiments
immédiats qui ne seraient alors plus sous contratemnnel et analytique. Par ailleurs,
'amorcage d’'un état émotionnel négatif chez degigypants les pousserait a étre plus
performants lors d’'une tache de détection (Changvidon, 2004). Aprés cette premiere
étape d’amorcage émotionnel, le protocole consisterésenter au participant, plusieurs
répétitions des différents produits et a lui deneanglil pense que I'échantillon dégusté

correspond a la recette authentique du produitoou n

|.2 - APPLICATION DE LA METHODE POUR COMPARER LES PERFORMANCES
ORGANOLEPTIQUES DE DEUX BISCUITS FEUILLETES AU FROMAGE (ARTICLE 3)

Bien que la méthode du test d’authenticité aitird@téalement développée pour évaluer
des préférences (Mojet et Koster, 1986), son atibe a été rapportée plutdt pour améliorer
la discrimination de produits proches sensoriell@m@randseret al., 2003, 2007). Par
ailleurs, ces études mettent généralement en jesucdeegories de produits consommés
régulierement comme du lait ou de la biéere pouguets la notion d’authenticité a un réel
sens. Enfin, les sujets interviewés sont généralemmes consommateurs tres réguliers des
produits testés et ont donc des attentes claireg gui concerne le vrai golt du produit grace

a la mémorisation implicite de leur référence inéer

Compte tenu du cadre matériel dans lequel nousa#itaris utiliser cette méthode
(c’est-a-dire avec des produits industriels etsigets non-consommateurs d’une marque bien
spécifique), nous avons réalisé une phase de srétec 30 sujets qui nous a permis de
vérifier que cette méthode du test d’authenticitévait étre mise en place :

— avec une catégorie de produits comme des cracaks gour laquelle le lien avec la

notion d’authenticité n’est pas évident (productimdustrielle),

— avec une présentation répétée des échantillonsrénaligux recettes légérement

différentes visuellement et donc facilement recissables,

— avec des sujets consommateurs de la catégorieodeifs (biscuits feuilletés salés)

mais pas forcément de la recette testée qui neegess donc pas forcément une

référence interne exacte.
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Cette phase de pré-test a également été I'occdsitester plusieurs scénarios d’amorcage et
d’en choisir un qui soit :

— crédible sur des produits de fabrication indudéjel

— efficace pour amorcer un état émotionnel négagizdb participant.
Enfin, nous avons pu vérifier la possibilité d’agpker cette méthode lors d’'un test en salle
avec un recrutement ponctuel en rue des sujetsrdiecole de test auquel nous avons abouti
est donc:

— applicable lors d'une séance de dégustation de wingutes maximum,

— facile a mettre en ceuvre par des enquéteurs nariegntes,

— facile a comprendre et a réaliser par les partitgpa
L’article qui suit présente la mise en applicatidun protocole de test d’authenticité

développé pour comparer les performances orgamnglest des deux recettes de crackers

salés au fromage.

192



Chapitre Il C - Les approches orientées « implication »
Le test d’authenticité (ARTICLE 3)

ARTICLE 3 : Boutrolle I., Delarue J., Koster E.P., Arranz Dar2art, M.
How to improve respondents’ commitment when evabtgdiood acceptance: use of the

authenticity testFood Quality and Preferenc&oumis en octobre 2006.

RESUME

Les développeurs de produits alimentaires vériffefjuemment I'appréciation de leurs recettes en
demandant aux consommateurs de déclarer leursrgméés entre plusieurs échantillons. Cette
approche est souvent critiquée pour le manque dggment des participants dans la réponse
hédonique. Cette étude a pour objectif de testgroksibilité d’utiliser la méthode d’authenticité
comme alternative a un test hédonique traditiopoal I'évaluation de I'appréciation de deux recette
de crackers salés. Cette méthode présente l'awardagfournir des réponses affectives et non
analytiques par le biais d’'une augmentation deglication des participants dans le test. Un graimpe
244 femmes a été interviewé selon le design d’'snd@uthenticité. Une attitude affective et négati
envers les échantillons a évaluer est induite separticipantes en leur racontant I'histoire anie :

« Nous souhaitons tester la possibilité de rempld&eversion originale de notre marque de biscuit
feuilleté par une copie fabriqguée avec des ingmdtdienoins colteux. Bien entendu, le prix de vente
restera identiqgue méme si les ingrédients sont snaimers » Les participantes doivent ensuite
déguster plusieurs échantillons (6 répétitions ldgque produit) et les identifier comme étant une
version originale ou une copie du biscuit. A ladimla séance, les participantes regoivent uneatieuv
paire des deux produits et doivent alors identiféshantillon qu’elles préférent. Les résultatstdst
d’authenticité montrent que globalement les réppndauthenticité sont en adéquation avec les
préférences. Cependant, la double analyse authéfmiéférence a permis d'aboutir a des
informations particulierement riches sur la divigrsle la perception des consommatrices. Par &lleur
les réponses a la question de préférence poséaldotest d’authenticité sont comparées a celles
obtenues dans deux tests hédonique traditionnsl@mplace dans les conditions d’un test en stlle e
d’un test a domicile.

Mots clés : Test d’Authenticité, Test de Préférence, ImplagtiAmorcage, Théorie de la Détection
du Signal, Exposition répétée.

ABSTRACT

Food developers frequently check the liking forithecipes by asking consumers to state their
preferences. This approach is often criticisedthier lack of commitment of the participants in the
hedonic response. This study tested whether aremtithy test could be used as an alternative to a
traditional hedonic test when evaluating the liking two brands of salted crackers. Such a method
has the advantage that responses are affectiveatrahalytical and that the participants’ involvere

is expected to be enhanced. A group of 244 womer méerviewed according to an authenticity test
design. A negative affective attitude toward theglas to be evaluated was induced by telling the
participants the following upsetting stofWe want to investigate the possibility of replagithe
genuine version of our salted crackers brand byopycmanufactured with low-cost ingredients. Of
course, the retail price will be the same, everugfiothe ingredients are cheaperThe participants
were then asked to say whether each presented esgénpbpetitions of each product) was a genuine
one or a copy. At the end of the session, subjectsived a new pair of samples and were askedyto sa
which one they preferred. Responses to this pne¢erguestion were compared to those obtained with
traditional hedonic tests run in Central LocatioesiTand Home Use Test conditions. Results of the
authenticity method show that overall authenticigsponses are closely linked to preferences.
Besides, these paired authenticity/preference piateide insightful information on the diversity of
consumers’ perception.

Keywords: Authenticity test, Preference test, Involvementimiig, Signal Detection Theory,
Repeated exposure
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HOW TO IMPROVE RESPONDENTS’ COMMITMENT WHEN EVALUAT ING
FOOD ACCEPTANCE: USE OF THE AUTHENTICITY TEST.
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 Sensovaleur-Danone Research, RD 128, 91767 Palaisedex, France
® Laboratoire de Perception Sensorielle et SensaemédtMR SCALE (ENSIA-CNAM-INRA), 1 avenue des
Olympiades, 91744 Massy Cedex, France.
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Wageningen, The Netherlands.

1. INTRODUCTION

Food developers and sensory scientists must frélquemeck the performance of their
recipes. In such a case, quantitative market reeaompanies usually propose the
implementation of hedonic blind tests. Among theastixg methodologies, the Central
Location Test (CLT) design remains the most popaiathod and represents around 70% of
all hedonic blind tests implemented in France. Tiel consists of an evaluation of the
products by a large consumer panel after a bripbgure under standardised conditions of
consumption. The Home Use Test (HUT), another wtlwn technique, is also sometimes
implemented to assess the liking for food producttsonsists of a repeated use of the product
under common daily use circumstances, usually fper@od of several days. Unfortunately,
the HUT, which might be assumed to better prediet actual consumption behaviour, is
seldom used due to logistic (i.e. short shelf Idéficulties to package blind) and budget
constraints. The main criticism raised against G&Tthat the tasting conditions are very
different from natural eating situations and do atbw the respondents to be emotionally
involved like in actual food consumption. Hencegrthis every chance that these artificial
tasting conditions will bring about casual respenaed will induce an analytical attitude in
the subjects.

The aim of the present paper was to develop a Gbiopol combining the ease of use
of the CLT with an affective commitment of the sedig as in real life. We tested whether an
authenticity test could be used as an alternative traditional hedonic test. The principle of
such a test, which was initially developed for elifince testing by Mojet and Koster (Kdster,

1990; Mojet & Kdoster, 1986), is to induce a criticfectively negative attitude in the
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participants. This is achieved by telling them ptmthe evaluation that the firm can raise its
profit by making low-cost versions of their favaerproduct while selling it at the same price.
Participants are then presented with a seriesrmpkes and are asked to say for each of them
whether it is a genuine one or a copy. The advant#gsuch a measurement is that the
consumers are oriented toward an emotional, nohy#e attitude, which hopefully will
lead to judgements based on affective rather tinahy&cal processes. This is in accordance
with Zajonc’s theory (1980) who claimed that affeetreactions are immediate and occur
without cognitive processing. In a previous expemiconducted with two brands of salted
crackers, we observed that the CLT and the HUTtdedifferent results. The HUT appeared
to be more discriminative, leading to a significdifference in liking between the two types
of tested crackers, whereas the CLT did not. Hem@®ems interesting to check with these
two products if the emotional mindset that we imebicin the participants using the
authenticity method will lead to results that aleser to the HUT results than those of the
CLT are. Furthermore, we investigate the relevasfagsing the degree of authenticity as an
indirect measure of liking by assuming that thetipgmrants answer the authenticity question
according to their hedonic sensory expectationenkally, we discuss the interest of using

authenticity data together with traditional hedodéta.

2. MATERIALS AND METHODS

2.1 AMPLES

Two brands of salted cheese crackers, a natioaaldband a private label were tasted
and evaluated according to the authenticity tesigte The sensory profiles carried out on the
two types of cheese crackers revealed many difteebetween these two products in terms
of visual, texture and taste attributes. No infaiorawas given to the subjects regarding the
products (brand, price...). Samples were presentealuminum cups that each contained
three units of crackers, allowing the participatdsaccount for the small within-batch

variability.

2.2. SJBJECTS

Two hundred and forty four females between 18 abhdy€ar old participated in the
experiment (age 41.8 £ 12.8). They were recruitetthiee different French cities. All subjects
usually consumed salted crackers at least seweras ia month and had no aversion to cheese
flavour. Their preferred brand of cracker was asked was not used as a selection criterion.

195



Chapitre Il C - Les approches orientées « implication »
Le test d’authenticité (ARTICLE 3)

2.3. FROCEDURE

2.3.1 Priming sequence

Subjects were recruited in the street throughoetdhy and were invited to a testing
room to participate in a 15-min face-to-face iniew. First, in order to induce a negative
attitude, the interviewer told the subject the dwling upsetting story: “We want to
investigate the possibility of replacing the orajiversion of our salted crackers brand by a
copy manufactured with low-cost ingredients. Thidl \Wwe only possible if the consumers
accept the low-cost product and if it tastes ltke original version. Of course, the retail price
will be the same, even though the ingredients beager”. The story was read aloud to the
participants who also had a written version of tidwe in front of them during the task. By
referring to low-cost ingredients, we expected thather than focusing on a specific sensory
alteration, the subjects would evaluate the sampkesf they had undergone an overall

modification.

2.3.2. Authenticity task

After they had been told the story, the consumadsth identify each item of a series of
crackers samples as either ‘original’ or ‘copytsEia warming up sample, either the national
brand or the private label brand, was presentedn;Teach subject had to sequentially taste
and identify 12 samples. These 12 samples consgdteg®l national brand samples and 6
private label samples presented in a specific otdesrder to account for possible carry-over
effects, the presentation order of the samplesdgagned to balance the following sequences
over the individual successive sample presentatidAs BB, AB and BA. In addition, for
each evaluated sample the subjects had to ratedigtiee of confidence in their responses on
a five point scale ranging from 1 (“I am not suteath about my response”) to 5 (“I am sure
about my response”).

Finally, at the end of the session, subjects weggiantially presented with a new pair
of samples while specifying to them that one okthéewvo samples was the original version
and the other was a copy. Here, the subjects wakedato say which was their preferred

sample. A “no preference” response was admitted.
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2.4 DATA ANALYSIS

2.4.1. Authenticity task

Responses to the warm-up sample were excluded fiwem analysis. Individual
responses were structured according to the thefosignal detection (SDT) as illustrated in
Table 1, defining hits (HIT) as the ‘original’ anemg when the national brand was presented
and false alarms (FA) as the ‘original’ answers mvttee private label product was presented.
Consequently, the misses (MISS) were defined apy’canswers to the presentation of

national brand and the correct rejections (CR) @y answers’ to the private label

presentation.
Table 1. Structure of the individual data accordioghe SDT.
Presented sample
National Brand Private label
Response ‘Original’ HITS FALSE ALARMS
type ‘Copy’ MISSES CORRECT REJECTIONS

An overall table of “subjeck SDT” responses was obtained and individual d’ e@alu
were calculated (Frandsen, Dijksterhuis, Brockhdfglsen & Martens, 2007). Given the fact
that the definition of HIT and FA is arbitrary, thte calculation can lead to negative or
positive values. Thus, a positive d’ value indisatkat the subject considered the national
brand as the ‘original’. In contrast, a negativevdlue indicates that the subject considered
the private label to be the ‘original’. It is commip admitted in sensory difference testing that
a d’ value above 0.5 indicates that the sampleswareessfully discriminated.

Overall data

To conclude whether the panel discriminates the faimples or not, the mean of the
absolute individual d’ values was calculated arelréjection of ig: mean |d’| = O was tested
using a t-test=5%). Besides, the mean of the individual d’ values also calculated and
tested against zero using a t-test to evaluatevbrall direction of the authenticity difference
between the two products.

In addition, the degree of authenticity of eachndravas determined by calculating the
proportion of ‘original’ responses to each of the tproducts on all the evaluations.

Confidence ratings were also analysed to get sami@mation on the way the
participants perceived the task. The influencéneftasted product and of the type of response
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(i.e. original or copy) on participants’ confidenw@s tested by ANOVA using the following

model:confidence score = product + response type + praduesponse type.

Participant typology

In order to better take into account the diversifyindividual responses, a cluster
analysis was performed on the “subje@DT” table. The calculation was based on Euclidean
distance and Ward’s criterion. This analysis allawsidentify groups of consumers who

perceived the genuineness of the products in Sinvigs.

Dynamic analysis

A X2 test (=10%) was carried out for each successive samgleeptation in order to

observe the evolution of the sample discriminatgar exposures.

2.4.2. Preference question

The percentages of subjects who preferred the matirand and those who preferred
the private label were compared using a Binomst @ = 5%). Authenticity data were then
re-analysed in dependence of the subjects’ stateférpnce at the end of the session to

explore the link between authenticity and prefeecthata.

Overall consistency

First, to test the assumption that the preferrediyet is the product which is identified
as ‘original’, a modified “subject SDT” table was constructed, defining Hits as thréginal’
answers when the preferred product was presentt&Aams ‘original’ answers when the less
liked product was presented. Thus, new individuavalues were obtained. Subjects who
reported having “no preference” were excluded ftomdata set. The link between the degree
of authenticity and preference can also be invatd) by comparing the proportions of
‘original’ responses for each product within tw@gps: subjects preferring the national brand
and subjects preferring the private label.

Individual consistency

Finally the subjects’ “consistency” was checked dgmparing for each participant
which product was preferred and which was consttiewebe the ‘original’ as revealed by the
analysis of the sequence of individual responsesglthe authenticity task.
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3. RESULTS AND DISCUSSION

3.1. METHODOLOGICAL CONSIDERATIONS

The duration of the session was less than 20 nspwtlich is quite good since it is
similar to the duration of a traditional CLT sessiddowever, because of the individual
sample presentation order, the preparation of éseign was a little bit more complicated to
manage. Furthermore, it seemed that the negativaing worked well for the majority of
participants with some very negative reactions (@onean refused to participate in the study
once she heard the upsetting story). However, qiaatits were sometimes happy that, for
once, we “told them the truth”. During the autheiy task, the repeated tasting was not
really a problem, even if we observed of courseestemssitude at the end of the sequence.

Nevertheless, subjects tasted at least one craokeior each presented sample.

3.2. AUTHENTICITY TASK RESULTS

Authenticity data were gathered and analysed iasuisually done for common hedonic

data, i.e. first for the whole panel and then ornalividual basis.

3.2.1 Overall data

Degrees of authenticity results

When taking all samples and all subjects into atersition, the test leads to 40% of
‘original’ responses. The participants indeed amedécopy’ more often than ‘original’. This
phenomenon could be an illustration of the uncetyaof the subjects in answering such a
guestion or might reflect a negative feeling indubg the upsetting story placing the subjects
in a suspicion mindset.

The analysis of the overall data set according DI Shows that the mean of the
=0.94;t = 19.40;

p < 0.001). This indicates that the consumers \abte to perceive an authenticity difference

absolute individual d’ values is significantly difent from zero (meahd’

between the two crackers, irrespective of the dorof the difference was.

However, it is more informative to compare the alledlegree of authenticity of the two
separate brands. As expected on the basis of stgef the previously executed HUT, the
test invoked a higher percentage of ‘original’ i@sges to the national brand (42%) than to

the private label (36%). The overall mean of théividual d’ values (mean d’ = 0.17; t =
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2.20; p = 0.028) which is positive and significgrdifferent from zero shows that the national
brand was seen as more authentic than the priaiagd. IHowever, this d’ value is far from the
threshold of 0.5 indicating a slight overall di#ece of genuineness between the two
crackers. The fact that there is a large differdmetsveen the mean of the absolute values of
the individual d’s and the mean of the positive ardative individual d’s indicates that there
is probably a bimodal distribution in the data. egtation of the subjects on the basis of this

will be discussed below.

Confidence ratings results

Confidence ratings provide some insight in the Wa/ consumers express themselves.
Figure 1 shows the average confidence ratingshiafdur combinations of the response types
(original or copy) and the stimuli (national oryaie brand).

3,50

3.25 b b ab a

3,00 -

2,75 + -
2,50 -

2,25 -

Confidence ratings

2,00

National brand Private label National brand Private label
‘original’ ‘original' ‘copy' ‘copy’

Fig. 1. Mean confidence ratings to the responpedyupon tasting each of the two products. (sindters
indicate that the means are not significantly défe as tested by ANOVA,= 0.05).

As can be seen, the subjects were more confidemitahbeir ‘copy’ responses than
about their ‘original’ responses, irrespective lué tasted sample. ANOVA carried out on the
confidence ratings shows that thesponseeffect is clearly significant (F105= 15.63; p <
0.001). At the same time, tls&imuli x responsenteraction is significant (Fz105= 6.50; p =
0.011) with a higher confidence for ‘copy’ respanse the private label than to the national
brand and a higher confidence for ‘original’ respesto the national brand than to the private
label stimuli. This is consistent with the trendatbetter identification of the national brand as

being the “original”.
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3.2.2. Subgroup analysis

Cluster analysis results: degrees of authenticdgaading to the response pattern

The difference in degree of authenticity betweeanrthtional brand and the private label
is not large enough to conclude that the nationahd is seen as more authentic. This is due
to a clear segmentation of the respondents. Somtieipants identified the national brand as
the “original” whereas others identified the prvdabel as the “original”. Figure 2 shows the
result of the cluster analysis applied to the dditthe SDT table. This classification leads to
four different groups of consumers. Subsequent@lmnalyses carried out on the response

patterns of each of these groups reveal how tr@ssumer groups differ.

Overall
Dissimilarity
30 1
257
2071
LS U SO SO FR
107
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~" Y g v
GROUP 1 GROUP 2 GROUP 3 GROUP 4
“Private label identifiers” “Liberal subjects” [|“National brand identifiers”||“Conservative subjecty”
85 consumers 40 consumers 71 consumers 48 consumers
FA/MISS>HIT/CR HIT/FA>MISS/CR HIT/ CR>FA/ MISS MISS /CR>HIT / FA

Fig. 2. Cluster analysis results: consumer groupd associated response patterns.

Group 1 (85 subjects) consists of respondents whorted many more FA and MISS
responses, indicating that they have almost cdytased the private label as their reference
for the guessed original product. In contrast,rdsponse pattern of the consumers in group 3
(71 subjects) shows more HITs and CRs, indicativay these subjects have identified the
national brand to be the original product. The tetber groups encompass subjects who

tended to give either more ‘original’ responseso(gr 2: 40 subjects) or more ‘copy’
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responses (group 4: 48 subjects) regardless otdhgple. These two groups differ in the
decision criterion1) they used, group 4 (mean= 0.95, SD = 0.19) using a stricter one than
group 2 (meart = - 0.32, SD = 0.28). According to the terminologfythe signal detection
theory, participants who tend to give more ‘origingesponses are defined as “liberal
subjects” and those who tend to give more ‘copgpomses are defined as “conservative
subjects”.

Figure 3 presents the proportions of ‘original’ aodpy’ responses according to the
presented sample for each group. We then calculiatedgroup mean d’ in order to evaluate

the degree of differentiation between the two potslin terms of authenticity.

“National brand identifiers” “Private label identifiers”
d =1.56 d =-0.99

’ 7 %
National National %

Brand Brand

o o -

0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

“Liberal subjects” “Conservative subjects”
d' =0.03 d =0.23

National
Brand

/ | e /

oo | e

60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Private
Label

0% 20% 40%

] ‘Original’ responses
‘Copy’ responses

Fig. 3. Percentages of ‘original’ and ‘copy’ respes according to the tasted sample for each consgroap.

As can be seen in figure 3, the mean d’ of thevgig label identifiers” (group 1) is
negative (mean d’ = - 0.99; t = -13.85; p < 0.00&hereas the mean d’ calculated for the
“national brand identifiers” (group 3) leads toa@spive value (mean d’ = 1.56; t = 18.30; p <

0.001). The meand’| of the “national brand identifiers” is significayhigher than the one
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of the “private label identifiers” (t = 5.062; pG001). This indicates that the subjects who
identified the national brand as the authentic darape more discriminating than the subjects
who identified the private label as the authentie.orhus, the national brand is perceived as
more authentic for the “national brand identifietisan the private label for the “private label
identifiers”. In other words, even if more partiaigs used the private label as the authentic
sample than the national brand, the genuinenetiseafational brand could be seen as more
stable than the genuineness of the private label.

As far as the two other groups are concerned, diierhean d’s confirm that these
consumers perceived less difference of authentiogyween the two products (“liberal
subjects”: mean d’ = 0.03; t = 0.359; p = 0.722rfservative subjects” mean d’ = 0.29; t =
4.38; p <0.001). It is worth noting that one thofithe overall interviewed subjects did not
report a difference of authenticity between the tpwmducts. However this does not
necessarily mean that they do not perceive a difiee between the products. Indeed, this
might also reflect a certain lack of confidencetloé subjects while performing the task,
resulting either in casual or in over-suspiciousponse behaviours.

It is also very informative to explore the perfommoa of the national brand users with
regard to the identification of their favourite gduet. We expected that the subjects who had
extensively experienced the national brand protatiire would have performed better in the
identification of the national brand as the autleproduct. In fact, the 58 subjects who
spontaneously reported that their usual brand lbéddarackers is the national brand did not
easily identify their favourite brand. Although thesers seem to be a little bit more
discriminating than the non-users, this differercaot significant. Actually, users and non-
users present the same overall response patterosevdr, even if the recognition
performance of the national brand users is ratber,fghey are significantly more confident in

their responses than the non-users (t = 7.137).061).

Confidence scores results for each consumer group

Figure 4 shows the confidence scores for each gafugonsumers. The confidence
pattern of the “national brand identifiers” illustes an expected behaviour with the highest
confidence found for “Correct Rejections” (the e label identified as ‘copy’). This is in
line with previous studies where the authors (Kgdeescott & Koster; 2004; Mgller, Wulff
& Koster, 2004; Mojet & Kdster, 2005) observed thewen if consumers have difficulties
detecting what they have already experienced, ffejectly detect what they had never

experienced. In the same way, the “private lablehiifiers” who used the private label as
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their reference, present the same confidence patéth the highest confidence for the
national brand identified as ‘copy’.

Interestingly, we can see that “liberal subjects& averall more confident in their
responses although they did not discriminate tmepsss. This probably indicates that they
did not care about the difference of authenticityere if they perceived it. Perhaps the
emotional priming sequence did not work with thésaty participants who thus reported
casual responses. Conversely, confidence scordéiseofconservative subjects” reveal that
these participants reported their numerous ‘copgponses with high confidence regardless
of the stimuli. Accordingly, the low confidence ses for the few ‘original’ answers reflect
their conservative and suspicious behaviour. Thgatiee affective priming sequence may
have excessively worked for these participants with result that they did not want to risk
identifying a false sample as an original one aedevihus reluctant to report that a sample is
an original version. In other words, their decisaiterion was very strict. They thus reported
many ‘copy’ responses leading to non-discriminatiegults. Nevertheless, we think that
these participants were certainly more involvechttiee “liberal subjects” and tried hard to

perform the task.

3,40 -
3,20
3,00 -
2,80

2,60

Mean confidence scores

2,40 -

“National brand “Private label “Liberal “Conservative
identifiers” identifiers” subjects” subjects”

B National brand 'original' I Private label ‘original
National brand ‘copy’ [ Private label ‘copy’

Fig. 4. Mean confidence ratings according to thetéa product (national or private brand) and to tesponse
type (‘original’ or ‘copy’) for each consumer group
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3.2.3 Dynamic analysis

Overall data

Figure 5 represents the evolution of the percent#g®riginal’ responses over the
sample and the presentation sequence. This fidwessthat the subjects more frequently
identified the warm-up sample as ‘original’ (abd@% of the responses) than the following
samples (around 40% of the responses). Furtherm@rgnalyses carried out for each
successive sample presentation show that the eliter between the degrees of authenticity
(i.e. percentage of ‘original’ responses) of theotwroducts is hardly ever significant.
Nevertheless, it is clear that the percentagesrajihal’ responses on all occasions are higher

for the national brand.

60
\ —e— National Brand -e- - Private Label
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-
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Fig. 5. Percentages of ‘original’ responses accaglto the product and to the presentation sequeyfcesults
are indicated for each position (*: significant fifence (p < 0.05); NS: non significant difference)

Percentages of 'original' responses
’

Subgroup data

Figure 6 shows the development of the percentafjesiginal’ responses according to
the sample and to the presentation sequence fbrgegaap of consumers.

The comparison of the graphs illustrating the resps of the two groups of
discriminating subjects (national brand and privateel identifiers) confirms the previously
cited results. Indeed, it can be clearly seenttiage who identified the national brand as the
authentic product are more discriminative thanip@dnts who used the private label as their
reference, including for the first sample. We cé#o abserve a clear impact of the sample
presentation order on the percentages of ‘origiresponses. For the national brand tasted by
the “private label identifiers”, we observe thae thercentage of ‘original’ responses is the

highest when the national brand sample is presexsdde first one in the series. In a similar
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way, the results of the “national brand identifleshiow that the percentage of ‘original
responses for the private label samples is theeBigivhen it is presented for the first time.
Thus, the genuineness of the two samples is owauated when they are tasted for the first
time. Interestingly, this phenomenon looks like thell-known “over-scoring” for the first
tasted product in hedonic evaluations (Stone & ISi#l893). Therefore, this observation
highlights a similarity between the respondentshaa&our when answering a hedonic
guestion and when answering an authenticity quesiibe most striking illustration of the
presentation order effect concerns the “consergatisubjects who were initially less
conservative with the first samples. Interestinglyen if these participants did not perceive a
significant difference of authenticity between tia® products, the percentages of ‘original’
responses are higher for the national brand on stlralb occasions. On the contrary, the
response pattern of the “liberal subjects” reve#tgir uncertainty concerning the
identification of the authentic product over theéienpresentation sequence.

Overall, we can see that for all groups, the maenge takes place over the first two or
three samples. One might consider whether in fugtudies, it might be possible to complete
the task with fewer samples. On the other hand, riight restrict the use of the individual

data as a source of information.
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3.3. Reported preferences

3.3.1 Preference results

The preference question asked at the end of tsgoseshowed that, among the subjects
who reported a preference toward one brand, sggmfly more subjects (p = 0.015) stated a
preference for the national brand (57.6%) thantfer private label (42.4%). Besides, 27
subjects reported having “no preference”. The pesfee question of the previously
conducted traditional CLT did not reveal such ahhpgeference for one brand. This higher
discrimination observed in the present experimenpromising, should one wish to reveal
slight preferences. Frandsen, Dijksterhuis, BroGkNielsen, and Martens (2003) already
found that the authenticity test could be morerthsioating than descriptive analysis.

Interestingly enough, preference results are nutell to the user status. Actually,
58.8% of the national brand users stated they pezfehe national brand. This proportion
was approximately the same for the non-users (50Rfational brand preferrers). Did some
users recognize their usual product but finally fgrred the competitor product? As
previously mentioned, the authenticity results adicm to the user status did not reveal such
behaviour. A more likely and simpler explanationtlgt numerous users did not easily
identify their usual product revealing that the s@y identity of the national brand product
would not be so well memorized by these suppodegbl consumers.

The hedonic information of the combined authentipiteference test is similar to HUT
hedonic conclusion where 65.5% of the subjectedtttat they preferred the national brand.
The authenticity-preference test output is thusensamilar to HUT output than the traditional
CLT output. Several explanations could accounttierbetter performance of the authenticity
protocol to obtain the HUT conclusion. First, thgesific repeated exposure design gives
access to judgements (either authenticity or peefs) that are based on several
consumptions of the tested products, similarlyra$iUT where the subjects ate at least 1
pack of crackers (100g). On the contrary, durirgttaditional CLT, the subjects ate only few
units of crackers (and rarely more than 1 unit)obefstating their preference. Numerous
authors have shown the influence of repeated expasuhedonic measures (Lévy & Koster
1999; Léevy, MacRae, & Koster 2006; Meiselman, Dad®r & Lesher, 2000). It is thus likely
that such a brief exposure in CLT creates a faiggression leading to a judgement that
differs from the one obtained after repeated exmssin the HUT and the authenticity-
preference test. Besides, it is very likely that pinotocol design affects the subjects’ internal

state and thus their involvement in the evaluatask. We assume that the more natural and
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time-consuming conditions (1 week) of the HUT pomioenhance participants’ involvement.
In contrast, CLT implementation may tend to indadack of involvement of the participants
in the test leading to casual responses. In theepteexperiment, we observed that the
subjects were very concentrated on the task duh@guthenticity-preference test. It appears
that the authenticity task tends to increase thgests’ involvement during the whole task

until the end of the test including the preferequestion.

3.3.2 Relationship between authenticity and prefece: overall data

In order to investigate the link between the auticgyp and the preference, the
authenticity data from the initial sequence weralgsed in the light of the subjects’ stated
preference at the end of the session. We calculaedindividual d’ values on the basis of
the modified “subjeck SDT” table now defining the HIT as the ‘originahswer when the
preferred product was presented. The mean d didaimom these data is positive and
significantly different from zero (mean d’ = 0.495= 6.746; p < 0.001). In addition to this,
this value is close to the empirical threshold & iddicating, this time that the authenticity
responses clearly differed depending on whethemptbéerred or the less liked product was
presented. We can thus conclude that, when measwexdthe whole panel, the preferred
product is actually the most “authentic”. This icaties a strong link between the degree of
authenticity and the degree of liking for thesedorcs.

The authenticity responses from the consumers wéieped the national brand can be
compared with those from the consumers who stdtatithey prefer the private label. As
expected, participants who preferred the nationahdb gave more ‘original’ responses to the
national brand product (48%) than to the privatelg29%). In contrast, participants who
preferred the private label product gave more iogf) responses to the private label (49%)
than to the national brand (34%).

3.3.3 Relationship between authenticity and prefece: individual consistency

The link between authenticity and preference caldd be investigated by focusing on
the subjects who differentiated the two productgerms of authenticity (“discriminating
subjects”). Table 2 shows the authenticity/prefeeeronsistency for the discriminating
subjects belonging to the “national brands idesertsfi and “private label identifiers” defined

above.
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Table 2. Individual authenticity/preference coresigty: preference responses (national brand, prilae! and
no preference) for both groups of discriminatinfpjeats.

Stated preference

National brand Private label No preference
National brand_ identifiers 70.4 % 12 7% 16.9%
(71 subjects)
Private label identifiers 31.8% 57 6% 10.6%

(85 subjects)

We can see that the degree of consistency is lngkthé participants who considered
the national brand to be the original product, with% of these subjects reporting a
preference for the national brand. On the contraing authenticity/preference link for
participants who identified the private label ae tariginal’ product is much weaker since
only 57.6 % of the respondents behaved accordirmutaassumption. In fact, 31.8 % of the
subjects identified the private label as being“threginal” product but preferred the national
brand. Given these individual results, it is poksibhat, for many subjects, similar
psychological mechanisms are triggered when thewared the authenticity and the hedonic
guestion. However, some gaps between authentinlypseference answers were found. In
fact, even if a great majority of the discrimingtisubjects performed the authenticity task
according to their affective attitude toward thsteéel products (consistency with preference),
some of them answered in an unexpected way. Theorigistent” results of these
discriminating subjects could be interpreted irfedént ways. First, the formal experiment
conditions may have placed these subjects in alytar@ mindset in spite of the upsetting
story. Second, contrary to our assumption, sensgpgctations in terms of authenticity could
be quite different from sensory expectations imteof liking. This hypothesis is supported
by the observation of the preference results of8®esubjects who did not differentiate the
two products in terms of authenticity (“liberal $edis” and “conservative subjects”). In fact,
among those who reported a preference, there amgimally (Binomial test, p = 0.075) more
subjects who stated they preferred the nationaldb(&8.5%) than subjects who stated they
preferred the private label (41.5%). Only 6.8% loé non-discriminating subjects reported
having “no preference”. Thus, these subjects ditl neport a difference in authenticity
between the two products but clearly expressedeteance. Therefore, our results call into
guestion the relevance of using the perceived atittity degree as a strict alternative to the

hedonic measurement.
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The study of the authenticity responses of the @Wijests who declared having “no
preference” at the end of the session also provitgghtful information. Surprisingly, their
authenticity data show a large difference betweerdiegree of authenticity of the two brands,
with the national brand being clearly identifiedrasre authentic (mean d’ = 0.59;t = 2.61; p
= 0.015). These subjects expressed that they didoreder one brand even if they easily
identified the national brand as the “original” guzt. Thus, again for these subjects the
authenticity and liking sensory expectations cdaddtclearly different. However, the choice of
the “no preference” response category could alsdueeto a specific trait of these subjects. In
fact, many interviewees who lack self-confidencel ao not like to make up their mind
usually choose the “neutral” point when they answaar attitude question (McBride &
MacFie, 1990). It is likely that the 27 subjectsonieported a “no preference” behaved in this
way. Their confidence ratings reported during ththanticity task confirm this lack of self-
confidence since their mean rating is significantyyer than that of the subjects who
declared a preference (t = 3.704; p<0.001).

3.4. OVERALL DISCUSSION

This study reveals that the implementation of outhanticity test design when
evaluating liking for low affective value food pnacts has many advantages. First, the
repeated exposure design provides judgements thdtagsed on several consumptions of the
tested products. This probably leads to a bettézreal validity than that of hedonic data
collected from first impression only. This can beated to Berlyne’s categorization of
hedonic task response behaviours into either spexitdiversive exploration (Berlyne, 1960).
Specific exploration is not concerned with pleasbwé with resolving puzzling stimulation
and reducing uncertainty. Thus, instead of realepesce or liking data, when they test first
impression, market researchers obtain data thahastly based on curiosity and the desire to
learn more about the products. The diversive eqfilam focuses on the pleasurable aspect of
the product and thus for the more durable appiieciadf it. This is only possible after
specific exploration is completed and the unceti@snare resolved. Thus, contrary to the non-
reliable aspect of data collected on first impr@ssour repeated exposure protocol may lead
to more valid hedonic information. In addition toist we found that the authenticity test
induces the subjects to be more involved when #msyvered the preference question, which
probably was decisive in their judgement makingcpes. This is reflected by the significant

preference for the national brand over the privabel as we also observed in the HUT. The
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authenticity task prior to the hedonic question ncawtribute to the improvement of the
respondents’ commitment in their responses evemwbed products with relatively low
affective value are tested. On a more pragmatie,notplementation of such an authenticity
protocol is much less time consuming and cheaar ghtraditional HUT.

Naturally, this method also bears some dangerst, Mire observed that many subjects
behaved according to what seems like an “over-si®s” mindset, preventing them from
reporting a difference in authenticity. It would leresting to test the impact of a positive
story on the involvement of the subjects. Furtheandhe proximity of the successive
exposures may exclude the use of such a design fadtth productsthat have persistent
sensory properties. Thus, it would be worth ingedtng whether the authenticity test is
feasible with fewer repetitions or including bredkdween tasted samples.

Concerning the way we analyzed these authentiaitg,dve want to emphasize that the
analysis of the overall data would not have bedficgnt to obtain our conclusions. In fact,
the overall data hid essential information becaok¢he diversity of individual response
patterns. Indeed, the very low overall mean d’ widuve led us to conclude that the subjects
did not perceive any difference of genuineness éetwthe two crackers, which is not
actually the case. We thus promote that this kifdsubgroup analysis that takes the
individual response patterns into account is cfuama that Cluster Analysis is a good tool to
do it. Moreover, this confirms the need to calceildie d’ values on individual SDT tables
rather than on an overall SDT table. This subgremalysis is further enriched with
confidence data that allows us to sketch variotisides.

The main result of the present experiment conctradink between the authenticity
and preference data, which is discussed followfigthe group level, a link between the
preferences and the perceived degrees of authgntitithe products was found since the
national brand is the preferred product and is etswidered to be the most authentic product.
Besides, the over-scoring effect for the warm-upa illustrates a common feature between
the psychological mechanisms triggered to answeawthenticity question and a hedonic
guestion. However, on an individual basis, it seémas the sensory expectations in terms of
authenticity can be different from the sensory efq®ons in terms of liking. Hence, we
believe that this kind of paired authenticity/prefece data brings some insightful
information, providing insight in the diversity afonsumer perception. Actually, food
developers might be interested in both the likimgl ahe perceived authenticity of their
recipes, especially when the results are not aiedl For example, it could be carried out

with regular users of the food product in orderet@luate the consequences of a recipe-
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change on consumers’ sensory expectations, botarins of authenticity and in terms of

liking. In the same way, this approach could bd agpropriated when investigating the links

between consumer judgement and choice behaviolr waitiables such as brand or price.

Implementation of this authenticity task to teshadmative products could also be very

informative, by measuring sensory expectations egeg by the innovative concept. In such

a task, consumers would have to guess the authgmfdormulated recipes that they might

never have experienced before.
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Il - LES METHODES NON-HYPOTHETIQUES

Aprés avoir présenté le principe général des méthodon-hypothétiques, nous
détaillerons les différents types de méthodes gistent. Nous expliquerons ensuite le type
de protocole que nous avons choisi de privilégarscce travail pour révéler la préférence des
consommateurs lors d’un test en salle. Enfin, lli@pgtion de ce protocole dans le cadre d'un
test a grande échelle sera présentée sous forpughtieation.

[1.1 - PRINCIPE ET DESCRIPTION DES METHODES NON -HYPOTHETIQUES

11.1.1 - Principe général

Comme nous l'avons précisé précédemment, nous t@metn question la qualité des
mesures hédoniques directes basées sur la démtagatine opinion. En effet, un individu ne
sait pas toujours ce qui guide ses choix et bequdeuses décisions pourraient méme étre
contraires a ce qu'il pense qu'il devrait fa{@hiv et Fedorikhin, 1999). Ainsi, méme si les
meéthodes fondées sur I'expression des préféremmgsssuvent plus faciles a appliquer, il
convient d’utiliser des mesures indirectes pouglg&vdes préférences. Décrire et expliquer le
comportement des consommateurs est un domainedd’é&ue nous partageons avec les
économistes qui ont, de leur coté, développé dethaués permettant de révéler les
préférences. Plus précisément, les économiste®rggsent a la valeur allouée a un produit
par les consommateurs. Ainsi, une des méthodegesiigation pour étudier le potentiel d’'un
produit sur le marché consiste a estimer les valéaonomiques privées des consommateurs
(Hicks, 1945) comme le consentement a payéliqgness To Pay Il s’agit en fait d’accéder
au prix de réserve du consommateur, c’est-a-dipgilemaximum qu’il est prét a payer pour
obtenir un bien ou un service. Cette mesure duesdament a payer peut étre obtenue par le
biais notamment des méthodes d’analyse conjointepefant, ces méthodes sont
généralement mises en place avec des produits Hétpies c’est-a-dire avec des scénarios
décrivant les attributs des produits lors de prolléques de fixation de prix pour des
produits nouveaux ou d’enquétes concernant I'impmhiciformations (utilisation d’'OGM,
pays d’origine) sur le comportement alimentairefiids, 2004 ; Burtoet al., 2001 ; Lusket
al., 2003). Les consentements a payer obtenus daréfumiss ne sont pas basés sur un achat
réel des produits et restent donc des mesuresrdidots au méme titre que I'appréciation ou

la préférence déclarée. En effet, des consommatgeuyent déclarer des valeurs de
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consentement a payer élevés pour des produits ayentjualité percue élevée sans pour
autant les acheter réellement une fois qu’ils gatés face aux produits et qu’ils doivent
dépenser leur argent. Les économistes parlent deorsesures hypothétiques en opposition
aux méthodes de mesure non-hypothétiques qu’ilsdémneloppé dont la réponse collectée
induit justement des conséquences cognitives e€taimas pour le participant. La littérature
florissante dans le domaine de I'économie expériatlerdémontre la nécessité de travailler
avec des méthodes non-hypothétiques pour révédex gleais » comportements. En effet, de
nombreux auteurs ont mis en évidence que les ctaments a payer hypothétiques pour des
produits sont plus élevés que des consentemeratged pon-hypothétiques (Fex al., 1998 ;

List et Shogren, 1998 ; Lusk, 2003 ; Lusk et Sctene2004). Lors d’études hypothétiques
ou I'on demande aux sujets de déclarer leur prixéderve, les participants peuvent essayer
de deviner I'objectif de I'étude ainsi que les cemsences de leurs réponses ce qui peut
entrainer une modification de leur « vrai » prixréserve. Si le sujet pense que sa réponse
sera utilisée pour fixer le prix de vente d’'un prindil aura tendance a sous-évaluer son prix
de réserve. S’il pense que I'étude aura pour careseéxg le lancement sur le marché d’un
nouveau produit qu’il désire ardemment, il peuté&ailuer son prix de réserve. Les méthodes
non-hypothétiques permettent de révéler les valéasnomiques privées et donc les
préférences des individus sur la base de l'achavrdes produits. Les participants sont
rémunérés et peuvent utiliser cet argent pour acliEs produits. Méme si de nombreuses
procédures ont été développées dans le domairiéabadmie expérimentale pour accéder a
ces prix de réserve non-hypothétiques, elles ptéstdeux caractéristiques communes.

— Elles introduisent du réalisme dans les tests dtanmteen jeu de vrais produits et de
I'argent et en demandant au participant de réalisevrai compromis entre un bien
et de I'argent.

— Elles proposent des mécanismes qui font que lecgamt, s’il veut maximiser son
profit, a tout intérét & déclarer précisément samai» prix de réserve (c’est-a-dire
ses « vraies » préférences). Les économistes pddaegles incitatives car :

- la sous-évaluation du prix de réserve peut faiss@ale participant a cété d’'un
achat particulierement intéressant (une affaire),

- et la sur-évaluation du prix de réserve peut aloironséquence d'obliger le
participant a acheter un produit a un prix trog@lgour lui.

Dans notre objectif de propositions méthodologiquisant a accéder de maniére plus

fidéle aux préférences des consommateurs lors téstnen salle, ces méthodes basées sur le

principe de I'engagement des répondants, nousarnttput a fait prometteuses.
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11.1.2 - Les différents types de méthodes non-hypaiques

L’'examen de la littérature nous a permis d’ideatifdeux grands types de méthodes
non-hypothétiques : les enchéres expérimentaleslest choix expérimentaux non-
hypothétiques. Ces deux meéthodes se difféerenciencipalement par le fait que les
premieres permettent de récolter directement l& pa réserve du sujet alors que les
deuxiemes déduisent généralement les prix de mserv fonction de choix faits sous

contrainte économique.

[1.1.2.1 - Les enchéres expérimentales

L’application des enchéres expérimentales danieaithe de I'agroalimentaire pour
évaluer les valeurs économiques privées des conateumns est fréquente (Buzley al.,
1998 ; Fox, 1995 ; Hayest al., 1995 ; Lusket al., 2001 ; Meltonet al., 1996). Comme leur
nom l'indique, les encheres expérimentales ont minjectif de demander directement aux
participants de faire une offre. Il existe difféte situations d’encheres qui permettent
d’aboutir a différents types de mesures. Le tablEauwprésente les différentes variantes de
protocoles et les mesures auxquelles elles abentisensi que quelques études publiées dans

Food Quality and Preferendes ayant mis en pratique.

Tableau 19 : Différents protocoles de mesure p@weler les valeurs économiques privées

DOTATION INITIALE

NON Ooul
WTP Prix maximal que le sujet est prét Prix maximal que le sujet est prét
le participant a payer pour acheter un produit a payer pour échanger un produit qu'il
agit comme un  (Noussair et al., 2004a; Lange et al., posséde pour un produit de meilleure
acheteur 2002; Stefani et al., 2006) qualité.
Compensation minimale que le sujet
WTA - .
le participant o souhaite recevoir pour accepter
Non utilisé d'échanger un produit qu'il posséde pour

agit comme un

vendeur un produit de moins bonne qualité

(Jaeger et al., 2004; Lusk et al. 2001)

Deux types d’offres peuvent donc étre demandéesijati: un prix d’achawillingness
to pay: WTP) ou un prix de ventea(llingness to acceptWTA). Une offre correspondant a
un prix de vente nécessite la dotation d’'un biensajet avant qu’il fasse son offre. En
revanche, une offre d’achat peut étre réalisée acadre de la dotation d’un produit ou non.

Détaillons ces différentes variantes de protocetdsur utilité.
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Dotation d’'un produit ou non

L’examen de la littérature sur les méthodes d’erehéexpérimentales a mis en
evidence une caractéristique importante du progoqal est de donner ou non un produit au
sujet avant la tache d’enchere. En effet, mémersaines études ont pour objectif d’accéder
au consentement a payer des consommateurs pouoduitpdans I'absolu, de nombreuses
études souhaitent comparer les valeurs allouééééaedts objets ou au méme objet entouré
de différentes informations. Dans un tel objectf @bmparaison, I'expérimentateur a deux
possibilités :

— soit il met en place plusieurs mécanismes d’enchéens dotation et révele le

consentement a payer des sujets pour chaque popdiliiompare par la suite,

— soit il essaye de récupérer directement cetterdiffée de prix de réserve.

En fait, de nombreuses études s’attachent a réwdlectement la valeur allouée a
I'information ou a un produit en référence a cellen autre produit (Hoffmaet al., 1993).
Pour cela, le sujet est doté d’un produit et I'ekpéntateur propose au sujet d’offrir un prix
pour échanger son produit pour un produit de gualipérieure.

L’'avantage de la dotation est qu’elle force le ipgvént a étre plus attentif aux offres
gu'il fait (Fox, 1995). Luslet al. (2001) précisent également que I'approche aveatidot est
particulierement attractive pour le recrutement degets. En dépit de ces avantages,
'approche avec dotation peut introduire un biasgll'estimation du consentement a payer.
En effet, Tversky et Kahneman (1991) précisent lggeindividus peuvent allouer plus de
valeur a un bien s'ils le possédent que s'ils nedssedent pas. Cet effet de dotation provient
de la tendance a l'aversion pour les pertes c'dgteaque des pertes sont généralement
évaluées comme plus élevées que des gains d’'uranmagquivalent. Luskt al. (2004) ont
mesuré cet effet de dotation en comparant la éiffée des consentements a payer de deux
produits A et B obtenus sans dotation (WFRNTP,) avec le consentement a payer pour
échanger le produit A contre le produit B (WAER lls observent alors que WIP< WTPs -
WTPa,, ce qui signifie que les sujets évaluent le produplus fortement quand il est en leur

possession que quand ils doivent faire une offte pacquérir.

Consentement a payer ou consentement a acceptét QWWTA)

Depuis le début de ce paragraphe sur la mesurevalesirs économigues, nous
eévoquons principalement la mesure du consentemguaty@r (WTP). Cependant une autre
valeur économique privée peut étre mesurée lorsedemarchés expérimentaux dans le cas

d’'une approche avec dotation. Il s’agit du congeetet a accepter (WTA) qui correspond a la
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compensation minimum qu’un sujet souhaite recepouir accepter d’échanger un produit
gu’il possede contre un autre de moins bonne gudlians ce type d’enchére le sujet n’agit
alors plus comme un acheteur mais comme un venddéme si cette mesure du
consentement a accepter est beaucoup moins utijiggeelle du consentement a payer, elle
est particulierement adéquate pour évaluer l'alitudes consommateurs face a des
informations négatives comme les aliments avec&s!.

La comparaison des valeurs de consentement a mhy&raccepter sur les mémes
produits a fait I'objet de nhombreux travaux dorg tésultats troublent les économistes. En
effet, Horowitz et McConnell (2002) observent sur ensemble de 45 études une forte
divergence entre les valeurs de WTP et de WTA ati particulierement dérangeante
puisqu’elle remettrait en question la validité etchractére incitatif des méthodes d’encheres
pour révéler les « vraies » valeurs de réserve tf€hest al., 1998). Tverskyet al. (1990)
rejetent cependant l'idée que cette divergenceignbvd’'un artefact des mécanismes pour
révéler ces valeurs et proposent de I'expliqueladaéme facon que I'effet de dotation c’est-

a-dire par la tendance d’aversion pour les pertes.

L’enchére BDM (Becker et al., 1964) : un mécanismgatif individuel

Il existe de nombreux mécanismes pour inciter fjetsa révéler son «vrai » prix de
réserve comme les enchéres au second prix de Vi¢kB61) ou les enchéres ali™ prix
aléatoire de Shogrest al. (2001). Contrairement a ces deux méthodes qupktpent dans
le cadre d’'un groupe de participants, la méthodeViBBecker et al., 1964) propose des
enchéres individuelles. Cette caractéristique moparticulierement intéressé dans le cadre de
notre travail étant donné que les séances en gmugebeaucoup plus codteuses et difficiles
a mettre en place. La méthode BDM n’est pas atasinient parler une méthode d’encheres
mais elle présente les mémes régles incitativedeguencheres précédentes basées sur le fait
gue le prix de vente du produit ne dépend pas idumaiqué par le sujet.

La figure 25 présente le déroulement d'une encB&l dans le cas de la mesure d’'un
consentement a payer sans dotation. Le participirg un prix d’achat qui correspond au
prix maximum qu’il est prét a payer pour acqueégiblen. Il tire ensuite un prix de vente dans
une distribution de prix allant de zéro a un priopérieur au prix maximum anticipé que
pourrait offrir un sujet. Si son prix d’achat egpérieur ou égal a ce prix de vente tiré au sort,
le participant achéte le produit au prix de vertéai donc une bonne affaire puisqu’il était
prét a payer plus cher. Si son prix d’achat edriafir au prix de vente, le participant ne peut

pas acheter le produit mais il ne regrette pasgpei€e prix de vente est trop élevé pour lui.
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Cette méthode ne nécessite pas de séance d’entminstricte pour comprendre les régles
d’incitation. Il suffit juste de laisser l'opportité au sujet de modifier son offre en lui
proposant d'imaginer qu’il tire un prix de venteste au-dessus de son offre. Il comprend
alors gu’il ne pourrait pas acheter le produit apcx de vente. Si jamais il montre un
sentiment de regret de ne pas pouvoir acheteoltufira ce prix de vente, cela signifie que sa
premiére offre était sous-estimée et on lui lai'sggportunité de la modifier.

Instructions

Prix d’achat initial offert par le sujet

}

Possibilité de réviser le prix d’achat initial

}

Prix d’achat final

}

Tirage au sort du prix de vente par le sujet

/\

Prix de vente < prix d’achat Prix de vente > prix d’achat

! !

Obligation d’acheter le
produit au prix de vente

Pas d’achat du produit

Figure 25 : Démarche globale de la méthode BDM

Cette méthode a été employée en laboratoire (Nwus$aal.,, 2004b ; Nunes et
Boatwright, 2004) mais sa simplicité en a fait égant son succés pour évaluer les
consentements a payer de consommateurs sur deslkevente (Luslet al., 2001 ; Lusk et
Fox, 2003 ; Wertenbroch et Skiera, 2002). Sur em tle vente, les participants sont déja dans
un état d’esprit d’achat et payent les produitscdear argent ce qui augmente d’autant plus
leur engagement. En effet, lors des deux autrefadés d’enchéres (Vickrey ef'f prix
aléatoire) les participants pré-recrutés recoiver@ remunération et ne quittent donc jamais

la séance avec moins d’argent qu’a leur arrivée.

[1.1.2.2 - Les choix expérimentaux non-hypothésque

Les choix expérimentaux non-hypothétiques corredeon a des choix avec une
motivation économique réaliste. Les participantvelat faire des choix dans une série de
scénarios proposant plusieurs alternatives de fig@tiquetés différemment. La littérature
met en évidence deux types de compromis auxqueglartecipant est confronté lors de ces

choix non-hypothétiques : un compromis qualité/ixun compromis qualité/quantite.
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Un compromis qualité/prix

Dans chaque scénario, deux produits ou plus s@septés avec des propositions de
prix de vente différents. Une fois que le partiaipa fait son choix pour chaque scénario, il en
tire un au sort. Le produit qu’il a choisi dansso&nario est donc acheté au prix indiqué. Le
mécanisme incitatif de ce protocole réside dantrdge aléatoire du scénario effectif. Les
participants doivent évaluer de maniere trés atterhacun des scénarios étant donné qu’ils
ont tous autant de chance d’étre tirés au sort.

Ces méthodes de choix expérimentaux sont génératamksées pour étudier I'impact
de certaines caractéristiques des aliments swolesentements a payer des consommateurs.
Dans ce cas-la, les alternatives de choix préselgenéme produit qui est proposé a un prix
différent en fonction d’'une caractéristique difitle De cette fagon, Lusk et Schroeder
(2004) ont par exemple étudié I'impact du labelgdelité sur le consentement a payer pour
un steak et Alfnest al. (2007) ont étudié I'impact de la couleur de saurpoyposée sur le
consentement a payer des consommateurs. Dans déuoasexpérience de choix qui propose
réellement différentes alternatives de produites prix différents, les participants doivent
donc faire un compromis entre de I'argent et lalitgud’un produit. Le principal avantage de
ces méthodes de choix, comparé aux encheres, ésleguproposent une procédure
relativement simple a comprendre par les consomursat&ui sont quotidiennement
confrontés a ce genre de décision dans un magaspogant différentes alternatives a

différents co(ts.

Un compromis qualité/quantité

Il existe également des études basées sur un pusceléchange de produits pour
révéler la valeur d’'un bien par rapport a cellendautre (Maretteet al., 2006 ; Sanogo et
Masters, 2002). Plutdt que d’échanger de l'argentre un produit, il s’agit d’échanger des
lots de produits en quantités différentes. Lesigpénts doivent réaliser un compromis entre
la quantité et la qualité de produits a emporterraison.

Sanogo et Masters (2002) ont utilisé ce design basd@&es échanges de produit pour
évaluer, entre autres, I'impact de la marque ssrdensentements a payer de femmes
maliennes pour un aliment infantile. Au départ,qpieparticipante recoit 400 g du produit de
marque. Dans la premiere alternative de choixakdigpante a la possibilité d’échanger ses
400 g de produit de marque pour 400 g du produ$ saarque. Si jamais celle-ci n’accepte
pas I'échange, l'alternative suivante lui est psy® en augmentant I'offre du produit sans

marque de 100 g. La quantité du produit sans maggqtiainsi incrémentée jusqu’a ce que la
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participante accepte I'offre (avec un maximum a §PAes choix aux différentes alternatives
sont réalisés sur des questionnaires séparés muiléposés dans une urne. A la fin du test, la
participante tire au sort un des scénarios. Aigbaque choix a autant de chance de
déterminer ce que la participante ramenera a laanai400 g du produit de marque ou un lot
du produit sans marque d’une valeur similaire.

L'idée développée par Sanogo et Masters (2002)'esliser les choix des participants
pour révéler leur consentement a payer pour leyiredns marque sur la base de la quantité
nécessaire pour induire un échange (c’est-a-dimdifférence révélée par le consentement a
échanger des participants). Maredteal. (2006) ont utilisé le méme type de protocole pour
évaluer I'impact d’informations sur le choix de thou de sardines en boite. La particularité
de cette étude est que les expérimentateurs nassatbpas sur une préférence a priori d’'un
produit sur l'autre. Ainsi, la moitié des sujetgoi six boites de thon et 'autre moitié des
sujets recoit six boites de sardines. Les sujegsistént ensuite les deux produits et doivent
choisir de conserver leurs six boites ou de lesmgér contre une a douze boites de l'autre

produit lors de différents scénarios.

[I. 2 - CHOIX DU PROTOCOLE NON -HYPOTHETIQUE A PRIVILEGIER

De la méme facon que pour la méthode du test céatithté, nous souhaitons que le
protocole non-hypothétique sélectionné répondecatares suivants :

- Des contraintes budgétaires identiques a un tesalinclassique.

- Un protocole facile a mettre en ceuvre par des ¢agrgnon expérimentés.

- Une tache facile a comprendre et a réaliser pgdegipants en peu de temps.

- Un protocole qui fonctionne avec des produits pewpliguants (a faible valeur

monétaire).

Les contraintes budgétaires nécessitent des ietesvindividuelles de vingt minutes
maximum afin de conserver un recrutement en rueidmeg moins colteux qu’'un pré-
recrutement. L'enchere BDM ainsi que les choix expéntaux basés sur un compromis
prix/qualité seraient envisageables puisque ceg deithodes permettent une interview en
face-a-face. Cependant les mécanismes incitatifcede méthodes restent basés sur des
conséguences monétaires et peuvent sembler d@iffiilappliquer dans le cas de participants

recrutés ponctuellement pour tester des produitsrppliquants comme des crackers salés.
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Premierement, ces méthodes sont, pour la majatitésées en laboratoire apres un pré-
recrutement des sujets qui arrivent donc avecrtadantention d’acheter un produit. Dans le
cas d'un recrutement en rue, les participants mé gas préparés a un tel achat et on peut
donc s’interroger sur leur réelle motivation a déee I'argent qu’on leur donne en début
d’interview pour I'achat de produits alimentairedagble valeur unitaire (méme s’il s’'agit
d’une affaire). Méme si les encheres BDM ont dégaadpliquées pour évaluer des produits a
faible valeur monétaire comme des barres chocalatéedes canettes de soda (Leslal.,
2001 ; Lusk et Fox, 2003 ; Wertenbroch et Skief@02}, le recrutement ponctuel des
participants a été systématiquement réalisé suliglesd’achat du produit testé, garantissant
ainsi un réel désir des participants de reparticdeg produit en question et diminuant donc le
risque que les participants sous-évaluent leue gftrur ne pas dépenser d’argent.

Deuxiemement, ces méthodes non-hypothétiques basgesdes conséquences
monétaires posent des problémes logistiques et ébaidgs. Elles nécessitent une
rémunération des participants ce qui augmente (@ tmtal de I'étude. Par alilleurs, la
rémunération en argent liquide pose un probléme iastituts d’études qui ne sont pas
organisés pour l'introduction de monnaie dans walke sle test. Enfin, les instituts ainsi que
I'entreprise qui finance I'étude peuvent étre ®hiks a vendre des produits concurrents. Ainsi,
méme si ces méthodes non-hypothétiques introduisamtconségquence monétaire pour les
participants sont reconnues pour étre efficaces lde problématiques de recherche
ponctuelles, elles n'ont pas recu un accueil trdbaisiaste de la part des industriels et des
instituts d’études. Langeet al. (2002) reconnaissent que les encheéeres expérireental
demandant aux sujets d’acheter des produits satityd@rement sensibles pour mettre en
evidence des différences de valeurs percues easrproduits se différenciant sur des aspects
extrinseques comme la marque ou les informatioteress. Cependant, trés peu de travaux
ont utilisé ces méthodes d’enchéres dans le cadvaldation de produits en aveugle sans y
associer aucune information externe. L'introductdargent dans un test de produit sans
information externe pourrait entrainer les sujetealésintéresser de la recette des produits
pour se focaliser plus sur des aspects lies a &milpbté de «faire une affaire ». Ce
comportement serait d’autant plus probable damsa$eou il n'y aurait pas un rejet trés clair
de I'une des alternatives (rejet d0 a la recetéeljai est trés souvent le cas lors d'un test
hédonique en aveugle. Ceci pourrait donc remettreeaise le pouvoir discriminant des
valeurs de réserves réecoltées par ces méthodeshéi@s dans le cas de produits plutot

proches sensoriellement.
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La méthode des choix expérimentaux non-hypothéiqdent I'implication des
participants est basée sur la conséquence cogriégea la quantité de produit que le
participant peut ramener chez lui pourrait étres @fficace pour conserver l'attention du sujet
sur les produits dégustés sans information exté€eréie méthode a I'avantage de permettre
une certaine implication des participants dans l&monse sans nécessiter l'introduction
d’argent lors des tests. L'implication ici est dant plus forte que les conséquences
cognitives sont liées aux produits testés et nda kargent gagné ou perdu.

Nous avons donc choisi de mettre en place un t@bpole proposant au participant
d’échanger différentes quantités de deux proddits diévaluer une préférence entre deux
produits et l'intensité de cette préférence. Aw lidévaluer les « prix de réserve », ce

protocole nous permettra d’accéder aux « quardiggserve » relatives des participants.

[1.3 — APPLICATION DU PROTOCOLE POUR COMPARER LES PERFORMANCES

ORGANOLEPTIQUES DE DEUX BISCUITS FEUILLETES AU FROMAGE (ARTICLE 4)

Le développement du protocole basé sur le prindjpen échange de quantités
différentes des deux produits a nécessité la edalisd’'une phase de pré-tests avec 50 sujets.
Cette phase de pré-tests a été notamment 'occdsioérifier sa faisabilité technique par les
participants et par des enquéteurs non expéerimentesgt minutes d’interview. Par ailleurs,

de nombreux aspects méthodologiques ont pu égatétrermis en place :

le discours explicatif a employer (type de vocabea)a

le format des questionnaires de choix (illustragides quantités ou non),

les quantités de produit a mettre en jeu (les daiéaninitiales, le pas des différentes

offres, les bornes minimales et maximales),

le déroulement de I'épreuve (ordre de présentateendifférentes offres).

L’article présenté ci-apres présente I'applicatitence protocole d’échange de produits

pour comparer les performances organoleptiguesddes biscuits feuilletés au fromage.
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ARTICLE 4 : Boutrolle 1., Combris P., Abiven F., Arranz D., [Beie J., Danzart, M.
Proposition d’amélioration des protocoles de tesprbduits alimentaires.

Revue Francaise de Marketinaccepté en octobre 2007.

RESUME

L'objectif de cette étude est de proposer un patode test amélioré pour révéler les préféreness d
consommateurs envers deux recettes de biscuits al@rincipe de ce protocole repose sur une tache
de choix de produits a emporter a la maison. Apx&ér dégusté les deux biscuits, un premier choix
entre 300 g de chaque biscuit est proposé au iparic Différentes propositions de choix constilite
de maniére a ce que la quantité du biscuit préféitéeen compétition avec une quantité supérieure du
biscuit moins aimé sont ensuite faites au partidipBien que la question de préférence posée lors
d’'un test de produit traditionnel ne montre aucpnéférence significative envers I'une des deux
recettes de biscuits, les résultats de ce testhdéx anontrent au contraire qu’un produit est
significativement plus souvent choisi (60.2%) quautie (39.8%). Par ailleurs, les variations
minimales de quantité nécessaires pour entrainéchange du biscuit préféré pour le biscuit moins
aimé sont utilisées pour quantifier l'intensitélagréférence des consommateurs pour chaque produit

Mots clés :Préférence, Choix, Consentement & Echanger, IntitaProduits alimentaires

ABSTRACT

The aim of this study was to propose an improvsetigeotocol to measure consumers’ preferences for
low added-value food products, namely two recigesatied crackers. The basic idea was to set up a
non-hypothetical choice experiment. After havingtéd the two crackers, the participant was
presented with a first choice between 300g of epadduct. Afterwards, sequential alternative
propositions requesting a choice between diffeembunts of each product were presented. Each
proposition presented a quantity of the prefernextipct in competition with a higher quantity of the
less liked product. Although the hypothetical prefeee question asked in a traditional preferenste te
did not show any preference, our results showdhatproduct is significantly more frequently chosen
(60.2%) than the other one (39.8%). In additiom, tiinimum variations of quantity needed to induce
a swap of the preferred product for the less lipeaduct are used to quantify the intensity of the
preference for each product.

Keywords: Preference, Choice, Willingness to Swap, Involvénteaod Products
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PROPOSITION D’AMELIORATION DES PROTOCOLES DE TEST D E PRODUITS
ALIMENTAIRES.

Isabelle Boutroll2® Pierre Combrfs Francois Abivef) Delphine Arran Marc Danzaft
Julien Delaru&

4Consumer Science - Danone Research, RD 128, 913&&®au, France.
®Laboratoire de Recherche sur la Consommation, INS&8Boulevard de Brandebourg, 94205 Ivry-sur-Seine
Cedex, France
° Repéres, Institut d’études marketing - 9 rue Roum#, 75009 Paris, France
9 Laboratoire de Perception Sensorielle et SensaméigroParisTech (site de Massy), 1 avenue des

Olympiades, 91744 Massy, France.

INTRODUCTION

Les entreprises agroalimentaires soucieuses d'araélleur position concurrentielle
souhaitent évaluer les performances de leurs piochar rapport a celles des produits
concurrents. Les données du marché (données de) wemit de bons indicateurs du succés ou
de I'échec d’une margue par rapport a une autre.do@nées sont généralement analysées
par le marketing qui, dans le cas de mauvais @sylsouhaite tout d’abord vérifier si cet
échec ne provient pas d’'une mauvaise performarganoteptique de la recette du produit en
comparaison a celle du concurrent. Pour cela,rizsgrises font appel a des instituts d’études
qui mettent en place des tests consommateurs eiglawdits « tests hédoniques ». Il s'agit de
tests gustatifs le plus souvent réalisés sansemférau prix ou a la marque de l'aliment
dégusté. La méthodologie mise en place lors daests hédoniques consiste a sélectionner
dans des rues commercantes des consommateurscdé&dprie de produit testée et a les
inviter & participer immédiatement a une séancelé@gustation dans une salle de test. Les
participants dégustent alors de maniere séquentedldifférentes recettes et doivent indiquer
celle qu’'ils préférent ou encore, selon les casindo une note d’appréciation globale pour
chaque recette évaluée. La qualité de ces donngegitgtives est cruciale étant donné que
les résultats de ces tests hédoniques sont trégersoutilisés pour mettre en place des

décisions stratégiques concernant le produit.
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CONTEXTE : REMISE EN QUESTION DE LA VALEUR PREDICTIVE DES MESURES HEDONIQUES

L'utilisation de ces tests hédoniques comme oulilside a la décision pour les
entreprises agro-alimentaires suppose que la meamuria préférence déclarée entre deux
produits prédise un comportement futur de choix@@sommateurs (toutes caractéristiques
extrinséques aux recettes identiques par aille@spendant, la littérature regorge d’études
dénoncant la faible capacité prédictive de ces ressuedoniques déclaratives concernant le
comportement des consommateurs. Dés les annéeguéljues études (Schutz, 1957 ;
Peryam et al., 1960) pointaient déja du doigt le fait que les lgéatoons hédoniques
déclaratives seules prédisent au mieux 50% de tmbitité de la consommation. Plus
réecemment, Levy et Kdster (1999) et Lestnal. (1999) ont observé des incohérences entre
ces données hédoniques déclaratives et le chdiemé&e différentes alternatives de produits.
De la méme facon, Kalwani et Silk (1982) ont égaetnmis en évidence I'échec de la
mesure d’intention d’achat pour prédire un achel r&insi, la faible validité externe de ces
données déclaratives entrainant de mauvaises ateisiratégiques serait une des causes de
nombreux échecs de produits sur le marché. Un desig|aux écueils de ces techniques de
collecte de données de préférence est I'absencegaljiement des interviewés lorsqu’ils
déclarent aimer ou préférer un produit. En effeht@irement a un véritable acte d’achat ou
de consommation d’un aliment, la réponse donnéepa%&de conséquence économique ou
cognitive pour le participant. Le choix lors decfa d’achat du produit implique des affects
de satisfaction et de regret pour le consommatauminterviennent pas au niveau de la

déclaration d’'une simple note d’appréciation oune'préférence.

L E BIAIS DE « SATISFICING » DANS LES ETUDES CONSOMMATEURS

Outre le manque de conséquences liées aux répdosaeges par les participants, les
conditions de test, souvent favorables a la distnaqun lieu agité, pas de rémunération et
trées peu de temps pour répondre au questionnaimtribuent également au manque
d’'implication des participants dans la tache quirlest demandée. L'ensemble de ces
conditions favorise la manifestation du biais d# & satisficing» (Simon, 1956) qui
correspond a la tendance a mettre en ceuvre unsgiscale traitement des informations
moins rigoureux et efficace qu’il ne l'aurait éténd des conditions réalistes. Cette stratégie
permet a I'individu d’aboutir rapidement a un résatlqui est assez bon mais qui n'est pas
forcément optimal (c’est-a-dire le plus satisfatyaAinsi, la mauvaise validité externe des
données déclaratives proviendrait entre autre deai® de « satisficing » se manifestant dans

les réponses données dans les enquétes par :
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le choix de I'option explicitement offerte de régerx sans opinion »,

le choix des réponses socialement souhaitables,

le manque de discrimination entre de multiples tshjéntéréts,

le biais d’acquiescement qui est la tendance adaecord avec n'importe quelle

affirmation indépendamment de son contenu.

COMMENT IMPLIQUER LE PARTICIPANT DANS SA REPONSE : LES METHODES

EXPERIMENTALES NON-HYPOTHETIQUES

Décrire et expliquer le comportement des consonumsitest un domaine d’étude
exploré également par les économistes qui ont de ¢éteé développé des méthodes
permettant de révéler les préférences. Plus préeisg les économistes s’intéressent a la
valeur allouée a un produit par les consommateirsi, une des méthodes d’investigation
pour étudier le potentiel d'un produit sur le marckhonsiste a estimer les valeurs
economiques privées des consommateurs et en piartieurs prix de réserve, c’est-a-dire le
prix maximal que le consommateur est prét a pager pcquérir un bien (Consentement a
Payer) ou le prix minimum auquel il est prét a cadebien (Consentement a Recevoir ou a
Accepter]. Cependant, nous retrouvons dans la littératurgisfiante de I'économie
expérimentale le probleme de la faible validitédmtive de ces valeurs de prix de réserve
déclarées (Fox et al, 1998 ; List et Shogren, 199&k et Shroeder, 2004 ; Lusk, 2003). Les
participants peuvent en effet déclarer des valéerd/TP élevées pour des produits sans pour
autant les acheter réellement une fois qu'ils ddiv@epenser leur argent. Les économistes
proposent donc d'utiliser des méthodes expérimestalites « non-hypothétiques » pour
révéler ces prix de réserve (Hoffmanal., 1993). Ces méthodes proposent au participant de
réaliser un achat réel de produit. Cet acte d’aaldEs conséguences monétaires et cognitives
pour le participant qui permettent donc d’augmester implication dans sa réponse. Les prix
de réserve révélés par ces meéthodes expérimentalesupposés étre de bons indicateurs des
véritables préférences des consommateurs. Ces dofblges reposent sur des mécanismes
incitatifs qui font que si le participant veut memser sa satisfaction, sa meilleure stratégie
consiste a déclarer précisément son véritable ghgixéserve. Les enchéres au second prix
(Vickrey, 1961) et la méthode BDM (Becketral., 1964) sont les deux mécanismes incitatifs
les plus couramment utilisés. L’enchére au secaix ¢oit étre mise en ceuvre avec un

groupe de sujets. Chaque participant soumet uneeem@crite. Le participant qui a soumis

" Dans la suite du texte, les termes et les abiénmte la littérature internationale seront wis Willingness
To Pay (WTP) pour le consentement a payer et Witless To Accept (WTA) pour le consentement a racevo
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I'enchére la plus élevée acquiert le bien mis ameyeet paye un prix égal a la deuxieme
encheére la plus élevée. La procédure BDM consistgiter chaque participant a indiquer son
prix d'achat maximum. Le prix du produit mis en teeest ensuite tiré au sort, tous les
participants qui ont indiqué un prix d'achat sugdriou égal au prix de vente achetent
effectivement le produit, et bénéficient de la élifince entre les deux prix. Quelle que soit la
méthode, le fait que le prix de vente du produitdépende pas du prix indiqué par le sujet
permet de l'inciter a faire une offre sincére. Hfete la sous-évaluation du prix de réserve
risque de faire passer le participant a c6té dchmatparticulierement intéressant et la sur-
évaluation du prix de réserve peut avoir la consgge de I'obliger a acheter un produit a un
prix trop élevé pour lui. Ainsi, le participant d@omprendre que la meilleure stratégie qu'il
puisse mettre en place lors de ces marchés expadameest de révéler son véritable prix de
réserve.

Cependant, la mise en place de ces méthodes dearelds industriels se heurte a de
nombreuses contraintes logistiques et budgétdiresffet, elles nécessitent le paiement des
participants qui contribue a l'augmentation du cdét I'étude. Par ailleurs, les instituts
d’études sont parfois réticents a I'applicationtelées méthodes qui nécessitent la vente de
produits concurrents a l'entreprise commanditaire kBtude. Enfin, méme si ces
méthodologies ont déja été employées pour révédsr mtéférences envers des denrées
alimentaires comme du champagne (Largal., 2002), des fruits génétiqguement modifiés
(Jaegeet al. 2004) ou des produits exotiques (Stefinal., 2006), ces méthodes ont peu de
chance de fonctionner avec des produits de trbkefaaleur monétaire et affective.

OBJECTIF DE L "ETUDE

L’objectif de cet article est de présenter un prote de test consommateurs non-
hypothétique qui pourrait étre utilisé par lesitngs d’études pour évaluer les préférences des
consommateurs concernant des aliments de consoomr@iurante. Pour cela, le protocole
expérimental proposé doit :

— fonctionner avec des produits de faible valeur nheire

— étre facile a administrer en 20 minutes d’intervigpar des enquéteurs non

experimentes,

— pouvoir étre mis en place avec le méme budget q@'sirhédonique traditionnel.
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STRATEGIE MISE EN (EUVRE

Quelques études (Sanogo et Masters, 2002 ; Maete, 2006) ont eu recours a des
eéchanges directs pour révéler la valeur d’'un bemragpport a celle d’'un autre. Ainsi, plutét
gue d’acheter un produit, il s'agit d’échanger bds de produits en quantités différentes. Les
participants doivent réaliser un compromis entreglentité et la qualité des produits a
emporter chez eux. Cette méthode a le principahtage de ne pas nécessiter I'introduction
d’argent lors des tests tout en favorisant I'imglion des participants dans leurs réponses.
L'implication par rapport aux produits est d’autahis forte que les conséquences cognitives
sont liées aux produits testés et non a de I'argaghé ou perdu. Nous proposons donc de
mettre en place un protocole de test incitatif demggiel les participants choisissent entre
différentes quantités de deux produits révélansideur « quantité de réserve » plutdt que
leur prix de réserve par l'intermédiaire de consam@nts a échanger.

Cet article présente I'application de cette méthlmis d’'un test consommateur pour
évaluer la préférence entre deux recettes de bssdiapéritif. La préférence révélée par ce
protocole est comparée avec les informations hédesi récoltées lors d’un test hédonique

traditionnel.

METHODOLOGIE

L ES ECHANTILLONS

Deux études consommateurs ont été menées selomd#ogoles de test distincts. Les
participants sont recrutés dans les rues de tibles VFrancaise (Paris, Lyon et Marseille)
entre 10 h et 18 h et sont invités a participen@ séance de dégustation de 20 minutes. Les
participants recrutés sont des femmes (de 18 an§bc@nsommatrices de biscuits d’'apéritif
au moins une fois par mois et non réfractairesamdge. Au total, 240 femmes (age moyen
= 44 ans * 12) ont été interrogées selon le prédéode test hédonique traditionnel et 236
femmes (Age moyen = 42,7 ans £ 11,8) ont été ogéas selon le protocole de choix

expérimentaux non hypothétiques.

L ES PRODUITS

Compte tenu de l'objectif de I'étude, l'efficacitde notre protocole de choix non-
hypothétiques a été testée pour révéler des prefgserelatives a une catégorie de produits

peu impliguante. Les produits comparés dans cdttdeésont deux marques de biscuits
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feuilletés & 'emmental : une marque nationale gitec A) et une marque de distributeur
(recette B). lls sont présentés sans aucune infammaeaxtrinseque et codés respectivement X
ety.

PROCEDURE D’ EVALUATION DU TEST HEDONIQUE TRADITIONNEL

Apres s’étre rincée la bouche avec de I'eau, cha@uticipante déguste et évalue les
deux produits I'un a la suite de l'autre sur unbedle allant de 1 («jai une tres mauvaise
opinion de ce biscuit ») & 10 («jai une trés bwropinion de ce biscuit%)L'ordre de
présentation des deux échantillons est equilibrd’ensemble du panel. Les sujets peuvent
consommer autant de biscuits qu’ils le souhaitesisrdoivent en consommer au moins un en
entier avant de déclarer leur appréciation globajges avoir noté les deux échantillons, la

participante indique le biscuit gu’elle préfére.d.héponse « sans préférence » est possible.

PROCEDURE D’ EVALUATION DU TEST DE CHOIX EXPERIMENTAUX NON -HYPOTHETIQUES

La procédure expérimentale du test de choix exmériaux est scindée en deux étapes

de mesures distinctes : la mesure de la préfértriaemesure du consentement a échanger.

Mesure de la préférence

La séance de test débute avec la dégustation des élhantillons de biscuit en
monadique séquentiel c'est-a-dire que les deuxuirosont dégustés I'un a la suite de l'autre.
La participante est informée dés le début du ta%lle va avoir 'opportunité de choisir un
lot d’'un de ces deux biscuits a emporter chez &llge premiere proposition lui est donc
présentée sur un bulletin (Figure 1) dans lequelupemande de choisir entre 300 g du
biscuit X ou 300 g du biscuit Y (ce qui corresp@n8 paquets vendus dans le commerce). Ce

premier choix permet de déterminer le biscuit péetie la participante.

® L'ensemble des études de ce travail de thése éntménées en utilisant cette formulation pour défies
bornes de I'échelle de mesure de I'appréciatiobakm
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Propositioni

Pour commencer nous vous proposons de choisir entre deux lots de
méme quantité de biscuits de marque X ou de marque Y.

QUEL EST LE LOT QUI VOUS INTERESSE LE PLUS ?

o

U

[] 300 g de biscuits X [] 300 g de biscuits Y

3 PAQUETS de X 3 PAQUETS de Y

Figure 1 : Bulletin présentant la premiere alterivat de choix

Mesure du consentement a échanger

La deuxiéme phase de la séance consiste a meSntendité de la préférence de la
participante par le biais de son consentement anggn son biscuit préféré pour une quantité
supérieure du biscuit moins aimé. Pour cela, ume st bulletins proposant différentes
alternatives de choix basées sur des variatiomgidstité des deux biscuits lui est présentée.

Les bulletins proposent systématiquement le bisotéféré en quantité inférieure au
biscuit moins aimé. Cependant, le consentemenhan@er peut étre évalué soit en diminuant
la quantité du biscuit préféré, soit en augmenguantité du biscuit moins aimé. Il nous a
paru intéressant d’utiliser ces deux types de nessam niveau individuel pour vérifier si elles
permettent d’aboutir aux mémes estimations. Aidsuyx séquences distinctes de choix sont
mises en place dans un ordre équilibré sur I'engendle I'échantillon (la moitié des
participantes débute par une séquence et 'autigénpar I'autre séquence).

La séquence d'additions : la participante est fakes choix entre 300g du biscuit préféré

contre des quantités croissantes du biscuit maing allant de 350 g a 600 g avec un pas de
50 g. Cette séquence permet de déterminer la ¢fianinimale de produit supplémentaire
nécessaire pour induire I'échange du biscuit pé&p@ur le biscuit moins aimé. Cette quantité
minimale correspond a la valeur du consentemerthanger de la participante face a des
augmentations de la quantité du biscuit moins aimé.

La séquence de réductions : la participante est dades choix entre 300 g du biscuit moins

aimé contre des quantités décroissantes du bisfieré allant de 250 g a 50 g avec un pas
de 50 g. Cette séquence permet de déterminer tiguminimale de produit a enlever pour

induire I'’échange du biscuit préféré pour le bisaubins aimé. Cette quantité minimale
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correspond a la valeur de consentement a échaadargrticipante face a des réductions de
la quantité du biscuit préféré.

Dans le cadre des deux séquences, au moment oartleigante accepte d’échanger son

biscuit préféré pour le biscuit moins aimé, le étii suivant permet d’accéder de maniere
plus précise aux valeurs de consentement & échangeun pas de 25g.

La figure 2 présente un exemple de bulletins etég@nses pour un participant préférant le
produit X. Dans l'exemple des réponses présentées dette figure, les valeurs de

consentement a échanger observées seraient lesitasv

— séquence d’additions : consentement a échange&09¢

— seéquence de réductions : consentement a échandeéiOg.

BuIIetln 1 M 300g de X ou [ 300g de Y
Séquence Sequence
d’additions de réductions
Bulletin 2: M 300g X 35090 Y O

Bulletin 8: M 250g X ou 300gY O
Bulletin 9: M 200g X ou 300gY O
Bulletin 10: 0 150g X ou 300g Y
Bulletin 11: 0 100g X ou 3009 Y
Bulletin 12: O 50g X ou 300g Y

Bulletin 3: B 300g X ou 400gY O
Bulletin 4: B 300g X ou 450gY O
Bulletin 5 0 300g X ou 500g Y
Bulletin 6: [ 300g X ou 550gY M
Bulletin 7: 0 300g X ou 600gY M

Précision i i Précision
P VST TTTTTTT T T T e m e \
' Bulletin 5bis: B 300g X ou 475gY O : ! Bulletin 10bis: M 175g X ou 300g Y O X
______________________________ / R

| -

Figure 2 : Contenu des différentes alternativesla@x proposées a une participante préférant le

biscuit X (bulletin 1) et débutant par la séquedtditions (chaque ligne correspond a des choix

proposeés sur des bulletins individuels). Tous ldebns sont placés dans une urne pour tirage au
sort.

Les bulletins remplis par la participante sont d&sodans une urne au fur et & mesure
de la séance. Des le début du test, la participssttenformée qu’un de ces bulletins sera tiré
au sort a la fin de la séance et que le choixsiaitce bulletin déterminera le produit et la
quantité que la participante emportera chez elle. titage aléatoire permet de rendre
I'ensemble des choix faits par la participante poeéiement effectifs. Le mécanisme incitatif

de ce protocole est basée sur le fait que la gaatite ne doit pas regretter le choix qu'elle a
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fait pour le bulletin tiré au sort et qu’elle a @otout intérét a répondre pour chaque bulletin
en imaginant que ce soit celui qui sera tiré ati sor

A la fin de la séance, la participante répond aemsemble de questions socio-
démographiques dont les réponses seront utilisées mterpréter son comportement
d’échange.

RESULTATS ET DISCUSSION

TEST HEDONIQUE TRADITIONNEL

Préférence

Le pourcentage de participantes ayant déclarérneréigrecette A (54,4%) est comparé
au pourcentage de participantes ayant déclarérprdéérecette B (45,6%) a I'aide d’un test
binomial @ = 5%). Le résultat non significatif de ce test<|0,103) permet de conclure que
la recette A n’est pas plus souvent préférée [apaeticipantes que la recette B. Par ailleurs,
quatorze participantes ont déclaré ne pas avopréiErence et ne sont donc pas prises en
compte dans I'analyse.

Intensité des préférences

L’intensité des préférences est calculée pour ahaggividu par la différence entre la
note hédonique donnée au produit préféré et lah@denique donnée au produit moins aimé.
L’écart de note moyen des participantes préfémmetette A [moyenng_g) = 1,87 ;
écart-type = 1,97] est comparé a I'écart de notgemales participantes préférant la recette B
[moyenneg_a) = 1,89 ; écart-type = 1,73] a l'aide d’'un testStedent non apparié (t = 0.09 ;
p = 0,926). Ainsi, les participantes qui préferentecette A ne présentent pas une différence
d’appréciation supérieure aux participantes quiguedt la recette B.
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TEST DE CHOIX EXPERIMENTAUX NON -HYPOTHETIQUES

Préférence

L'analyse du premier choix montre que 60,2% deBcgaantes choisissent d’emporter
la recette A et que 39,8% choisissent d’emporteretzette B. Contrairement au résultat
obtenu avec la question de préférence hypothétiguest hédonique traditionnel, I'écart est
cette fois-ci tres significatif (test binomial :<0,001) et montre qu’il y a plus de participantes

qui préferent la recette A que de participantespgéiierent la recette B.

Intensité des préférences

Comparaison de l'intensité des préférences seldmsleuit préféré

Les valeurs de consentement a échanger des pantiefo permettent de comparer
l'intensité de la préférence des deux sous-popuratiévélées par le premier choix : les
individus qui préferent la recette A (les pro-A)les individus qui préferent la recette B (les
pro-B). Cette comparaison est réalisée séparémenés deux types de données collectées :

la séquence d’additions et la séquence de rédgction

Séquence d’additions

La figure 3 illustre, pour les deux sous-populatiole pourcentage de participantes qui
conservent leur biscuit préféré malgré les propmsst croissantes de quantité supérieure du

biscuit moins aimé.

100 +
'g\m —o— Pro-A
n® 90 (N=142 sujets) -
L% |
s
g3 80
52
o5 70
T2
QO +
g3 60
c <
o O
o wn
585 50-
o o
o
40

+0g +259 +50g +75g +100g +125g +150g +175g +200g +225g +250g + 275g +300g
Quantité ajoutée du biscuit moins aimé

Figure 3 : Pourcentage de participantes qui consetveur biscuit préféré en fonction des
gquantités croissantes proposées du biscuit mome ai
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Dans un premier temps nous remarquons qu’'un gramdbre de participantes
conservent leur biscuit préféré quelles que sdenguantités du biscuit moins aimé ajoutées.
Les participantes qui n'ont jamais échangé leucWsispréféré contre le biscuit moins aimeé
seront considérées comme des participantes «gidedeleur biscuit préféré. Par opposition,
les autres participantes ayant a un moment ou e décidé de choisir le biscuit moins aimé
seront appelées les participantes « opportunistésonvient de comparer le pourcentage de
participantes fideles dans les deux sous-popukatidimsi, 49% des pro-A sont fidéles a la
recette A quelle que soit la quantité proposée eée 8% des pro-B sont fideéles a la recette B
guelle que soit la quantité de biscuits A proposfetest dux? réalisé sur la répartition des
individus fideles ou opportunistes selon le prodwiéféré permet de conclure que cette
répartition est indépendante du produit préfé@e= 0,29 ; p = 0,592). Ce premier résultat
suggere donc que l'intensité de la préférence decipantes est équivalente pour les deux
biscuits.

Cependant, I'analyse plus approfondie des valeercahsentement a échanger des
participantes opportunistes qui échangent leuruliqguréféré a un moment donné met en
évidence une supériorité de l'intensité de la patfée pour la recette A. Nous observons que
la courbe correspondant aux pro-A est systématigoemu-dessus de la courbe représentant
les pro-B indiquant donc que la préférence pouetztte A est légerement plus stable que la
préférence pour la recette B. Nous remarquons cdepergue les deux sous-populations se
comportent globalement de maniére similaire avex décroissance linéaire du pourcentage
de participantes fideles au fur et a mesure degogitions de plus en plus séduisantes. La
principale différence entre ces deux courbes privde comportement des individus face a la
premiére proposition de 25 g de biscuits en plasefiet, alors que 9,6 % des pro-B acceptent
la proposition et échangent leur biscuit préféegement 4,2 % des pro-A se laissent tenter
par cette premiére proposition. Le comportementedequatorze participantes qui échangent
leur biscuit préféré des que le biscuit en comipétiest proposé en quantité légerement
supérieure traduit donc une indifférence enverg/pe de biscuits a emporter et peut étre
assimilé au comportement des participantes quiadéal ne pas avoir de préférence lors du
test hédonique traditionnel.
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Séquence de réductions

Les répartitions des valeurs de consentement angehaont analysées selon les deux
sous-populations comme précédemment. La figure grésente le pourcentage de

participantes qui conservent leur biscuit préférdamction des quantités déduites du biscuit

préféré.
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Quantité déduite du biscuit préféré

Figure 4 : Pourcentage de participantes qui consetveur biscuit préféré en fonction des quantités
déduites du biscuit préféré.

Comme le montre la figure 4, les deux sous-popmriatprésentent strictement le méme
pourcentage de participantes fidéles (39%) ce dustie encore une fois que ce
comportement est indépendant du produit prefgge = 0,00 ; p = 0,991). Cependant,
I'analyse approfondie des valeurs de consenteme&uhanger démontre une différence de
sensibilité des participantes opportunistes sedosols-population. De la méme maniere que
pour la séquence d’additions, la principale diffé® de comportement entre les deux sous-
populations concerne la premiére réduction de 28ugbiscuit préféré. En effet, nous
observons pour cette proposition que les pro-B gptud facilement tentés par les lots de
biscuits A que les pro-A par les lots de biscuitsCBpendant, contrairement a la séquence
d’additions dans laquelle les deux sous-populatiprésentent ensuite un comportement
similaire (courbes paralléles), nous observons wdela d’'une réduction de 150 g, le
pourcentage de pro-A qui conservent leur biscuite&ient équivalent au pourcentage de pro-
B qui conservent leur biscuit B. Ainsi, méme si fge-A sont globalement plus fidéles que
les pro-B, elles finissent quand méme par accéptdrange quand la quantité déduite est trop

importante.
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Simulation de la courbe de demande du biscuit Acampétition avec le biscuit B

Les données ont été présentées préecédemment geaarides comportements des pro-
A et des pro-B séparément face aux différentesnaltiwes de choix. Cependant, chacun des
choix fait par les deux sous-populations peut émené a I'ensemble de la population
interrogée. Cette approche basée sur les comporterde I'ensemble des participantes est
possible et permet d’estimer empiriquement I'évolutles parts de marché des deux produits
concurrents dans un contexte de marché compdiitisi, les données obtenues pour les deux
séquences de choix peuvent par exemple étre apalghé point de vue du producteur du
produit A. La figure 5 représente les conséquerstesles parts de marché de différentes
offres du biscuit A face a une offre constante @@ @ de biscuits B au méme prix.

B Choix de A O Choix de B

100%
90%
80% 7
70%
60% -
50%
40%
30% A
20% A
10% A

0% -

50 75 100 125 150 175 200 225 250 275 300 325 350 375 400 425 450 475 500 525 550 575 600

Offres de A (vs. 300g de B)
Figure 5 : Estimation empirique de I'évolution desrts de marché des deux produits.

Si les deux concurrents offrent la méme quantitéideuit (300 g) au méme prix, alors
60,2% de la population choisit le biscuit A. Maisegse passe-t-il si la marque A décide de
réduire la quantité de biscuit qu’elle propose deespaquets par exemple ? La partie gauche
du graphique met en évidence les conséquencedeal’snénario sur les parts de marché des
deux biscuits. Cette partie du graphique est cadcglur la base des données de la sous-
population des pro-A soumise a la séquence de tiédsc Ainsi, pour chaque offre de
biscuits A décroissante, il suffit d’éliminer deffectif précédent des pro-A les participantes
qui décident de choisir le lot de biscuits B. Ajnsdbus remarquons que la quantité proposée
de biscuits A peut étre diminuée jusqu’a 250 g wutrestant choisie par plus de 50% de la
population. A l'opposé, la partie droite du graplggillustre les conséquences positives
gu’aurait une augmentation de la quantité de hisolisur les choix. Ici, ce sont donc les
données de la sous-population des pro-B lors dédaence d’additions qui sont utilisées. Il
s’agit cette fois-ci pour chaque offre de A cromgsad’éliminer de l'effectif précédent des

pro-B les participantes qui décident de choishiseuit A.
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Ce graphique basé sur des variations de quantitéépe utilisé de maniére a évaluer la
sensibilité du choix des individus par rapport & dgariations de prix et ainsi aboutir a une
courbe de demande. L’idée développée par Sanogasters (2002) est d'utiliser les choix
des participantes pour révéler leur consentempaiar pour les produits testés sur la base de
la quantité nécessaire pour induire un échangealeur de WTP pour chaque produit est
calculée sur la base de l'indifférence révéléelpaonsentement a échanger des participants.
En effet, lorsque la participante accepte d'échatgdiscuit préféré pour le biscuit moins
aimé, les deux lots présentés en quantités difféserui apportent une satisfaction
approximativement similaire. Ainsi, nous pouvonsefd’hypothése que lors de l'alternative
de choix qui entraine un changement de biscuits :

p(A)xq(A) = p(B) xq(B)
avecp = prix du biscuit et] = quantité de biscuits
Au point d’échange du biscuit préféré pour le bismoins aimé, le rapport des prix des deux
biscuits est donc linverse du rapport des quastééd concurrence. Si nous reprenons la
figure 5, ce rapport de prix pour chaque altermatle biscuits A vs. 300 g de biscuits B peut
étre calculé et ainsi permettre d’évaluer les cgusgces de variations de ce rapport de prix
sur les parts de marché du biscuit A. Ces variatidas parts de marché peuvent étre
assimilées a des variations de la demande du bidcen fonction du prix et la figure 6

représente donc la courbe de demande du biscuitcbmpétition avec le biscuit B.
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Figure 6 : Courbe de demande du biscuit A en fonatiu prix relatif des deux produits
et équation de la droite de régression calculéelayrartie linéaire.
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L’'observation de la partie gauche de cette courbeen évidence les limites de notre
hypothese. Nous observons des parts de marché@akstes dans le cas des rapports de prix
élevés entre les deux biscuits. Il est en effet fimu probable que plus de 20% de la
population continue d’acheter le biscuit A si catuest vendu 6 fois plus cher que le biscuit
B. Cependant, la partie linéaire de la courbe corard les rapports de prix plus faibles (entre
0 et 2) peut étre utilisée comme courbe de demadridquation de la droite de régression
obtenue permet alors d’évaluer les conséquencéalies variations de prix sur les parts de
marché des deux biscuits A et B en compétitionsiAisi nous prenons par exemple le rapport
de prix de ces deux marques de biscuits sur le m@afga/ pe) = 1,23), I'équation de la
droite de régression permet de prédire que, makgr@pport de prix, le biscuit A reste choisi
par 55% de la population. Il serait intéressanta®parer les parts de marché obtenues par
cette équation avec les parts de marché réellegdeles produits en compétition afin de
révéler le réle de l'appréciation de la recettelesquar rapport aux variables marketing

(publicité, margue) qui influencent I'achat de pesduits.

Comparaison des données obtenues selon les deuxes®gs de choix

Les valeurs de consentement a échanger obtenums Isekéquence d’additions ou
selon la séquence de réductions peuvent étre céegaur 'ensemble de la population. La
figure 7 représente le nombre de participantescgunservent leur lot du biscuit préféré pour
chaque offre du biscuit moins aimé en plus ou phaque réduction du biscuit préféré en

moins.

250 ~
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125 -
100 -
75 ~
50 ~
25 ~
0

Nombre de participantes qui
conservent leur biscuit préféré

+/- +/- +- +- +- +- +- +- +/- +/- +/- + +
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Propositions

Figure 7 : Nombre de participantes qui conservent Ibiscuit préféré en fonction des propositions
(selon la séquence d'additions et selon la séqudaag&ductions).
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Ce graphique met en évidence que plus la quantitBistuit préféré/moins aimé est
réduite/augmentée, plus le nombre de participamiesiécident d’accepter le lot du biscuit
moins aimé a la place du lot du biscuit préférééésté. Cependant, nous remarquons qu’un
grand nombre de participantes fideles conserveldtldu biscuit préféré quelles que soient
les propositions. Dans le cas de la séquence diadsli 48% des participantes préferent
repartir avec le lot de 300 g du biscuit préféenétdil qu'accepter le lot de 600 g du biscuit
moins aimé. Le nombre de participantes fidelegpaoéierent, quant a elles, repartir avec 50 g
du biscuit préféré au lieu de 300 g du biscuit m@imeé est Iégérement moins important mais
reste tres significatif (40%).

La figure 7 montre également que la séquence diaddi aboutit a des valeurs de
consentement a échanger globalement plus élevésaggequence de réductions. Ainsi, la
quantité minimum du biscuit le moins aimé a ajoupeur que 50% des participantes
acceptent d’échanger leur biscuit préféré pouideuit le moins aimé est de 275 g, alors que
la quantité minimum du biscuit préféré a enlevearpgue 50% des participantes acceptent
d’abandonner leur biscuit préféré est de 150 gd’Buatres termes, nous pouvons dire que les
préférences sont moins stables face a des dédsiationproduit préféré que face a des
augmentations du produit moins aimé. Ce phénomenegembler tout a fait cohérent étant
donné que les enjeux lors des deux séquences nepasnles mémes. Dans le cas des
additions, les participantes sont certaines dertiea pire avec 300 g de leur produit préféré
alors que dans la phase de réduction, les pamipaepartent au mieux avec 275 g de leur
produit préféré. Par ailleurs, dans le cadre dadaure des valeurs économiques privées, ce
phénomene de divergence entre les valeurs de WIEB ealeurs de WTA pour le méme bien
est fréequent (Camerer, 1995 ; Horowitz et McConriflD2). Ce phénomene comportemental
traduit en particulier le fait que les individudoalent plus de valeur a un bien s’ils le
possédent que s'ils ne le possédent pas (Tverskglaieman, 1991). On peut le rapprocher
de la «tendance a l'aversion pour les pertes »tcaduit une sensibilité aux pertes
généralement plus élevée que la sensibilité a @dss gd'un montant équivalent. Cette
tendance, ajoutée au fait que la phase de dédsctionsiste en une dégradation d’'une
situation alors que la phase d’additions consigte uee amélioration d’'une situation
expliqguent que les participantes ne déclarent maswdleurs de consentement a échanger
identiques selon les deux séquences. Malgré ceytaddrie, I'analyse de la relation entre les
deux valeurs au niveau individuel démontre uneenethérence de la part des participantes
entre ces deux types de données. En effet, leicieetf de corrélation de Pearson (r) calculé

entre les valeurs de consentement a échanger eévlilés des deux séquences pour les
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participantes opportunistes est trés significatif 0.717 ; p < 0.001). Ainsi, un individu qui
réveéle un consentement a échanger élevé lors skglaence d’additions révele également un

consentement a échanger élevé lors de la séquenéduktions.

Comportement d’échange : interprétation a l'aidesieariables individuelles

Qui échange le biscuit préféré pour le biscuit rsa@mé ?

Deux types de consommatrices ont été identifiées: donsommatrices fideles qui
n’échangent jamais leur biscuit préféré pour lecditismoins aimé et les consommatrices
opportunistes qui a un moment ou a un autre fintsgar accepter le lot du biscuit le moins
aimé. Il nous a donc semblé intéressant de vérgiecertaines variables individuelles
pourraient expliquer ce comportement de fidélité @opportunisme. Pour cela, une
régression logistique a été effectuée afin de déter la probabilité pour qu’une participante
soit fidele ou opportuniste en fonction de sesatarastiques individuelles. Cette régression a
éte réalisée sur les comportements (fidéles ou ropuetes) observés pour les deux
séquences qui sont dans ce cas considérées corsmgpéations. Les variables individuelles
prises en compte dans le modéle sont les suivantes

- la profession,

- l'age : 18-34 ans ; 35-49 ans ; 50-65 ans,

- le niveau d’études : < baccalauréat ; baccalayréaiaccalauréat,

- la tranche de revenu du foyes 2000 euros ; > 2000 euros,

- lataille du foyer <2 ; > 2,

- le statut de consommatrice de la catégorie de grod@ensommatrice ou non de

biscuits feuilletés & I'emmenthal,

— le biscuit préféré : A ou B (réponse au choix 1),

— l'ordre de présentation des deux séquences : addifpuis réductions ou réductions

puis additions.
Cette regression logistique a mis en évidence @u'saule des variables individuelles
mesurées intervient de maniére significative damelication du comportement d’échange
ou de non-échange des consommatrices. Il s’agiadeariable liée au statut d’utilisateur
régulier de la catégorie de biscuit testée. Un dest? sur les données représentées dans le

tableau 1 montre effectivement que le comportemédéle ou opportuniste des
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consommatrices est dépendant de leur statut deowwnatrice de biscuits feuilletés a
'emmental §2 =5,49 ; p = 0,064).

Tableau 1 : Répartition des participantes selom ktatut de consommatrice de la catégorie de biscui

Fidele Opportu,nlste sur Opportun[ste sur les Somme
une séquence deux séquences
Non consommatrices 51 25 86 162
Consommatrices 35 9 30 74

Les consommatrices qui déclarent spontanément oonso régulierement ce type de
biscuits tendent a étre plus fideles que les consatnices qui ne déclarent pas consommer ce
type de biscuits. Ainsi, les consommatrices régedieattachent plus d'importance a la qualité
du lot gu’elles emporteront chez elles que les cmmsommatrices. Langet al. (2002) ont
observé un comportement similaire de la part des@mmmateurs fideles a une marque de
Champagne qui révélent des valeurs de WTP non hgpques plus élevés que des
consommateurs n'ayant pas de fidélité envers ungueaAinsi, le comportement de fidélité
observé dans cette étude ne refléterait pas unigpieia qualité percue par les individus mais

également la familiarité des participants aveck&gorie de produit testée.

Qu’est ce qui influence le niveau des valeurs desentement a échanger ?

Deux analyses de la variance (ANOVA) a 8 factewsngentement a échanger =
biscuit préféré + ordre de présentation des séqasnke profession + age + niveau d’études
+ revenu du foyer + taille du foyer + statut de smmmatrice de la catégojisont réalisées
sur les données de consentement a échanger désippates opportunistes de chaque
séquence afin de déterminer si certaines variabtigiduelles peuvent expliquer un niveau

de consentement a échanger plus ou moins élevé.

Séquence d’additions

Le tableau 2 présente les résultats de 'ANOVA k&g valeurs de consentement a
échanger de la séquence d'additions. Méme si laefi§ présentée précédemment montrait
une légére supéeriorité des valeurs de consentedméctianger des pro-A sur celles des pro-B,
nous observons ici que les moyennes des deux spusghions ne sont pas significativement

différentes.
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Tableau 2 : Résultats de 'TANOVA sur les consentésreeéchanger de la séquence d’additions (les
variables en gras sont significatives au seuil G&4).

Source ddl F de Fisher Pr>F

Biscuit préféré 1 1,62 0,206
Ordre des séquences 1 3,09 0,081
Profession 3 0,85 0,468
Niveau d'études 2 4,93 0,009
Statut de consommatrice 1 0,01 0,940
Revenu du foyer 2 1,92 0,152
Age 2 4,22 0,017
Taille du foyer 1 0,04 0,840

La figure 8 illustre I'impact des variables indiuvielles significatives sur les valeurs de

consentement a échanger par rapport a la moyengedpe.

Modalités pour lesquelles la valeur de Moyenne du Modalités pour lesquelles la valeur de
consentement a échanger moyenne est groupe consentement a échanger moyenne est
inférieure a la moyenne du groupe = +141g supérieure a la moyenne du groupe
A
+0g +509g +100g +1509 +200g +2509 +300g
1 1 1 1 1 1 |
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Figure 8 : lllustration de I'impact des variablesdividuelles significatives (ordre des séquencgs, a
et niveau d’études des participantes) sur le nivdesivaleurs de consentement a échanger face a des
additions du biscuit moins aime.

L'ordre de présentation des deux séquences a teadannfluencer le niveau des
valeurs de consentement a échanger. Les partiepaytnt débuté la séance par la ségquence

d’additions révelent des valeurs de consentemégphanger face a des additions globalement

242



Chapitre 1l C - Les approches orientées « implication »
Les méthodes non-hypothétiques (ARTICLE 4)

supérieures aux participantes ayant débuté la egaarcla séquence de réductions. Ceci peut
s’expliquer par le fait que lors de la phase deucédns, les participantes échangent leur
biscuit plus facilement que lors de la phase d@alus. Ainsi, si la séquence d’additions est
précédée de la séquence de réductions, les partiegp souhaitent rester cohérentes et
échangent donc plus facilement leur produit quadles n’ont pas été soumises a la séquence
de réductions précédemment.

En ce qui concerne les variables liées au statliilndiévidu et non au protocole, seuls le
niveau d'études et 'age des participantes infleahsignificativement le niveau des valeurs
de consentement a échanger. Nous observons sguta 8 que les personnes les plus jeunes
et les plus agées présentent des valeurs de censamt a échanger plus faibles que les
participantes entre 35 et 49 ans. Enfin, I'impacind/eau d’études met en évidence que plus
les participantes ont un niveau d’études élevés plles ont tendance a présenter des valeurs
de consentement a échanger élevées. Méme si leureda foyer n’influence pas
significativement les valeurs de consentement arégdr, nous pouvons supposer que le
niveau d’études traduit indirectement le niveauadate I'individu et donc que les personnes
d’'un niveau social plus faible sont plus sensilles promotions.

L’influence significative de certaines variableéds au statut des individus (age ou
niveau d’étude) ou au protocole (ordre de présiemtatles séquences) suggere que le
comportement d’échange face a des additions duufirotbins aimé peut ne pas refléter
uniguement une intensité de préférence envers atujirmais également un comportement

général des individus face a des promotions (otapport a I'argent).

Séqguence de réductions

Le tableau 3 présente les résultats de L’ANOVAiséal sur les données de la séquence

de réductions.

Tableau 3 : Résultats de ’ANOVA sur les consentésr@eéchanger de la séquence de réductions (les
variables en gras sont significatives au seuil 6o}

Source ddl F de Fisher Pr>F

Biscuit préféré 1 5,48 0,021
Ordre des séquences 1 1,11 0,294
Profession 3 0,09 0,966
Niveau d'études 2 541 0,006
Statut de consommatrice 1 0,17 0,682
Revenu du foyer 2 0,03 0,967
Age 2 0,83 0,436
Taille du foyer 1 1,29 0,258
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Les résultats sont différents de ceux de 'ANOVAligee sur les données de la
séquence d’additions. L’effet biscuit préféré »est significatif ce que I'interprétation de la
figure 4 laissait supposer : I'intensité de la préhce des pro-A est supérieure a celle des pro-
B. En ce qui concerne les variables liées au s@ut'individu, nous retrouvons I'effet
significatif du niveau d’étude avec une augmentaties valeurs de consentement a échanger
en fonction de 'augmentation du niveau d’études.r&anche, I'ordre de présentation des
séquences ainsi que I'age des intervieweés n’irganegnt plus de maniere significative sur les
valeurs de consentement a échanger face a degioéduc

La figure 9 illustre I'impact des deux variablegyrsficatives sur le niveau de

consentement a échanger des participantes parrtaplgomoyenne du groupe.

Modalités pour lesquelles la valeur de Moyenne du Modalités pour lesquelles la valeur de
consentement a échanger moyenne est groupe consentement a échanger moyenne est
inférieure a la moyenne du groupe = -117g supérieure a la moyenne du groupe

-Og -50g -100g -150g -200g -250g

Pro-B

7

ere

ye

ye

pré

Pro-A

Biscuit
f

< baccalauréat

= baccalauréat

> baccalauréat

Niveau d’études |
des participantes |

Figure 9 : lllustration de I'impact des variablesdividuelles significatives (biscuit préféré eteau
d’études) sur le niveau des valeurs de consenteméciianger face a des réductions du biscuit
préfére.

Dans une perspective de comparaison des deux sggpuda choix, hous pouvons faire
I'hypothese que la séquence de réductions estgfliecace que la séquence d’additions pour
recueillir des données de préférence focaliséetesyrroduits dégustés. En effet, les valeurs
de consentement a échanger observées face a dastiogs sont peut étre plus
représentatives d’une intensité de préférence enkesr produits testés que ne le sont les
valeurs de consentement a échanger observées teseatlditions qui illustreraient peut-étre

plus un comportement général des individus face @ompromis qualité/quantité.
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DISCUSSION GENERALE

La mise en place d’un tel protocole de choix expéritaux non-hypothétiques dans le
cadre habituel des études consommateurs quardggatia, a notre connaissance, jamais éte
réalisé. En effet, ces méthodologies sont prineipaint développées dans le cadre de
recherches académiques avec des protocoles esfant lourds. L'objectif de ce travail était
de vérifier les possibilités techniques et budgétaide mise en ceuvre d'une telle
méthodologie par des enquéteurs non expérimentesl’lan test hédonique en salle avec des
participants recrutés ponctuellement dans la rugreOl'analyse de faisabilité, la présente
étude a également permis de comparer les résolétsus a l'aide de ce protocole a ceux
d'un test hédonique traditionnel. Ce travail a dpaomis de mettre en évidence les forces et
les faiblesses de I'approche méthodologique nomthgtique par rapport a un protocole de

test traditionnel.

APPORTS DE CETTE APPROCHE METHODOLOGIQUE

Importance d’'une procédure non-hypothétique

La comparaison du résultat de la question de meééer posée lors du test hédonique
traditionnel avec celui obtenu suite a la prempnagosition du test de choix expérimentaux
démontre I'importance de l'implication des parteips dans leurs réponses. En effet, la
préférence hypothétique du test traditionnel nemgémpas de discriminer les deux biscuits
alors que la question portant sur le choix réelbikcuits a emporter révéle une nette
préférence pour le biscuit A. Ainsi, I'idée de nveti les interviewés en leur offrant le produit
qu’ils déclarent préférer est déja une ameélioratjanserait assez simple a mettre en ceuvre
pour révéler les vraies préférences dans le cddredds consommateurs sur des aliments de
consommation courante de faible valeur monétaiepe@dant cette approche reste difficile a
réaliser dans le cadre de I'évaluation des préé&®envers des aliments plus onéreux comme
du champagne ou du vin pour lesquels les métho@eslteres plus classiques basées sur

I'achat des produits avec de I'argent sont prolrablg mieux adaptées et moins colteuses.
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Richesse de l'information supplémentaire apportéa res séquences de choix basées

sur des variations des quantités offertes

Méme si le simple choix entre deux lots de produémporter (choix 1) pourrait étre
appligué sans avoir recours aux mesures de comsentea échanger pour révéler la
préférence du sujet, les choix successifs basésesuvariations des quantités offertes se
justifient pleinement pour plusieurs raisons.

Premierement, ils permettent de confirmer la peifée révélée par le premier choix et
de corriger en partie les biais liés a une simpiestjon de choix d’'un produit a emporter. En
effet, ce premier choix reste critiquable du faitilgpeut ne pas étre réalisé en accord avec la
préférence de linterviewé. Un produit peut étreishpar 'interviewé pour faire plaisir a un
autre membre de sa famille. La curiosité d’empoleeproduit le plus nouveau, le plus
étrange peut également faire basculer le participens un choix différent de sa préférence.

Par ailleurs, les choix successifs permettent @bt des informations
comportementales individuelles particulieremenhes Nous avons ainsi pu observer que
dans la population interviewée, certains individestent fideles a leur produit quel que soit
leur premier choix alors que d’autres au contralomt pas de réelle préférence et échangent
leur (soit disant) produit préféré des que l'aygreduit est présenté en quantité Iégérement
supérieure.

Les différentes valeurs de consentement a écharejeulées sur la base des choix
successifs ont également permis de comparer l$itiedes préférences des individus et nous
avons ainsi pu mettre en évidence une meilleuidighation des deux sous-populations des
pro-A et des pro-B par lintermédiaire des valedes consentement a échanger que par
l'intermédiaire des écarts de notes hédoniquegsiuttaditionnel. De la méme facon, Lange
et al. (2002) ont également observé pour du Champagnedgaevaleurs de WTP non
hypothétiques aboutissent a une meilleure discatiin des différents produits que des
scores traditionnels d’appréciation hédonique.

Enfin, nous avons également montré l'utilité opératelle de ce type de données
concernant les réponses des participants aux elities alternatives de choix de quantités
variables. Ainsi, nous avons pu estimer les conmécgs sur les parts de marché de différents
scénarios de production comme la réduction de &ntifé de biscuits proposée dans un lot.
Nous pourrions de la méme facon estimer les corsegs qu’'aurait une action de promotion
réalisée par I'entreprise concurrente. Enfin, casnées nous ont également permis d’estimer

une courbe de demande du produit A en compétiti@e & produit B pouvant étre utilisée
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pour évaluer les conséquences de variations dedprisente sur les parts de marché des deux

produits mis en concurrence.

Considérations méthodologiques

Un budget de test équivalent a celui d’'un test hifee traditionnel en salle a été
respecté. La seule dépense supplémentaire conderm®it des produits donnés aux
participants, mais il reste tout a fait raisonnatiéas le cadre de produits de faible valeur
monétaire.

En ce qui concerne les enquéteurs, cette nouvyglimehe méthodologique est apparue
motivante et agréable a administrer. Par aillelergecrutement des sujets a été largement
facilité par I'annonce d’un lot de produits a enmtpog la maison.

Les participantes ont également montré une disfiéilet une écoute supérieures a
celles dont elles font preuve habituellement. Laédudes séances de test est globalement
équivalente a celle d'un test traditionnel et, canément aux séances de test plus classique,
les participantes n’ont pas exprimé de sentimegatiéenvers la longueur de la séance.
L’ambiance était globalement beaucoup plus déterfdnquéteurs et interviewés) que lors

des études plus traditionnelles.

L IMITES DE CETTE APPROCHE METHODOLOGIQUE

Considérations méthodologiques

Certaines difficultés ont cependant été renconte®ese qui concerne la mise en ceuvre
par des enquéteurs non familiers de ce type d'apercEn effet, le démarrage de I'étude a été
compliqué et a nécessité un briefing relativemengldes enquéteurs. Il a finalement fallu
que tous les enquéteurs soient soumis au testd&inme certain qu’ils comprennent les
mécanismes mis en ceuvre dans cette approche. Satdales enquéteurs ont eu tendance a
s'éloigner du discours explicatif et a employer daests indésirables comme «jeu » ou
« loterie » qui peuvent faire naitre chez le pgréint des comportements de jeu ou de prise de

risque non souhaités.

Des comportements inattendus

Certaines participantes ont manifesté des comperigsn inattendus. Quatre
participantes ont réalisé des choix sans aucurniguegapparente c'est-a-dire en choisissant

I'un ou l'autre des biscuits quelles que soientgegpositions de choix. Les données de ces
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participantes ont été supprimées de l'analyse.r@asnses versatiles peuvent provenir d’'une
difficulté de compréhension de la tache pour cestanterviewés et appellent donc a un
travail sur la facon d’expliquer le test aux pap@nts. Cependant, elles peuvent également
refléter un manque d’implication du participant slde test. Ce retour possible sur la fagon
dont a été vécu le test par les participants est gharticulierement intéressant puisqu’il
permet d’éliminer les participants non impliquésnglde test, ce qu'un test hédonique
traditionnel ne permet pas.

D’autre part, dans le cas de la séquence d’additigninze participantes présentent un
comportement d’échange que nous n’avions pas pétiéiprés avoir réalisé un échange de
leurs 300 g de produit préféré pour une quantip&gaure du produit moins aimeé, les offres
toujours croissantes mettent alors en évidence auval échange vers le produit préféré
lorsque la quantité proposée du produit moins astéres importante (5 ou 6 paquets). Ce
comportement semble étre indépendant de la pré&@remvers I'un ou l'autre des biscuits et
semble plutdt lié & une trop grande quantité deuttiproposée. Ainsi, pour ces participantes,
les valeurs de consentement a échanger retenuesmondent a leur premier échange vers le
produit moins aimé. Ce comportement provient dudae, contrairement a I'argent, I'utilité
pour le participant peut décroitre au-dela d'untatee quantité de biscuits. En effet, des
facteurs autres que I'appréciation du produit patwatervenir dans le choix entre les deux
lots lorsque les quantités proposées sont imp@sarite participant peut ne pas souhaiter
s’embarrasser d’une quantité de produit voluminges®lant la suite de sa journée ou méme
chez lui. La recherche de diversité peut égalensenmanifester chez le participant en
cherchant a éviter de devoir consommer de nomhpagyets du méme biscuit avant la date
de péremption. Ce phénoméne de décroissance digél’pbur des quantités trop importantes
doit donc étre pris en compte dans la déterminatienla quantité initiale de produit a
proposer si I'on souhaite conserver l'attractiomnipone quantité supérieure de produit moins
aime.

Enfin, méme si ce processus de troc semble effipace évaluer I'attachement des
participants a leur produit préféré dans le cagrdduits a faible valeur monétaire comme des
biscuits apéritifs, nous ne nous attendions pas @gutautant de participantes restent fidéles a
leur produit préféré quelle que soit l'alternatigde choix. Nous avons interprété ce
comportement de non-échange comme une fidélitéetetavers le biscuit préféré et donc en
une préférence tres élevée. Cependant, le faitegunembre de participantes qui ne se laissent
jamais tenter par le lot du biscuit moins aimé stitctement équivalent dans les deux sous-

populations peut également suggérer que ce phémoad®mon-échange corresponde a une
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manifestation de désirabilité sociale. En effes participantes peuvent simplement ne pas
souhaiter paraitre opportunistes face aux enguetunontrer qu'elles privilégient la qualité
et non la quantité. Enfin, certaines personnesifuimconfort mental généré par la nécessité
de prendre une décision. Une fois que ces persoomeréussi a faire leur premier choix,
elles s'y tiennent jusqu'a la fin du test. Il sedonc important de pouvoir distinguer les
comportements de non-échange liés a une trés fodéerence de ceux liés a un

comportement de désirabilité sociale ou de refudramnfort mental.

PERSPECTIVES D' AMELIORATIONS

Cette premiére étude étant exploratoire, nous afaitde choix de mettre en ceuvre
deux mesures de consentements a échanger selosé@tuences de troc différentes. Dans un
objectif d’application de cette méthode en routiihe/’'est pas indispensable de réaliser ces
deux mesures simultanément. Méme si la séquencilititns peut sembler plus naturelle
pour les participants qui sont quotidiennement orés a des promotions, I'analyse des
données de chacune des séquences de troc a démpaetigupériorité de la séquence de
réductions sur la séquence d’additions concernlasiqurs points. Premierement, la fidélité
des participantes est plus rudement mise a I'égréons de la séquence de réductions dans
laquelle les conséquences cognitives négatives aatimportantes que dans le cas de la
séquence d’additions. Ce phénomeéne se traduit pa@ndes comportements d'opportunisme
plus nombreux et donc un nombre d'observationsodsentement a échanger plus important
dans la séquence de réductions que dans la ségdiexcktions. D’autre part, les valeurs de
consentement a échanger révélées par la séquemédutions permettent de discriminer de
maniere significative les deux sous-populationsrsalque les données de la séquence
d’additions ne le permettent pas. Enfin, la ségeateréductions empéche les problemes liés
a une trop grande quantité de produit proposée sguimanifestent dans la séquence
d’additions.

Pour conclure, cette approche de troc basée sujudegités de produits a échanger est
facile a mettre en place lors d'études quantitatiser des produits alimentaires de faible
valeur monétaire. Cependant, méme si cette métbhg@osemble tout a fait pertinente dans
un objectif de positionnement d’'un produit en tesntke performance organoleptique par
rapport a son concurrent principal, il reste encla® voies de travail a explorer de maniere a

permettre la comparaison de plus de deux proddéda méme facon, la mise en place d’'une
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telle approche dans le cadre de produits frais gatement étre problématique étant donné

que le consommateur recruté ponctuellement neergais systématiquement chez lui apres la

séance de test. Un systeme de distribution desupsogagnés pourrait éventuellement étre

mis en place mais aurait un fort impact sur le abéit’étude. Savoir comment adapter ce

protocole de test lors de la comparaison de pludeldx produits ou de produits frais sont

autant de questions qui n’ont pas été résolues damavail et qui mériteraient donc d’étre

approfondies afin de pouvoir utiliser en routindeenesure du consentement a échanger.
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Chapitre 111 A - Questions méthodologiques

Ce travail sur les méthodologies de test consommsta soulevé de nombreuses
questions tant au niveau de leur mise en ceuvreuquoiseau de linterprétation de
'information hédonique récoltée. Ce dernier chapia pour objectif de présenter des
éléments de réponses aux différentes questionsialles| nous avons été confrontées pendant
ce travail de thése. Nous verrons cependant qa@&ieipoints abordés dans ce travail restent
encore non résolus. Pour terminer, nous envisagetartilisation des propositions

méthodologiques développées dans un contexte nelustutinier.

A - QUESTIONSMETHODOL OGIQUES

L’objectif de la premiére partie expérimentale det@vail était d'illustrer les risques
pris lors de I'utilisation d’'un test en conditioadificielles de dégustation a la place d'un test
en conditions naturelles de consommation. Cet tibgmécessité la réalisation de plusieurs
tests (en salle et a domicile) avec l'aide d’ingsitd’études. La mise en place de ces
expérimentations a soulevé plusieurs questions adéthgiques pour lesquelles je pense
maintenant avoir plus de recul et que je souhasetaorder.

| - NOTE HEDONIQUE ET/OU PREFERENCE ?

Outre les notes hédoniques obtenues au fur et arenées dégustations, les tests en
salle ou a domicile proposent généralement, anldditest, une question de préférence ou de
classement. Ainsi, alors que la note hédonique Eemljourd’hui clairement la mesure sur
laguelle les conclusions statistiques sont obteneesdonnées de la question de préférence
sont parfois utilisées pour communiquer les rémilide maniere plus simple et plus
percutante.

La comparaison de ces deux types de questionsas'a&te détaillée dans ce manuscrit
mais généralement les résultats entre les notesnttgobs et la question de préférence lors
des tests en salle que nous avons menés sont phlditents. Nous pouvons donc nous poser
la question de I'utilité de ces deux types de mesilors d’'un test en salle si ce n’est, peut-
étre, pour tester la cohérence des sujets et @imhés participants qui classent les produits
différemment selon les deux questions (ce qui spord a 5% des sujets dans le cas des
études menées dans ce travail). En revanche, laéramte individuelle note
hédonique/préférence lors des tests a domicile nesins bonne (10-15 % de sujets

incohérents). Ce phénomene n’est cependant pasurpsenant puisque la préférence entre
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les deux produits testés fait intervenir une vdeiabmémoire » étant donné que le sujet doit
se souvenir de ce qu’il a testé la semaine prétéd&ecolter I'appréciation des recettes
basée sur la mémorisation de I'expérience avecrdelyit serait pertinent puisque c’est
finalement cette appréciation mémorisée et norpfégiation instantanée qui intervient dans
le processus d’achat. Cependant, la facon dorg peéférence est obtenue aujourd’hui dans
les tests a domicile (c’est-a-dire juste aprésage médonique donnée au deuxieme produit)
n'est pas optimale étant donné que seule I'évanatu premier produit dégusté est basée sur
une expérience mémorisée. La comparaison entredex produits testés n’est donc pas
complétement équitable et il serait intéressantadtre en place un systeme de rappel
téléphonique quelques semaines apres le test pemardler aux sujets leur préférence

concernant les produits auxquels ils ont été comd

Il - EFFECTIF DU PANEL

Les tests en salle et a domicile réalisés surdiés fermentés, les eaux gazeuses et les
biscuits d’apéritif ont été menés selon un designmenadique séquentiel avec un ordre de
présentation équilibré sur I'ensemble du panelnalgse des données, a la fois en monadique
séquentiel (sur les deux produits) et en monadiguédonnées du premier produit dégusté) a
nécessité de travailler avec des effectifs de pasigbérieurs a ce qui est habituellement mis
en ceuvre chez Danone (c'est-a-dire 120 sujets awmectolérance jusqu’a 80 sujets au
minimum). Ainsi, afin d’avoir une lecture des doeeéen monadique pur basée sur ces
effectifs, les tests ont été menés avec 240 owsliffls. Ces effectifs élevés nous ont permis
d’appliquer notre outil LCO (Leave Consumers OuBsenté dans I'article 5 (annexe 1) pour
tester la robustesse des données des tests a ldoméillisés lors de ces trois
expérimentations. Nous avons ainsi pu tester laigt@sse de la différence significative
d’appréciation obtenue dans ces trois études fdeediminution de la taille du panel. La
figure 26 présente, pour chaque étude, I'évolutiarnpourcentage de panels aléatoires pour
lesquels la différence d’appréciation entre lesxdgaoduits reste significative.

Ces graphiques illustrent clairement Iimpact detddle du panel interrogé sur les
conclusions obtenues et soulevent donc bien lass@&éede travailler sur un effectif de sujets
important. Cependant, l'utilisation de ces grapbgjypour aider a la détermination d’un
nombre de sujets minimum a interroger reste comgkq En effet, si nous nous basons sur
I'effectif de 120 sujets souvent recommandé parshagisticiens, nous observons que les
conséquences sur la conclusion obtenue sont difEgeselon les études. Alors que I'étude

sur les biscuits d’apéritif présente une différed@ppréciation stable a partir de 120 sujets,
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la différence d’appréciation observée pour leslé&rmentés et les eaux gazeuses aurait eu
moins d’une chance sur deux d’étre observée si avass interrogé 120 sujets. Dans le cas
des études sur les laits fermentés et sur lesgameuses, les courbes ne présentent méme pas
de plateau indiquant une stabilisation de la caictua partir d’'un certain effectif ce qui
laisse supposer que nous aurions pu tout a fafiaseobtenir cette différence significative
d’appréciation avec un autre groupe de sujets dméme taille. Quoi qu’il en soit, ces
résultats condamnent clairement I'utilisation deffectif minimum de 60 sujets proposé par

la norme XP V09-500 (AFNOR, 2000) qui, dans towssdas, est insuffisant pour obtenir une
différence d’appréciation robuste.
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Figure 26 : Tests a domicile réalisés sur les tmaségories de produits : évolutions du pourcentdg@anels
aléatoires qui aboutissent a une différence sigatfve d’appréciation entre les produits en fonotite I'effectif
de sujets conservé
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Il - PRESENTATION DES PRODUITS : MONADIQUE PUR OU MONADIQUE
SEQUENTIEL ?

Les trois expérimentations présentées dans l'arlidp. 69) nous ont permis de réaliser
une comparaison de la présentation des produitsmenadique pur et en monadique
séquentiel.

Tout d’abord, nous avons observé que les notesnigaes obtenues en monadique pur
étaient souvent légerement plus élevées que caflEsiues en monadique séquentiel, que
celles-ci soient récoltées en salle ou a domi€ierésultat confirme I'effet de sur-notation du
premier produit fréquemment relevé dans la littéeat Cependant, cet effet d’ordre dans
chacune des expérimentations n’est significatif goar deux jeux de données sur les six
analysés (trois tests en salle et trois tests dalen

En revanche nous observons pour quatre jeux deédsnsur six, que l'analyse des
données en monadique séquentiel aboutit a uneadtiffé significative d’appréciation alors
que l'analyse des données en monadique pur ne férenpas. Bien entendu, le fait que les
conclusions des procédures en monadique séqusoiigit obtenues sur la base d’un nombre
de données deux fois plus élevé que les conclugiessprocédures en monadique pur
influence positivement le pouvoir discriminant. eneilleure discrimination des procédures
en monadique séquentiel par rapport aux procédemnesnonadique pur peut également
provenir du fait que les données sont alors apgseé que I'analyse statistique fait intervenir
I'effet sujetdans le modele d’ANOVA qui permet de diminuerdaiduelle et d’aboutir plus
facilement a un effetproduit significatif. Cependant cette différence du niveda
discrimination peut également provenir tout simpeinde la possibilité pour les sujets de
comparer les deux produits testés en monadiquességlualors que le monadique pur ne le
permet pas. Nous pouvons illustrer I'impact d’'unaléation comparative ou dans I'absolu
sur les résultats en comparant les résultats obtamule premier produit dégusté (évaluation
dans I'absolu) avec ceux obtenus sur le deuxiéroduitr dégusté (évaluation comparative).
Par exemple, les résultats de l'étude sur les faimentés présentés dans le tableau 20
mettent clairement en évidence qu’a effectif églenta les produits sont plus discriminés
quand ils sont évalués en deuxiéme position quiemigre position. Ce phénoméne a été
observé de la méme maniére pour 'ensemble deeftdhlisées en monadique séquentiel,
que ce soit en salle ou a domicile. Ainsi, outredenbre de données plus élevé, le meilleur

pouvoir discriminant des procédures en monadiqgeesgiel par rapport aux procédures en

256



Chapitre 111 A - Questions méthodologiques

monadique pur proviendrait également de la po#sibilour le sujet de noter le deuxieme

produit en comparaison au premier produit.

Tableau 20 : Comparaison des résultats obtenusespremier produit dégusté et sur le deuxieme pitodu
dégusté pour I'étude des laits fermentés

PRODUITS DEGUSTES PRODUITS DEGUSTES
EN PREMIER EN SECOND
Produit A Produit B Produit A Produit B
Effectif 120 119 119 120
Test en
salle Note moyenne 7,22 NS 7,15 6,70 *x 5,96
SD 1,80 1,84 1,95 2,24
Effectif 120 121 121 120
Test a
domicile Note moyenne 7,17 NS 7,10 7,30 * 6,80
SD 1,94 1,63 1,62 1,92

De maniere plus fondamentale ou encore logistitpgedeux procédures ont chacune
leurs avantages présentés dans le tableau 21.

Le principal avantage de la procédure en monadimgueest sa capacité a récolter des
évaluations hédoniques a priori plus proches dguéexpérimente un consommateur dans sa
vie quotidienne lors de laquelle il consomme rangmeux versions proches d’un produit
'un a la suite de l'autre. En effet, de maniéréurelle, le jugement de l'aliment se ferait en
comparaison avec le produit consommeé habituellerpknbét qu'avec un autre échantillon
imposé. Ainsi, les procédures en monadique puriesdrparticulierement adéquates dans le
cas de rénovation de formule ou de réduction déaegc des sujets consommateurs réguliers
du produit testé. Cependant, nous pouvons nousagr sur la pertinence d’'une évaluation
en monadique pur quand le sujet n’a pas de référiemierne (produit innovant). De la méme
facon, les procédures en monadique séquentielldaras de problématiques de comparaison
par rapport a la concurrence ont également du étmg donné que le consommateur est
confronté aux deux produits en méme temps sur tehma

Par ailleurs, Schwartz et Pratt (1956) ont obseuwén intervalle de temps élevé entre
des évaluations successives permet de diminuéeti’éfordre. Ainsi, alors que le monadique
séquentiel mono-séance du test en salle mettraitenlent en place une évaluation
comparative artificielle des deux produits, le @stomicile en monadique séquentiel multi-

séance permettrait un mécanisme qui se rapproakteépe plus de celui mis en place lors
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d’évaluations en monadique pur ou tout du moingperochant d’un jugement plus naturel

(c’est-a-dire une comparaison par rapport a la ni&no

Tableau 21 : Les raisons de préférer une procédierprésentation des produits en monadique pur ou en
monadique séquentiel

Les raisons de préférer Les raisons de préférer
le monadique pur le monadique séquentiel

- Jugement par rapport a une référence

interne (produit habituellement consommé) -  Plus rapide pour I'évaluation d’un grand
et non par rapport a un autre échantillon nombre de produits (surtout a domicile).
testé.

- Moins co(iteux car pas besoin d’un
- Possibilité, en salle, de consommer une groupe de sujets par produit testé.
dose normale (naturelle) de I"échantillon.
- L’analyse des données prend en compte
- Constitution de banques de données I'effet sujet.
envisageable.

Les différents arguments en faveur de I'une outteauméthode rendent difficile la
recommandation d’'une procédure plutét que I'autrexpliquent peut-étre la pratique parfois
observée de la double analyse des données en mjueasiquentiel et en monadique pur sur
le premier produit évalué (appelée « proto-monasligpar les instituts d’études). Dans le cas
d’'une faible différence d’appréciation détectée rapnadique séquentiel, nous pouvons
supposer que celle-ci aurait de grandes chances gas étre observée en proto-monadique.
Méme si ce genre de résultats incohérents compligaedement la prise de décision, cette

double analyse pourrait étre utilisée comme indizatle confiance dans le résultat obtenu.

IV - LES QUESTIONS DIAGNOSTIQUES

IV.1 - DES INFORMATIONS HEDONIQUES SUPPLEMENTAIRES

Une fois I'ensemble des évaluations globales ré@gpour tous les produits, les tests
mis en place et présentés dans ce document prepbsavaluation de quelques questions
diagnostiques. Les résultats de I'analyse de cestigms diagnostiques ont été peu détaillés
dans ce document bien que ceux-ci aient été gémeéeat riches d’'informations.

Les questions diagnostiques nous ont par exempiripéee différencier deux types de
schémas lors de I'observation d’une différence significative d’appréciation globale :

- les échantillons ne sont pas non plus discriminéses questions diagnostiques,

- les échantillons sont discriminés sur les questidizgnostiques bien que leur

appréciation soit identique.
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Cette information est particulierement intéressatdaas le cadre de nos comparaisons de
méthodes en salle et a domicile. Par exemple, gloesles deux méthodes aboutissent a des
conclusions différentes concernant I'écart d’apatéan globale des deux crackers salés au
fromage (significatif pour le test a domicile etnneignificatif pour le test en salle), les
réponses aux questions diagnostiques sont en tewaguivalentes et discriminent bien les
deux recettes selon les deux méthodes. Ainsi, tasignificativité de I'écart d’appréciation
des deux recettes en salle ne provient pas ded3sibilité pour les sujets de différencier les
produits.

Par ailleurs, la comparaison des tests en saltbtitmnels et situationnels (tests en
situations de repas et de petit déjeuner) a étéchemr par l'analyse des questions
diagnostiques. Par exemple, nous avons observdagsikuation de petit déjeuner modifie
grandement les appréciations partielles (goUtrendd des petits pains croquants par rapport a
un test en salle traditionnel alors que le tessigmation de repas ne semble pas modifier la
notation de quelques caractéristiques sensorigdeseaux gazeuses par rapport a un test en
salle traditionnel. Nous avons également pu élabdes hypotheéses sur la contribution des
caractéristiques sensorielles hédoniques des piso@li construction du jugement global qui
semble différente selon les conditions d’évaluation

V.2 - COMMENT INTRODUIRE CES QUESTIONS DANS LES PROTOCOLES ?

En ce qui concerne la facon d’introduire ces qoestidiagnostiques dans les tests, la
revue bibliographique concernant l'influence devéiitiation d’attributs spécifiques sur les
évaluations globales nous a montré la nécessiséplErer les deux types d’évaluations afin de
ne pas biaiser les évaluations hédoniques globétedtées. Ainsi, la mise en place de deux
phases distinctes d’évaluation lors des tests b esa monadique séquentiel semble un bon
compromis permettant de satisfaire a la fois leoimesle récolter des évaluations globales
pures et I'attrait pour le recueil d’'informationsgnostiques, sans trop alourdir les protocoles
de test. En ce qui concerne les tests a domig@leélai qui sépare I'évaluation du premier
produit de celle du second produit est supposéndieril'impact des évaluations spécifiques
du premier produit sur I'évaluation globale du deéuxe produit. Ainsi, la nécessité de
séparer les évaluations est peut-étre moins fartedans le cas du test en salle. Cependant,
nous pourrions également imaginer que, lors de dmiére visite de l'intervieweur au
domicile du sujet pour récolter I'évaluation glabau deuxieme produit, celui-ci lui propose

de re-déguster et de ré-évaluer les deux produitadase des questions diagnostiques.
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IV.3. QUELLES QUESTIONS DIAGNOSTIQUES ?

Demander directement au consommateur de faireele dintre les caractéristiques
sensorielles des produits et leurs préférencedrast souvent proposé dans les études
consommateurs sous forme de questions ouvertessfqcé qui vous plait/déplait dans ce
produit ?). Cependant étant donné que la plupatrdactions affectives existent sans une
analyse consciente des caractéristiques senssyiglae crois pas en l'utilité de ces questions
ouvertes qui aboutiront a des réponses probablebssges sur des croyances. De la méme
facon, les questions d’opinion proposant des éehallaccord (type Likert) posées lors de
guelques études menées dans ce travail se sontéa®mteu informatives avec trés souvent
plus de 20% des réponses attribuées a la catégeans opinion » et un pouvoir dicriminant
tres faible. En revanche, I'analyse des questiansyge JAR ou d’appréciations partielles
concernant quelques caractéristiques spécifiquasosdelles des produits a confirmé la
capacité des sujets a différencier les produits cgutype de questions. Concernant plus
spécifiguement les questions JAR, la comparaisenpdeduits sur la base des réponses aux
catégories « trop » ou « pas assez » était génmaateplutdt cohérente avec la comparaison
des profils sensoriels. Dans ce sens, je penséeguiuestions de type JAR ou appréciations
partielles doivent étre conservées dans les éfpumi@sidentifier des pistes de compréhension
de succes ou d’échec organoleptiques.

Il convient cependant d’étre conscient des limded’analyse de ces questions qui ne
doivent en aucun cas servir d’'outils de descriptiea échantillons. Aujourd’hui, le probléme
des questions diagnostiques réside dans le faileguattributs sensoriels évalués découlent
souvent de l'analyse descriptive qui nécessite niratnement des sujets « experts » avant
d’obtenir un consensus. La méthode <«eepertory grid » décrite par Gains (1989) et
Thomson et McEwan (1988) proposant a chaque const@umde construire son propre
vocabulaire pour différencier les échantillons dvde réaliser leur évaluation est une

approche qui commence a étre utilisée pour palégerobleme (Veinanet al.,2006).

V - EVALUATION PONCTUELLE ET DYNAMIQUE DES PREFEREN CES

Méme si ce travail n’aborde pas spécifiquement rgbleme de la dynamique des
préférences, la comparaison des tests en salksdedts & domicile présente intrinséquement
la comparaison de résultats basés sur une expopitiactuelle (test en salle) ou répétée (test
a domicile) des sujets avec les échantillons testés expositions répétées lors du test a

domicile sont supposées étre en grande partie meaptes de la meilleur validité prédictive
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du test & domicile en comparaison au test en shite.effet, la prédiction du niveau
d’appréciation d’'un produit sur le long terme neagegpas envisageable par I'intermédiaire de
la premiere impression du sujet concernant le pto@iapres Koster et Mojet (2006), le
processus mis en jeu lors de la construction dedeiere impression est différent de celui
mis en jeu lors d’'un contact plus durable. La pegmimpression ne serait pas concernée par
le plaisir ressenti par le sujet mais uniquememtqmn souhait de réduire son incertitude
concernant le produit et les données hédoniquedtéés lors des tests ponctuels seraient
alors basées sur de la curiosité. Une fois lesrtilogdes du sujet résolues et sa curiosité
rassasiée, un deuxiéme processus centré sur ltaspdonique peut alors se mettre en place
lors de contacts ultérieurs avec le produit et Ebawne opinion relativement stable.

Ainsi, les tests en salle basés sur une consommatomctuelle des produits ne
pourraient pas étre révélateurs de I'appréciatiorpebduit sur le long terme. Cependant, il
semble compliqué de proposer plusieurs contacts lavgroduit au sein d'un design de test en
salle traditionnel. Parmi nos propositions méthodmues, seul le test d’authenticité présente
'avantage d’'imposer plusieurs expositions aux pitsd De maniéere plus directe, le test de
lassitude proposé par Koster (1998) consiste & famluer plusieurs échantillons du méme
produit les uns a la suite des autres. Cependanifficulté de ce test réside dans le fait que
les répétitions sont réalisées a I'insu du sujetetet, le sujet ne sait pas qu’il déguste en fait
le méme échantillon et peut donc dans un soucisotiérence se forcer a donner des notes
d’appréciations différentes bien qu’il appréciesdes échantillons de la méme maniere.

Plus spécifiguement, I'évolution des préférencesepon probleme pour les tests
ponctuels réalisés sur des produits innovantsdesgjuels des réactions artificielles de rejet
(néophobes) ou dattrait (néophiles) risquent d@étecueillies. Proposer une phase
d’exposition des sujets aux produits a domicile fueest généralement possible en aveugle
car les produits testés sont des produits protetypalisés en station pilote) suivie d’'une
phase d’évaluation des produits en salle permettiai collecter un jugement hédonique
construit sur plusieurs consommations du produibleienu dans des conditions de test
controlées. De maniere plus large, ce trait degmeraité concernant la néophobie des sujets
souléve d’autres problémes liés a la facon des@ales recrutements des sujets. En effet,
d'aprées Lambert (1999), les consommateurs sontrgiméent néophobes et, lors de la
réalisation de recrutement, ce sont plus généraileiee sujets néophiles qui acceptent de
participer aux tests de consommation (Meiseletaal., 2006). Lors du congrés « A Sense of
Diversity » (2006) Meiselman souléve donc le prot#égque nous sommes peut étre en train

de développer des produits pour les consommatesarpllis favorables et que nous oublions
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alors les consommateurs moins tolérants enversolaveauté. Cette caractéristigue est
également quelque chose auquel jai été confrofiée des phases de recrutement des
consommateurs en rue avec une difficulté a rectagepersonnes plus agées qui refusent de
participer aux tests contrairement aux personngs jpunes. Etant donné que le marché des
« seniors » s'impose, lentement mais inexorablepgamme un des segments émergents de
consommation du XXd™ siécle (lespapy boomess il devient urgent de trouver un moyen

d’accéder facilement a I'opinion de cette nouveilde de consommateurs.

VI - QUESTIONS METHODOLOGIQUES RELATIVES AU TEST EN SALLE

VI.1 - LA PREPARATION DE L 'ALIMENT TESTE

La majorité des produits testés par les entrepresg®alimentaires lors d’études
consommateurs sont des aliments de grande consamngali nécessitent généralement peu
de préparation individuelle. Ainsi, je pense gs#rait assez simple de proposer, de maniere
controlée, une consommation des produits prépagéenahiére individuelle. Aujourd’hui,
Danone propose par exemple de questionner le sujetla température a laquelle il
consomme habituellement une catégorie de boissodeelui présenter la boisson a la
température adéquate. De la méme facgon, si un gonateur est habitué & consommer un
soda en cannette, pourquoi lui servir I'échantiliotester dans un verre ? Proposer du sucre
pour des yaourts semble également assez simplaligeréet serait sans aucun doute d’un
grand apport pour améliorer la prédiction des deangedoniques collectées en salle. Par
ailleurs, le contréle des conditions de consommapermettrait également d’analyser les
données par type d’'usage et éventuellement d’ililemta préparation qui permet de récolter
une performance maximale de la recette.

Les données obtenues lors des tests situationlhedsrant I'intérét de proposer une
préparation individuelle des produits. En ce quaagne par exemple les deux recettes de
petit pain croquant testées lors du test en saléitionnel, I'analyse des questions
d’appréciations partielles posées en salle permetodligner une faiblesse du produit A par
rapport au produit B concernant son golt mais pa®sne ronde. L'interprétation de ces
données en termes actionnables pour les équipgsvedéoppement serait donc la nécessité de
travailler sur I'amélioration du godt du produit Au contraire, I'ajout d’'une composante de
préparation individuelle lors de I'évaluation desoquits (tartinables, boisson chaude,
trempage) a mis en évidence que le golt du peiit, pme fois qu’il est tartiné et

potentiellement trempé dans une boisson chaudeuestt apprécié que le godt du produit B.
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En revanche, la manipulation du produit met en é&wvig une faiblesse concernant la forme
ronde du produit A moins appréciée que la formdeoda produit B. Ainsi, 'amélioration du

produit A devrait peut-étre passer par la rénovadie sa forme plutét que de son godt.

VI.2 - ETAT PHYSIOLOGIQUE DES PARTICIPANTS ET QUANTITE CONSOMMEE

L’examen de la littérature montre que la faible it consommée lors des tests en
salle est un inconvénient majeur dans I'obtentienddnnées prédictives de la réalité. La
pratique des tests a été particulierement révééattie ce probléeme. En effet, nous nous
sommes rendu compte de la difficulté de faire comaer une dose minimale de produit par
les consommateurs. L'étude sur les biscuits d’'@péripar exemple mis en évidence la
consommation d’un demi-biscuit par un grand nondeeparticipantes ! La consommation
imposée d’'une quantité minimale est difficile a meeten ceuvre et ne semble pas étre
particulierement efficace. Bien évidemment, lescpdures de test en monadique pur
devraient permettre, plus facilement que les procEd en monadique séquentiel, la
consommation d’'une dose naturelle de consommatiais e n’est pas systématiquement
I'effet que I'on observe. Il reste donc a trouvessdnoyens indirects pour amener le sujet a
consommer plus de produit sans qu’il se sente fareg horaires de test semblent également
intervenir sur la quantité consommeée. Ainsi, leansés de dégustation réalisées en fin de
matinée (avant le déjeuner) ou en milieu et em’fypres-midi sont clairement plus favorables
a des quantités consommeées élevees. Il seraitidt@messant d’ajouter un critere de sélection
basé sur le délai du dernier repas par exemple rmore de ne pas interviewer les
consommateurs en début d’aprés-midi. Cependalitiéieature a mis en évidence un manque
de discrimination des sujets dans un état de féeweéjui apprécient fortement tout ce qu’ils
consomment. Ainsi, la difficulté de ce problemeidéslans le fait que le niveau de faim ou
de soif des sujets sélectionnés doit leur permeltreconsommer une quantité de produit
raisonnable tout en conservant leur esprit critigoeers les produits. Il serait assez simple
d’intégrer dans la phase de recrutement une questiol’envie de consommer la catégorie de
produits testée avec une échelle de réponse pmapdea quantités de produit croissantes et
de ne sélectionner alors que les sujets rappantagtat de faim ou de soif intermédiaire. Par
ailleurs, il faudrait également préciser aux pgrtiots que peu de produits seront évalués afin
d’étre certain qu’ils ne se «réservent » pas pgrcis pensent qu’ils devront déguster de

nombreux produits.
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B -IMPACT DESCONDITIONSARTIFICIELLESDE DEGUSTATION SUR LA
MESURE HEDONIQUE

Dans la littérature, un grand nombre de travauxig em évidence un impact des
conditions d’évaluation naturelles. artificielles sur les résultats. Cependant, cfdtef étant
pas systématiquement observé, nous avons souf@rduer dans le cadre des produits
commercialisés par Danone. Dans cette optiqgue, Bawo8s mené cing expérimentations
(salle vs. domicile) sur des catégories de produit différentgii nous ont alors permis
d’identifier et d’éclaircir plusieurs points conoant I'impact des conditions de test

artificielles en salle sur le jugement hédonique.

| - DES NOTES HEDONIQUES EN SALLE MOINS ELEVEES QU’ A DOMICILE

Ce phénomeéne de sous-notation du test en salleapport au test a domicile a été
observé sur la majorité des jeux de données récdlés ce travail. Cette sous-notation des
produits évalués en conditions artificielles dewd#gtion par rapport aux notes obtenues en
situation naturelle de consommation a été égalemstavée dans la littérature. Plusieurs
hypothéses ont été soulevées pour interpréterveamide notation plus élevé a domicile : des
conditions moins formelles que le test en salle,emmironnement plus confortable, des
conditions de consommation optimales, un effetidgle exposition dd a la consommation
répétée des produits. Chacune de ces hypothesessitérait d’étre validée. L’état d’humeur
ou plus exactement le bien-étre global des sujétg aoulevé comme variable explicative de
la différence du niveau de notation obtenue lotsmdest en salle et d'un test a domicile. En
effet, l'appréciation globale des produits testég eertainement soumise a un effet
d’assimilation dépendant de I'état d’humeur du tsujeserait donc intéressant, afin de tester
cette hypothése, d’évaluer I'état d’humeur globes dujets lors d’'un test en salle et d’un test
a domicile par le biais d’'une échelle comme la PANRositive And Negative Affect Scale
Watsonet al., 1988). De notre c6té, nous avons exploré I'améfion des conditions de
consommation en salle dans le développement de différentes propositions
méthodologiques (tests situationnels). Cependantjs nn’avons pas systématiquement
observé un niveau de notation plus élevé que largedt en salle traditionnel. Le test en
situation de petit déjeuner ne met pas en évidancaéiveau de notation supérieur a celui du
test en salle traditionnel. Le test en situationrejgas, quant a lui, met en évidence une

augmentation du niveau de notation par rapporteatign salle traditionnel. Cependant, ce
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niveau de notation est également supérieur a ahluitest a domicile. L'impact de la
rémunération sur I'état d’humeur des participarsisperobablement plus en cause dans cette
sur-notation (par rapport aux tests traditionnetnsd lesquels les sujets n’étaient pas
rémunérés) que I'amélioration de I'a-propos desld@ns de consommation. Ainsi, méme si,
d’aprés la bibliographie, rémunérer les participgermettrait de les impliquer plus fortement
et diminuerait la manifestation du biais desatisficing »dans les réponses, celle-ci induit
également un manque d’esprit critique de la pastpdeticipants et des scores tres élevés.

Ce phénomeéne de sous-notation en salle n’a paaemremier abord, particulierement
préoccupant étant donné que les tests organolegtigont mis en place pour comparer la
performance de plusieurs recettes. Ainsi, si legtéade notes restent les mémes entre les
produits, les conclusions statistiques des tesis e les décisions stratégiques peuvent ne
pas étre modifiees méme si le test en salle mévigience des notes plus basses que le test a
domicile. Cependant, nous nous sommes finalemeetcap que certains travaux de
développement de nouveaux produits ou d’extenségogasnme dans I'entreprise utilisent des
standards d’action basés, entre autres, sur lassiéeed’obtenir des notes d’appréciation
supérieures a 7 (sur une échelle de 1 a 10). Biesméu, le choix d’un niveau de note comme
indicateur de rejet ou d’acceptation d'un prodwst lErgement critiquable. Par ailleurs, le
choix de cette note limite de 7 est loin d'étrerrel@ent justifié, voire méme arbitraire. Quoi
gu'’il en soit, le décalage de notation en foncties conditions d’évaluation dans le cadre de
I'utilisation de ce type de standards d’action esibarrassant. En effet, compte tenu de nos
résultats, il est évident qu’'une note de 7 obtdoue d’'un test en salle ne représente pas le
méme niveau d’appréciation qu’'une note de 7 obtdarge d'un test & domicile. Si nous
reprenons par exemple les notes moyennes pouplssons a base de jus de fruit et de lait
nous observons que, lors du test en salle, seuéxédte standard obtient une note supérieure
a 7 alors que, lors du test a domicile, les degrttes a teneurs réduites en sucre obtiennent
des scores d’appréciation supérieurs a 7. Cestaésuiécessitent donc de retravailler les
standards d’actions ou, tout du moins, de lesmifféier en fonction des conditions de test.

Outre le probleme engendré par les standards dfabthsés sur un niveau de note, la
variabilité du niveau de notation en fonction demditions d’évaluation rend également
I'utilisation des bases de données obtenues en digprea pur particuliérement risquée. En
effet, nous assistons a I'heure actuelle a un diesr industriels de mettre en place leurs
études consommateurs avec une présentation degitered monadique pur. Ce design de
protocole est particulierement recherché puisqueitmet de s’affranchir de l'influence des

autres stimuli testés sur I'appréciation de chadgakantillon. Ces jugements hédoniques
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construits dans I'absolu par des groupes de paatits différents ont 'avantage de permettre
une capitalisation des données de tests consommatgwjourd’hui particulierement
recherchée par les industriels car elle permetodiémiser la mise en place d'un test
hédonique a chaque nouveau besoin concernant weawyroduit ou un nouvel échantillon

a testerAinsi I'influence des conditions de consommation Isuniveau de notation que nous
avons observé remet également en question la @ectnde la capitalisation des données dans
un objectif de comparaison de notes hédoniquesnobselors de difféerentes études. Nous
pouvons par exemple supposer que les niveaux @tigroide deux produits évalués lors de
deux études réalisées en salle & des momentsedifféde I'année (ét&s hiver) peuvent étre
différents. Nous recommandons donc la plus grandéegnce lors de la comparaison de notes
d’appréciation données a des produits dans desomm@ments différents méme si ces
derniers ont été évalués en monadique pur. Aiasijridustriels doivent mettre en place un
systeme de tracabilité des conditions d’évaluatians lesquelles les notes ont été obtenues
afin de s’assurer de la possibilité de comparexk aetes obtenues lors d’études différentes.

Il — DIFFICILE D’ANTICIPER L'IMPACT DES CONDITIONS  ARTIFICIELLES DE
DEGUSTATION SUR LES CONCLUSIONS STATISTIQUES DES TESTS

[1.1. L ES CONCLUSIONS STATISTIQUES NE SONT PAS SYSTEMATIQUEMENT DIFFERENTES DE

CELLES OBTENUES LORS D'UN TEST A DOMICILE

Les cing expérimentations menées nous ont permiglerdifier plusieurs
caractéristiques, liées aux produits testés, guiedd étre prises en compte lors du choix de la
mise en place d’'un test en salle ou d’'un test aicitam

Les conditions de consommation habituelles de tiégoaie de produits influencent trés
certainement la possibilité d’obtenir des résulthterents entre un test en salle et un test a
domicile. Ainsi, un test en salle réalisé avec gexduits habituellement consommeés lors
d’occasions trés différentes les unes des autresqaux gazeuses) ou lors d’'une occasion de
consommation rapide et individuelle (ex : laitarientés) a de faibles probabilités d’aboutir a
une conclusion différente de celle d’'un test a admi En revanche, un test en salle réalisé
avec un produit consommé généralement lors d’oooadien spécifiques et en combinaison
d’autres aliments (ex: biscuits feuilletés au feg®) risque fortement d’aboutir a une
conclusion hédonique différente de celle d'un éedbmicile.

La nature des différences sensorielles entre |bangéilons comparés peut également

intervenir dans I'augmentation de la probabilitélatenir des résultats différents entre un test
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en salle et un test a domicile. Ainsi, un test &iegpour comparer des produits différents sur
une caractéristigue sensorielle comme le sucré,(s@tiere grasse ?) a de fortes probabilités
d’entrainer des résultats différents de ceux dash & domicile.

Ces difféerentes caractéristiques nous ont donc iped® mettre en place une grille
d’hypothéses (tableaux 9 et 10, p 109-110) a lgodighilité des utilisateurs de tests
consommateurs pour les aider a anticiper les rsquels prennent lorsqu’ils décident de

mettre en place un test en salle a la place d'stratdomicile en fonction des produits testées.

[1.2 - VARIABILITE DE LA NATURE DE L ’INFLUENCE DES CONDITIONS D’ EVALUATION SUR

LES CONCLUSIONS STATISTIQUES DES TESTS

Cette premiére partie expérimentale a mis en écelgue l'influence du contexte sur
les conclusions des tests reste particulieremanplaxe et tres difficile a anticiper.

Contrairement a ce qui est décrit dans la littéegtmous n’avons jamais observé de
classements de produits inversés selon la méthogidogée mais cela ne nous permet en
aucun cas de conclure que le test en salle pereme¢ablter un classement hédonique des
produits testés identique a celui du test a domidin effet, nos expérimentations ont été
menées avec seulement deux ou trois produits ceegdides inversions de classement moins
probables que dans le cas de produits plus nombreux

Alors que nous pouvons faire I'hypothése que ddesnbédoniques obtenues en salle
seront systématiqguement moins élevées que des madesiques obtenues a domicile et que
le classement hédonique ne sera pas entierementignddnous est en revanche beaucoup
plus difficile d’anticiper I'évolution de la diseriination des échantillons testés. En effet,
méme si plusieurs de nos expérimentations ont migwedence un impact des conditions
d’évaluation sur les conclusions statistiques dstst la nature de cet impact n’est pas stable.
Alors que le test en salle sur les biscuits d'dpéesst moins discriminant que le test a
domicile, celui réalisé sur les boissons a bagagide fruit et de lait est plus discriminant que
le test a domicile. Par ailleurs, la variabilité e nature de I'impact des conditions
d’évaluation a été également observée au sein dSenke et méme étude (thé glace) dans
laquelle les hommes sont plus discriminants e sdlles femmes a domicile.

Cette impossibilité de conclure qu'une méthodolageplus discriminante qu’'une autre
vient bousculer I'idée préconcue d’'un meilleur poinwdiscriminant du test en salle apporté
par la présentation des produits en monadique séglenono-séance (par opposition a la

présentation en monadique séquentiel multi-séand¢esd a domicile).
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C - DISCUSSION SUR LESCRITERESDE QUALITE D'UNE METHODE DE TEST
CONSOMMATEURS

Dans l'article 5 (annexe 1), nous amorg¢ons uneudision concernant la pertinence des
critéeres de qualité généralement utilisés poudealune méthode de test consommateurs. Les
méthodes de mesure hédonique en analyse sensatal historiquement dérivées de
'analyse sensorielle descriptive, les expérimenta ayant tenté de juger de la qualité de
leurs données se sont basés sur les criteres élédnitent utilisés dans le domaine de la
métrologie. Ainsi, nous retrouvons dans les tewestide validation des méthodes de test
consommateurs les principaux criteres de validattes méthodes de mesure. Cependant,
'adaptation de ces criteres métrologiques a launeebédonique est quelque peu abusive si
nous considérons les nombreux mécanismes psychakmjia la base de la formation du
jugement hédonique des consommateurs. Il convientegrendre la signification de ces
critéres de validation dans le domaine des testsaomateurs a la lumiére des erreurs
d’interprétation des données consommateurs citdekgster (2003) ainsi que sur la base des

données obtenues dans ce travail.

| - LE CRITERE D’EXACTITUDE DE LA METHODE

|.1 — DISCUSSION SUR L UTILISATION DU TEST A DOMICILE COMME METHODE DE
REFERENCE

L'utilisation de ce critere d'exactitude pour vaid une méthode suppose la
détermination d’'une méthode de référence. Dansawait, nous avons fait le choix d’utiliser
les données obtenues lors des tests a domicile eotimmnées de référence. Ce choix a été
remis en cause plusieurs fois tout au long dedaghque ce soit de maniere théorique ou par
les résultats que nous avons obtenus.

En effet, le test a domicile, tel qu'il est pratiquactuellement, présente certains
inconvénients comme par exemple le manque de dentiés conditions de test. Les
praticiens s’interrogent méme sur le fait que @estaujets ne consomment pas les produits
distribués ou rapportent I'opinion de I'ensemblefdyer plutdt que leur opinion personnelle.
En ce qui concerne les données hédoniques queavons obtenues dans notre travail, les
résultats de la question d’intention de consommadies deux crackers salés au fromage selon

les situations de consommation ont également gédésédoutes quant a la qualité des
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données hédoniques obtenues lors du test a domigiieeffet, en opposition au test a
domicile, ce test a mis en évidence une supéridetéa recette B par rapport a la recette A.
Selon notre hypothése de travail, ce résultat dew@us pousser a rejeter la proposition
meéthodologique basée sur 'amorcage de différesiteations de consommation. Cependant,
nous nous devons également de remettre en quéatialidité de la conclusion hédonique
obtenue par le test a domicile tel qu'’il a été mrsplace. Dans un ouvrage récent consacré
aux tests consommateurs, Koster et Mojet (2006)qeent cing réegles qui, d’aprés eux, sont
nécessaires pour faire du test a domicile un badidat dans la prédiction de I'appréciation

d’un produit sur le long terme (figure 27).

Q )

» La quantité de produit distribuée doit étre
suffisante.

e La durée du contact entre le consommateur
et le produit doit étre suffisante.

» Un journal de bord doit étre distribué

» Des visites inattendues a domicile doivent
étre mises en place.

o L’utilisation de questionnaires doit étre
limitée a la premiére et a la derniere

@ consommation du produit.

J

Figure 27 : Les 5 commandements de Kdster et M@2@£6) pour mettre en place un bon test a domicile

Ainsi, d’apres ces cing régles qui semblent tenibdn sens,

— La quantité de produit distribuée doit étre ajuskék taille de la consommation
normale de la famille et doit permettre au moingt sépétitions de consommation
par toute la famille.

— La durée du contact entre le consommateur et ldugraloit étre suffisante pour
permettre au sujet d'utiliser le produit a une fréace normale de consommation.
Ceci rend donc le test a domicile non appropriér pims produits dont la fréquence
de consommation est tres faible (moins de deuxp@isnois).

— Un journal de bord doit étre fourni dans lequelpkrsonne interrogée note les
quantités utilisées du produit et les quantitésittiéess produits de la méme catégorie
achetés et consommeés pendant la durée du test.

— Des visites inattendues a domicile doivent étreemisn place afin de poser des
guestions générales sur la préparation du prodaitfacilité d’utilisation de
I'emballage et pour vérifier que le produit etd&ijnal sont bien utilisés.
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— L'utilisation de questionnaires doit étre limitééagpremiere et a la derniere fois que
la famille consomme le produit durant I'expériente. premier questionnaire doit
consister uniqguement en une note hédonique du pretdes questions factuelles
sur I'expérience passée concernant ce type de pradusecond questionnaire doit
demander en premier une note hédonique puis évainer série de questions
sensorielles sur des écheltedust About Right ».

Bien évidemment, peu de protocoles de tests a demmds en place en routine respectent

'ensemble de ces regles compte tenu du colt daesngendrerait.

[.2 — PROPOSITION DE METHODES DE REFERENCE BASEES SUR DES DONNEES

COMPORTEMENTALES

Si nous nous intéressons au fondement du jugenétinigue et a sa mesure par le
biais de questionnement, l'erreur fondamentaledestcroire que les gens font des choix
rationnels (Tverskyet al., 1990). En fait, lorsque nous devons justifier de ohoix, de nos
actions, nous essayons de les rationaliser etigsntacela nous les falsifions. Ceci se traduit
dans les méthodes de mesure déclaratives par Esilfitité pour une personne de ne pas
donner de réponse a une question, méme si cedlst@n principe impossible a fournir. Les
gens sont polis et ne veulent pas décevoir I'emguétls ne veulent pas non plus paraitre
stupides et sont donc capables de donner une epnsimporte quelle question. Les
réponses données sont donc plus souvent le refletayances ou de désirabilité sociale que
d'un réel jugement. Les gens aiment manger et bsines se soucier d’analyser leurs
expériences alimentaires et, s’ils le font occasédlement, ils ont beaucoup de difficultés a
s’exprimer sur ces expériences. Ainsi, quand ilst smnfrontés a une simple question a
propos de leur aliment préféré, ils doivent inventee réponse pour satisfaire I'enquéteur.
Dans un tel contexte, nous comprenons donc quen&sires hédoniques déclaratives ne
soient pas utilisées comme mesure de référencemessres comportementales en revanche
permettraient de vérifier que les consommateursriggilement ce qu'’ils déclarent faire.

Dans lidéal, les données du marché pourraient Bimdicateur de référence de
'appréciation réelle d’'un aliment par les consortenas. Cependant, ces données de vente ne
sont pas uniquement dépendantes des qualités ¢egtgaes de I'aliment en question car de
nombreuses variables économiques et marketingeimélent I'achat d’un aliment par rapport
a un autre. Ainsi, ce n'est pas parce que les dmnhé€doniques obtenues lors d'un test
consommateurs en aveugle ne refléetent pas exadtdesedonnées de ventes sur le marché

gue la méthode de test mise en place pour obtappréciation des produits doit étre remise
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en cause. Une solution afin de rendre les donnégesmatché pertinentes pour valider une
méthode de test hédonique en aveugle serait, pan@e, I'utilisation des données de vente
de différents produits d’'une méme gamme ayant @ééde la méme stratégie marketing
(marque, prix, promotion, distribution) et de comgraces données de vente avec les données
hédoniques en aveugle de ces différentes versionzatiuit. Bien que cette approche soit
séduisante, elle reste compliquée a mettre en cétiané donné que les différentes versions
d’'un méme produit sont rarement lancées en mémstsar le marcheé.

L'examen de la littérature concernant les méthodedisées pour accéder a
'appréciation d’aliments par les consommateursis en évidence I'existence de méthodes
de mesure comportementales a I'aveugle qui méetara’étre utilisées comme méthode de
référence. Il s’agit par exemple de l'utilisatioe distributeurs automatiques de produits
gratuits dans des lieux publics de consommatiockafset al. (1999) étudient la quantité
consommeée de différentes versions de laits en niedtda disposition des consommateurs
d'une cafétéria pendant plusieurs semaines une im@acfui distribue alternativement les
différentes versions de lait. Hoyet al. (2003) proposent le méme type de procédure pour
ameliorer le pouvoir prédictif des mesures hédagsqu_es produits codés sont dégustés
préalablement par les consommateurs en laborajaireepartent avec une carte magnétique
qui leur permettra de choisir dans un distributgnatuit pendant plusieurs semaines, sur leur
lieu de travalil, les produits qu’ils ont envie densommer. Cette méthode permet de récolter
par le biais de la carte magnétique les différehtsix individuels qui ont été faits pendant
toute la période du test. Cette approche comporttaiebasée sur le choix des produits dans
des situations naturelles de consommation est rbégale en train de se développer par
lintermédiaire de cafétérias expérimentales. Ajpisisieurs projets de partenariat entre des
instituts de recherche sur le comportement alinientat des entreprises de restauration
d’entreprise sont en train de se construire afin pgemettre I'étude du comportement
alimentaire dans des environnements naturels topeemettant un contréle des conditions de
consommation (le « Restaurant of the futur » a iNMdrsité de Wageningen ou encore le
projet « Cafet’'n lab » financé par 'INRA dans ladce du Programme de Recherche en
Alimentation). L'utilisation de ces cafétérias exp#&ntales sera d’'un grand apport pour

collecter des données hédoniques comportemeniaidey.
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Il - LE CRITERE DE REPETABILITE DES SUJETS

La répétabilité de la mesure est I'aptitude d’'uréthnde a donner, dans des conditions
d’utilisation définies, des réponses tres voisioes de I'application du méme signal d’entrée.
Dans le cadre des méthodes de test consommateusspaurrions donc définir la répétabilité
au niveau de la stabilité de la mesure donnée paméme panel de sujets. Nous nous
contentons donc ici d'étudier la répétabilité aweau du groupe de sujets (c’'est-a-dire
linstrument de mesure) et non au niveau individiel effet, croire que la préférence d'un
consommateur est stable est une idée fausse. bag@ments de préférence individuels ont
largement été démontrés autant sur le long ternskbivitz, 2000 ; Sulmont, 2000) que sur
le court terme (Leomet al., 1999 ; Levy, 1998 ; Pliner, 1982 ; Porcherot safechou, 1998).
L’opinion du consommateur change réellement canig®la une mémoire et sa seconde
expérience avec un aliment sera forcément influerua sa premiere expérience. De la
méme facon, la théorie depreference reversal de Tverskyet al. (1990) considére que les
individus ne font pas de choix rationnel et quadearéférences sont donc constamment en
mouvement.

Que ce soit au niveau individuel ou au niveau dauge de consommateurs, la
répétabilité de la mesure d’'appréciation des alimgrar les sujets n'a jamais été étudiée
spécifiguement dans ce travail. Comme nous l'ayanégisé précédemment, nous sommes
bien évidemment conscients de l'instabilité dedeuedces individuelles. Cependant, le test
en situation de repas en monadique séquentieésw@dux gazeuses fournit un jeu de données
sur I'évaluation répétée de I'appréciation desédéhts composants des deux repas (taboulé,
tarte et salade de fruit). Je n’ai donc pas pistésa I'exploration de la répétabilité des sujets
sur ces notes hédoniques données aux composantspaasslors des deux séances espacées
d’'une semaine. L'ANOVA ifote hédonique = sujet + produit + séance + prodydiséancg
montre que l'effeséancgF 795y= 1,41 ; p = 0,235] ainsi que l'interactipnoduit x séance
[Fe795y = 0,73 ; p = 0,481] ne sont pas significativegjignant une relativement bonne
répétabilité du groupe sur les deux séances qeetajtile produit. Par ailleurs, I'effptoduit
significatif [F2,795)= 307,91 ; p<0,001] illustre que les trois prodisont bien discriminés en
termes d’appréciation ce qui confirme la capaci#é dujets a étre répétables tout en étant
discriminant. Cependant, I'instabilité des préf@&sndes consommateurs ayant été mise en
evidence lors de nombreuses études dans la littératous ne pouvons pas exiger d’'une
méthode qu’elle donne des résultats répétables |[gouméme groupe de consommateurs

interrogés.
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Alors que le critére de répétabilité considere rdgstitions de la mesure dans un court
délai et dans les mémes conditions (validatioraifgboratoire), le critere de reproductibilité
considére des répétitions de la mesure en modifiagérement certaines conditions
(validation inter-laboratoire). La généralisatioasddonnées hédoniques collectées pour un
groupe de sujets a une population plus globaleditélexterne) nécessite une stabilité de la
conclusion obtenue sur un autre panel de sujetartgsant a la méme population. Ainsi, ce
critére se rapprocherait du critére de reprodditebavec une modification de I'appareil de
mesure (le groupe de consommateurs). Cette capdeitéeproductibilité des méthodes
traditionnelles en salle et a domicile ou encore néthodes proposées dans cette these n'a
pas été étudiée. Ce travail reste donc a réaliaas dine perspective de validation des

solutions méthodologiques proposées.

lIl - LE POUVOIR DISCRIMINANT DE LA METHODE

En métrologie, le pouvoir discriminant de la méthabt son aptitude a permettre de
faire la distinction de maniere significative entes stimuli proches. Il est cependant
important de se poser la question de l'utilité djpouvoir discriminant maximum dans le
cadre des évaluations hédoniques. En effet, I'dibjele ces tests n’est pas de mettre en
évidence une différence entre les échantillons rdaisévéler et éventuellement comparer
I'appréciation des produits par les consommateDeux produits peuvent tout a fait étre
percus différemment tout en étant appréciés deflmenfacon (c’est le cas des eaux gazeuses
en situation de repas). Ainsi, nous ne pouvonsdgasmment exiger d’'une méthode de test
hédonique qu’elle soit la plus discriminante polssiBorcer la discrimination hédonique des
produits pourrait entrainer de mauvaises décisstragégiques notamment dans le cadre de
problématiques de réduction de colt dans lesqueliestandards d’action sont basés sur une
parité entre la nouvelle et I'ancienne formule. $hinune méthode «trop » discriminante
pourrait entrainer I'annulation du lancement d'urmuvelle formule moins codteuse pour
I'entreprise et aurait donc des conséquences eédgnesimportantes.

Finalement, la seule caractéristique indispensabfeernant le pouvoir discriminant
d’'une méthode concerne sa nécessité d'étre repadifate la discrimination hédonique des
produits lors d’'un acte naturel de consommationlgkéatout, ce critere de discrimination
maximum des échantillons évalués en termes d’ajgii@t reste proposé pour juger de la
gualité d’'une mesure hédonique et est encore prdses certaines études de comparaison de
meéthodes hédoniques (Barylko-Pikiektaal.,2004).
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IV - LE CRITERE DE ROBUSTESSE

La robustesse d'une méthode est sa capacité aelirtés variations de résultats
lorsqu’elle est soumise a des variations liées environnement, aux procédures, au
laboratoire, au personnel, etc. Compte tenu defludnce des variables de contexte
précédemment discutées, nous comprenons donc hbidnegt illusoire de croire en la
stabilité d’'une mesure hédonigue obtenue dans daeditons de test différentes. C'est
d’ailleurs dans ce souci de robustesse des dorrEgEmiques que les expérimentateurs se
sont longtemps employés a contrler et a fixevdggables de contexte dans la mise en place
de leurs tests en conditions standardisées.

Outre la robustesse des données face a la perturbde I'environnement de
dégustation, nous avons, de notre c6té, explocéitege de robustesse face a un autre type de
perturbation souvent négligée lors de la mise emcepldes tests consommateurs: la
modification de la taille du groupe de consommaténterrogé.

Lors de l'obtention d'une différence significativd’appréciation, ce critere de
robustesse de la conclusion hédonique obtenueftcdiminution de I'effectif du panel s’est
montré pertinent afin de tempérer les conclusioresl'dtude si celle-ci est facilement
déstabilisée (article 5 en annexe ). Nous pousriotiliser ce critere comme outils de
« validation interne » de la conclusion hédonigb&eoue c’est-a-dire comme indicateur du
degré de certitude de la conclusion obtenue. Cepegnde critére de robustesse nécessite
encore un travail de mise au point afin de poutester la robustesse d'une conclusion qui
aboutit a une différence non significative entre lgroduits. Ce travail nécessiterait la
détermination délicate d’'un écart de notation senidessous duquel I'appréciation des deux
produits pourrait étre considérée comme équivalebés nombreux jeux de donnés en
possession des instituts d’études ainsi que lepéreance seraient d'une aide considérable
pour cette tache. Par exemple, Sauerkoftl. (2005) proposent d'utiliser un écart de 0,5
points sur une échelle hédonique a 9 points.
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D - PROPOSITIONSMETHODOLOGIQUES: APPLICATION EN ROUTINE ?

Les applications des protocoles proposés dansacailtnous ont permis d’évaluer leur
potentiel concernant leur facilité de mise en pleck richesse des informations hédoniques
récoltées. Je souhaiterais maintenant reconsidéarun des protocoles proposés dans le

cadre de leur application dans un contexte indelstutinier.

| - LES APPROCHES ORIENTEES « SITUATION »

[.1 - LES TESTS SITUATIONNELS : DES METHODOLOGIES A SIMPLIFIER

Les protocoles de test situationnel ont été miplane de maniére a ce que le statut
d'un grand nombre de variables contextuelles guir@prié a la situation de consommation
mimée. Ce souhait de proposer des conditions deocomation les plus appropriées possible
nous a conduit a mettre en place des protocolastiveinent complexes et lourds. Dans une
perspective d’application de ces protocoles enimeute test en situation de petit déjeuner
semble abordable avec des contraintes de co(t &gisique raisonnables. || semble en
revanche plus compliqué de mettre en ceuvre lédeqmies du test en situation de repas et du
test dans un environnement social tel qu’ils ost &ppliqués dans ce travail. En fait, un
moyen de simplifier ces protocoles de test situawdb serait d’explorer des conditions de
dégustation en salle de plus en plus appropriéesseayant d’identifier les variables qui
nécessitent réellement d’étre dans un statut fagticelles dont le statut artificiel standardisé
n'a finalement peut-étre pas besoin d’étre modiing et al. (2004) ont, de cette facon,
observé que proposer la consommation d’'un repaer €antrée, plat principal et boisson) n’a
pas d'impact sur I'appréciation globale du platnpipal. Ainsi, les aliments consommés en
plat principal pourraient ne pas nécessiter sydigmement I'environnement alimentaire
naturel d’un repas complet pour étre évalués daarapertinente. En revanche, les produits
d’accompagnement sont sensibles au fait d’étre stéguseul ou en accompagnement d’un

repas.
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[.2 - PROTOCOLE A PRIVILEGIER EN FONCTION DE L "UNIVERS DE CONSOMMATION DU

PRODUIT

La mise en place de ces tests situationnels sugffogmthése d’'une consommation
mono-situationnelle du produit. Cependant, de neunbrproduits sont consommeés de
maniére multi-situationnelle et le fait d'imposer seul contexte de consommation ne permet
alors pas de révéler les performances des prodaits d’autres situations d’utilisation tout
aussi importantes. L’analyse des informations djesde I'univers produit est donc nécessaire
avant de faire le choix d’utiliser ce type de poatie de test en situation. En effet, les petits
pains croquants sont effectivement consommeés dansdjorité des cas lors d'un petit
déjeuner ce qui justifie donc de proposer des timmdi de consommation proches d’un petit
déjeuner. En revanche, les données d’'usage detégotee des eaux gazeuses ont mis en
évidence que celles-ci sont consommées en situddaepas uniquement pour la moitié des
occasions de consommation. De fait, un tel proteal situation de repas ne nous permet pas
d’accéder de maniere globale a I'appréciation dedyits selon la diversité des conditions de
consommation habituelles. Méme s'il est indispelesdle connaitre les performances de ces
eaux gazeuses en situation de repas, les aunasiaits de consommation peuvent tout a fait
entrainer des résultats différents du test en tRituade repas. Nous avons par exemple
observé que, lors du test a domicile, les consomeat révélaient une différence
d’appréciation significative entre les deux marqdasau gazeuse (A > B). En revanche, le
test en situation de repas ne mettait pas cettérelifce d’appréciation en évidence. Ainsi,
nous pouvons imaginer que la différence d’appriémiabbtenue a domicile pour les deux
marques provient des conditions de consommatiotiediors des repas pendant lesquelles le
produit A est probablement plus apprécié que leytoB. Le test en salle traditionnel qui
proposait une dégustation des deux eaux gazeuses dks conditions standardisées a
d’ailleurs aboutit a cette différence d’appréciatio

La mise en place de plusieurs tests en conditippsogriées en fonction des différentes
situations de consommation étant impossible daruatexte industriel, cela nous a poussé a
explorer d’autres moyens pour accéder a cette nrdton hédonique dépendante des
situations de consommation. Le protocole de testé bsur l'utilisation de la mémoire
épisodique du participant en aidant le sujet a smefer dans ses propres situations
guotidiennes a été développé dans ce sens.

La figure 28 résume le type de protocoles de tastmpus proposons en fonction de

'univers de consommation des produits testés.
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Conditions de consommation habituelles

de la catégorie de produit testée

Une consommation Une seule occasion de Plusieurs occasions de
uniquement nomade consommation bien consommation bien spécifiques
des produits spécifique
ex: produits de ex: biscottes consommées ex: produits laitiers consommés & la
grignotage au petit déjeuner fin d’un repas, au petit déjeuner ou
en en-cas

Test en salle Test situationnel Test avec collecte d’'une

traditionnel en conditions réponse hédonique apreés
appropriées I’activation ou I'évocation de

différentes situations de
consommation

Figure 28 : Protocoles de test a privilégier endtan de I'usage des produits

|.3 - PROPOSITION DE DIFFERENTS PROTOCOLES BASES SUR L UTILISATION DE LA MEMOIRE

EPISODIQUE DU PARTICIPANT

Dans le cas de produits pouvant étre consommeés galssieurs situations bien
identifiées, nous proposons donc I'application dotqrole de test basé sur I'utilisation de la
mémoire épisodique du participant qui permet deltécdeux types d’informations :

— une appréciation globale émise aprés I'amorcage kehparticipant d’'un épisode de

consommation,

— une intention de consommation en fonction de dfiés situations évoquées par le

biais de scénarios auditifs.
La collecte de ces deux types de données a éée tdstmaniere combinée dans le cadre de ce
travail bien gu’elles ne répondent pas tout addi#t méme problématique.

L’amorgcage d'un épisode de consommation a pourctibjd’aider le participant a
activer en mémoire les conditions habituelles desoomation du type de produit testé. Cette
procédure ne permet pas réellement de récolter mesure hédonique en fonction des
différentes conditions de consommation mais propiesecolter une information hédonique
globale construite sur la base des signaux situagis habituellement activés lors d’'un acte
naturel de consommation.

L’intention de consommation récoltée en fonction diéérentes situations évoquées
permet, quant a elle, de prendre en compte cetcaspelti-situationnel de maniere plus
approfondie et a pour objectif de déterminer sidedormances des produits comparés sont

identiques selon les situations de consommatiowé@hiculent des attentes différentes.
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Dans le cadre traditionnel de la comparaison defonpeances organoleptiques de
plusieurs produits, la combinaison de ces deuxstygee protocoles (de mesures) n’est pas
forcément indispensable.

L’application de la mesure d’intention d’utilisatioen fonction des situations est
intéressante a partir du moment ou elle permetdtifler clairement des interactiopsoduit
x situation En effet, si un produit semble plus apprécié guautre sur I'ensemble des
situations, I'appréciation globale aprés amorcagen dpisode de consommation devrait
permettre d’accéder a cette information. L’étudepdmduits proches sensoriellement risque
probablement de ne pas mettre en évidence de ddifférd’appréciation en fonction des
situations. Cette proximité sensorielle entre lesdpits est une des hypothéses que nous
avons soulevé pour expliquer le fait que les deesettes de crackers présentent une
interactionproduit x situation non significative. En revanche, des produits présd des
caractéristiques sensorielles plus différentesppobablement plus de chance de mettre en
évidence des classements hédoniques difféerents $etosituations générant des attentes
sensorielles différentes.

Dans le cadre de la comparaison de produits prostesoriellement (problématiques
de réduction de colt ou de rénovation de produits)ls recommandons donc plutét I'usage
uniqguement de l'appréciation globale obtenue I'apggtivation autobiographique d’un
épisode de consommation.

En revanche, les problématiques de comparaisorpedsrmances d’'un produit par
rapport a ses concurrents, les phases prélimindeedéveloppement de produits ou encore
les problématiques d’extension de gamme (ex : reiffés parfums) seraient probablement
enrichies par la collecte combinée d’'une informati@édonique globale traditionnelle et d’'une
information hédonique en fonction des différentésiasions d’'usage habituelles de la
catégorie de produits. La nature de la questioromigde posée en fonction des situations
mériterait d’étre cependant approfondie. Poser qgunestion de préférence envers les
différents produits pour chaque situation (Henmymmunication personnelle) pourrait par
exemple étre envisagé. Par ailleurs, il conviendg@lement de trouver un moyen de valider
les scénarios utilisés dans un tel protocole déitrel certain de leur efficacité pour évoquer la

situation d’intérét.
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Il - LES APPROCHES ORIENTEES « IMPLICATION »

[I.1 - QUEL EST LE TEST QUI PERMET L 'IMPLICATION LA PLUS FORTE DES PARTICIPANTS ?

La sensibilité des jugements hédoniques aux camditde dégustation nous a poussé a
proposer, lors de tests en salle, des moyens djengdus fortement le participant dans ses
réponses dans l'espoir de diminuer I'impact négalifls conditions de consommation
artificielles. Bien entendu, cette voie d’améliomat basée sur I'implication du participant
dans ses réponses n’est pas incompatible aveedisspgrécédemment évoqués. En effet, nous
nous sommes attachés, dans cette partie expl@atiproposer des mesures hédoniques
différentes de la simple question d’appréciatiordeyréférence. Nous pourrions donc tout a
fait envisager la mise en place d’'un test de chmixd’authenticité dans les conditions
d’évaluation d’un test situationnel ou encore apltastivation chez le participant d’'un
épisode de consommation de la catégorie de prowsiise.

En ce qui concerne I'hypothése de travail basédestast a domicile comme méthode
de référence, les deux protocoles de test appliqué&sbiscuits feuilletés au fromage ont
permis d’aboutir avec succeés a une conclusion igieata celle du test a domicile c’est-a-dire
une préférence significative pour la recette A.thbleau 22 présente les résultats de la
question de préférence obtenus a domicile, a ldditest d’authenticité et pour la proposition
1 du test de choix expérimentaux.

Tableau 22 : Résultats de la question de préféremtes les deux biscuits feuilletés
obtenus selon les protocoles de test.

Test Test Test de choix
a domicile d’authenticité expérimentaux
Effectif 240 217 236
% de sujets qui o o o
préférent le biscuit A 65,5% >7,6% 60,2%
p-value p < 0,001 p = 0,015 b < 0,001

(test binomial)

Nous remarquons que le test de choix expérimentaermet de conclure plus
significativement que le biscuit A est préféré ascbit B par rapport au test d’authenticite.
Ainsi, le test de choix permet de mieux s’approaerintensité de la préférence révélée par

le test a domicile. Cette plus forte discriminatidun test de choix sur le test d’authenticité
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pourrait étre attribuée a une plus forte implicaties participants dans le test de choix que
dans le test d’authenticité.

Lors du test de choix et du test d’authenticit&yshnavons proposé a la moitié des sujets
interviewés de répondre a un questionnaire permtett&valuer leur niveau de motivation
dans la tache expérimentale qui leur a été demgtidédere moitié des sujets a été interrogée
sur d’autres aspects du protocole). Ce questiomrest basé sur une traduction de I'échelle
IMI (Intrinsic Motivation Inventory) qui a déja ététilisée pour évaluer I'expérience
subjective de participants par rapport a une détindalisée lors d’expérimentations (Deti
al., 1994 ; Ryan, 1982). Cette échelle présente iaitigint I'évaluation de 7 dimensions
différentes (45 items) qui sont toutes reliées @ntaivation du participant pour réaliser la
tache. Nous avons fait le choix de nous intéressemng de ces dimensions (effort/importance,
intérét/plaisir, stress/pression, valeur/utilitérquee, compétence percue) et d'utiliser trois
items pour chacune des ces dimensions. Le tabl8apr&ente un exemple d’item pour
chacune des dimensions évaluées dans le questienAaia fin du test, les participantes
devaient donc répondre au questionnaire en prédcsguoel point elles étaient d’accord avec
chaque item proposé en utilisant une échelle esimgallant de « pas du tout d’accord » (1)

a « totalement d’accord » (7).

Tableau 23 : Exemples d'items pour chaque dimersiatuée par le questionnaire

DIMENSION EXEMPLE D'ITEM

Effort/importance Cela me tenait a cceur de réaliser ce test correctement
Intérét/plaisir J'ai trouvé ce test ennuyeux

Stress/pression J'étais détendue en réalisant ce test

Valeur/utilité pergue J'ai I'impression d'avoir été utile en participant a ce test

J'ai le sentiment de ne pas avoir été capable de faire correctement ce

Compétence pergue test

Nous avons donc comparé les données récoltées pai$ de ce questionnaire lors du
test de choix expérimentaux (116 sujets) et lordedti d’authenticité (122 sujets). Ainsi, le
tableau 24 présente les scores moyens obtenus gimgque dimension selon la tache
expérimentale effectuée par les sujets: le testutbenticité ou la tache de choix
expérimentaux. Bien entendu, ces résultats sonér@dpe avec précaution dans la mesure ou
les propriétés psychométriques du questionnair@étenpeu étudiées. Par ailleurs, les données
obtenues pour les deux types de tests ont ététéésopour deux groupes de participantes
différents, ce qui rend difficile la distinction tea I'influence de la tache et l'influence du
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groupe de sujets sur les scores. Cependant, cegemuooncernant la facon dont les sujets ont
expérimenté les deux types de tests aboutissehiséeprs informations qu’il convient de
mentionner.

Tableau 24 : Notes moyennes et écart-types obfmmurschaque dimension selon le protocole de test et
résultats des tests de Student

Test Test de choix tde
d'authenticité expérimentaux Student p-value
Effort/importance 5,37 (1,54) 5,61 (1,76) 1,88 0,060
Intérét/plaisir 5,11 (1,69) 5,51 (1,71) 3,13 0,002
Stress/pression 1,91 (1,29) 1,62 (1,33) 2,89 0,004
Valeur/utilité pergue 4,04 (1,97) 4,47 (2,00) 2,94 0,004
Compétence pergue 4,16 (1,87) 4,93 (2,11) 5,09 < 0,001

La tache d’authenticité semble avoir été vécue ditficilement par les sujets que la
tache de choix expérimentaux. En effet, les sugetssont sentis plus compétents, plus
satisfaits de leur performance dans la tache dex chee dans la tdche d’authenticité. En ce
qui concerne le plaisir a réaliser la tache etintérét, le test de choix semble également plus
performant que la tache d’authenticité. Contrainein@ece que nous aurions pu imaginer, les
participantes se sont également senties plus witegparticipant au test de choix qu’en
participant au test d’authenticité qui présenterfami un enjeu plus important et des
conséguences sur du plus long terme que le tedtaie. L'effort fourni par les participantes
pour réaliser correctement la tache d’authentisigéait également moins important que
I'effort fourni pour réaliser la tache de choix éxmentaux. Enfin nous observons que les
participantes étaient plus nerveuses pendant ketd@uthenticité que pendant la tache de
choix expérimentaux. Cette dimension, contrairenant quatre autres, serait un prédicteur
négatif de la motivation intrinséque. Nous retrauw@eut-étre ici le facteur de stress lié aux
conditions d’enquétes propice a la manifestationsdtisficing (Esposito et Jobe, 1991).
L’amorcage négatif préalable a la tache d’authéétiest probablement en cause dans la
manifestation du stress chez les participantesétegide ne pas réaliser correctement le test.
Il serait particulierement intéressant de testepdasibilité d’amorcer émotionnellement les
sujets de maniere positive plutdt que négative @disupprimer ce stress.

L’analyse globale de I'ensemble des réponses auxebds par ACP (résultats non
détaillés) met en évidence une dimension regroupateéms qui pourrait étre attribuée a la

mesure de limplication du participant dans le .tdst note moyenne obtenue sur cette
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dimension pour le test d’authenticité (moyenne524,SD = 1,84) est significativement (t =
4,98, p < 0.001) moins élevée que la note moyenienae pour le test de choix
expérimentaux (moyenne = 4,99 ; SD = 1,90) ce quifionerait donc une implication
générale moins importante des participantes daté&che d’authenticité que dans la tache de
choix expérimentaux. La mise en évidence de cetreermsion d'implication dans notre
guestionnaire de motivation intrinseéque est tofaitiprometteuse. En effet, nous espérons
pouvoir valider cet outil et l'utiliser afin d’évaér la qualité d'un protocole de test
consommateurs. Il serait ainsi intéressant de fareduer cette échelle d'implication par des
sujets dans le cadre des autres protocoles misugreadans ce travail (test en salle, test a
domicile, test situationnel et test avec activatiena mémoire épisodique du participant).

[1.2 - PROTOCOLE ORIENTE « IMPLICATION » A PRIVILEGIER SELON LE CAS D 'ETUDE

Comme dans le cas des propositions méthodologimiiEstées « situation », la mise en
ceuvre pratigue du test de choix ou du test dadttigh suppose quelques conditions

spécifiques qui en font des méthodes a appliques acas de problématiques différentes.

[1.2.1 - Le test d’authenticité

Le protocole du test d’authenticité a été applinaér la comparaison de deux produits.
Sa mise en ceuvre lors de la comparaison de pludedr produits reste possible mais
entrainerait la dégustation d’'un nombre d’échamtslimportant si nous souhaitons conserver
'analyse des données basée sur la théorie dddatabd du signal qui suppose un minimum
de répétitions de chaque produit.

Par ailleurs, si les produits sont tres difféeremssiellement, 'utilité des répétitions reste
a prouver étant donné que les sujets, une foidsgariront identifié un des produits comme
étant « authentique », répondront probablement al@are cohérente a toutes les répétitions.
Dans le cas de la comparaison de deux produitdifi&ents visuellement, nous pourrions
conserver l'implication du participant par 'amoggaaffectif négatif puis poser uniquement
(sans répétition) une question sur I'identificataes deux produits comme étant authentiques
ou non. Cependant, cette simplification du proteaeiste a tester et diminuerait grandement
la richesse de l'information récoltée.

Ainsi, je pense que le protocole du test d’autl@étique nous proposons dans ce
travail doit étre utilisé dans le cas de produiteches sensoriellement comme lors de
problématiques de réduction de colt et de rénavad® produit. Par ailleurs, ce type de

protocole serait particulierement approprié danscdglre de I'étude de la fidélité des
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consommateurs envers une recette. Enfin, les prltigues d’innovation de rupture
pourraient également étre enrichies par de telbemées d’authenticité qui permettraient de

vérifier 'adéquation entre un concept et difféentecettes proposees.

11.2.2 - Le test de choix expérimentaux non-hypotlgies

Comme nous l'avons précisé dans larticle concedrnkn protocole de choix
expérimentaux, nous conseillons I'utilisation d'ws@uence de troc basée sur la réduction de
la quantité du produit préféré apres une vraietabotadu lot du produit préféré. Encore une
fois, ce protocole a été développé dans le cadia demparaison des performances de deux
produits. Ainsi, 'adaptation de ce protocole dgt tela comparaison de plus de deux produits
reste a réaliser. Cette adaptation nécessiterat anganisation identique aux tests de
comparaisons par paires multiples avec un planrégeptation en blocs incomplets dans le
cas d’'un grand nombre de produits. Ainsi, le pgréict serait confronté a plusieurs séquences
de trocs pour différentes paires de produits dirdrait au sort a la fin de la séance la
proposition effective indiquant le lot de produiea lequel il repartirait.

Cette méthode de choix expérimentaux suppose lsilplite de distribuer un grand
nombre de produits ce qui complique son utilisatdans le cas de problématiques de
réduction de co(t, de rénovation ou d’extensiogaleme dans la mesure ou cela nécessite la
production d’'un grand nombre de produits pilotes.r&vanche, cette méthodologie semble
tout a fait adaptée pour comparer les performancganoleptiques de produits concurrents
disponibles sur le marché.

Par ailleurs, la nature des produits testés irgatvégalement dans la possibilité de
mettre en place une telle méthodologie. Alors geinble pertinent de distribuer au sujet une
guantité importante de denrées non périssablesfia tie la séance, il serait nécessaire de
mettre en place, pour les produits ultra-frais,syatéme colteux de distribution a domicile
des produits « gagnés » par le sujet. Une auttgtieolpour appliquer cette méthode avec des
produits frais serait de réaliser le méme typerde basé sur un échange entre des bons
d'achat de différentes valeurs pour l'un ou l'autpeoduit. Ce protocole de choix
expérimentaux reste donc encore a optimiser poaragiplicable a 'ensemble des catégories
de produits. Pour linstant nous préconisons dolutdp I'utilisation du test d’authenticité
dans le cas de problématiques mettant en ceuvrprdésits ultra-frais. L'utilisation du test
de choix expérimentaux serait en revanche plususdégpour comparer les performances de

produits non périssables.
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11.2.3 - Synthése

La figure 29 synthétise les cas pour lesquels pamsons que les deux protocoles de
test tels qu’ils sont présentés dans ce travaNgeLétre appliqués selon :

- la nature des produits (périssables ou non),

— et I'écart sensoriel entre les produits comparés.
Nous observons donc que ni I'un ni l'autre de cestqeoles ne peuvent répondre a une

problématique de comparaison de produits périssatae différents.

Ecart sensoriel entre les produits comparés

Produits proches Produits tres différents
Réduction de co(it Comparaison concurrence
Rénovation Extension de gamme

(%]

Q

D

A Test d’authenticité ?

S

o

Test d’authenticité

ou Test de choix

1]
=
=
©
o
)
=1
[7)]
[}
©
[}
=
=
-
']
Z

Non périssables

Test de choix

Figure 29 : Cadres d’application possible du testudhenticité et du test de choix expérimentaux

Enfin nous nous devons également de mentionnelwfilssation de ces deux types de
protocoles suppose la comparaison d’au moins decettes différentes et qu’ils ne peuvent
donc pas étre mis en place dans le cas de I'évaudé I'appréciation d’'une seule recette (et
in fine avec une procédure de présentation en niguagbur). Bien que ces deux protocoles
développés dans la partie exploratoire de ce frawai trouvé un accueil chaleureux de
principe, leur utilisation en routine par les inttigds est encore freinée par le désir de
capitalisation des données hédoniques qu’ils nengkent pas. Ainsi, convaincre les
utilisateurs des tests consommateurs chez Danondéméfice de ces protocoles est

aujourd’hui la délicate mission qu’il reste a acqhim
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Ce travail de recherche nous a permis de mettéviglence que les résultats obtenus en
conditions d’évaluation artificielles ne traduisgmats systématiqguement les performances des
produits dans des conditions plus réalistes de aronstion. Ce premier constat vient
appuyer la remise en question de la pertinenceeguen salle relevée dans la littérature.
L'utilisation massive de ces tests en conditioamaardisées et artificielles de consommation
par les industriels de I'agroalimentaire pour nee#tn place leurs stratégies de développement
et de lancement de produit nous laisse imaginendlaur des conséguences économiques.
Par exemple, dans notre cas, lors du projet delaig»ement concernant la réduction de la
teneur en sucre de la boisson a base de jus defrdé lait, le test en salle aurait entrainé la
décision de poursuivre les colteux travaux de dgpaiment alors que le test a domicile met
clairement en évidence que la formule testée a6 @e sucre ajouté en moins est un bon
candidat pour remplacer la formule actuelle. L'étudalisée sur les pains suédois illustre
également les conséquences économiques engendrédsspdécisions prises sur la base de
mauvais indicateurs d'appréciation obtenus par est ten conditions artificielles de
consommation. En effet, en choisissant de pénitnmarché des pains suédois, Danone s’est
heurté a un concurrent particulierement bien intglabes développeurs ont alors choisi de se
différencier de ce principal concurrent en propbosampetit pain rond alors que la forme du
leaderest ovale. Cette décision a été prise sur la Bdasgonnées hédoniques collectées lors
d'un test en salle traditionnel dans lequel cettenk ronde n’avait pas été percue comme
moins appréciée que la forme ovale. Nous avonsncigpe constaté qu’en situation d’'usage
cette forme ronde s’est finalement montrée paiéceinent peu pratique et pourrait expliquer
la difficulté commerciale a laquelle est confrontéeproduit.

L’examen de la littérature a montré que de nombraubeurs critiquent les conditions
artificielles d’évaluation ainsi que la nature de& Imesure hédonique collectée
traditionnellement en sensoriel. Cependant, ceisjeeis a I'encontre de la mesure hédonique
traditionnelle sont plus souvent le fruit de réfteys basées sur du bon sens que sur de réelles
expérimentations. Le manque de données expérimsntaincernant la mauvaise validité
externe des tests en salle dans la littératureigmbprobablement d’'une difficulté a laquelle
nous avons également été confrontés dans ce tdesita-dire l'incapacité de déterminer le
bon/vrai résultat. Dans la littérature, cette diffté a définir une méthode hédonique de
référence se traduit par l'utilisation désordonmi@eplusieurs mesures de références pour
évaluer la qualité des méthodes de test en salEn{geé consommeée ad libitum, choix d’'un
produit a emporter, appréciation obtenue sur lg l@mme,...). Par ailleurs, dans la majorité

des études qui comparent des méthodologies dehidtsmiques, nous avons observé que les
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auteurs se limitent souvent a une comparaisonashiase des résultats statistiques obtenus et
principalement sur I'appréciation globale récolt€e.travail de thése a soulevé la frustration
de comparer les méthodes sur la seule base denvetiere d’appréciation globale. Ainsi, je
pense que nous avons tout intérét a approfondifalgens de comparer les méthodes et a
trouver d’autres indicateurs de qualité que cellisés$ aujourd’hui. La comparaison des tests
en salle traditionnels et situationnels a par exemmontré I'utilité de comparer les méthodes
sur la base des questions diagnostiques qui peapgoirter une information supplémentaire.
L’appréciation globale des produits dégustés lorsedt en situation de petit-déjeuner est par
exemple équivalente a celle obtenue dans le tesalénclassique alors que les appréciations
partielles sont clairement influencées par les ttmmd d’évaluation. Mon expérience des
terrains m’a également permis de constater deérdifites nettes concernant la fagon dont les
sujets percoivent les différents types de testg@aeis ils participent. Ainsi, peut-étre devrions
nous explorer de nouveaux indicateurs de qualis&@daur cette perception du test par les
sujets. Nous nous sommes intéressés a I'implicatioparticipant dans le test mais d’autres
critéres pourraient étre envisagés comme son @tameur, le temps qu'’il passe dans la salle
ou encore la quantité d’aliment qu’il consomme @aride test.

En accord avec les nombreuses critiques faitesnaéthodes de test traditionnelles,
nous assistons donc dans le domaine de I'analys®oigelle et des études consommateurs a
un appel quasi-unanime des chercheurs pour trale®meéthodes plus fiables d’évaluation
hédonique. Cependant, alors que les chercheumsseafpde nombreuses questions sur le type
d’échelle hédonique a proposer ou encore sur ldlene facon d’analyser les données
consommateurs, nous avons finalement trouvé peurajmsitions de protocoles de mesure
radicalement différents de ceux utilisés traditiellement. La mesure hédonique est un des
domaines d’application initiaux de I'analyse serelt® et date d’une cinquantaine d’années
(Meiselmann et Schutz, 2003). Cependant, les pitigssbde recherche offertes par I'analyse
sensorielle descriptive et ses outils de mesureassez rapidement entrainé les chercheurs a
se désintéresser de la recherche méthodologiqueeicant la mesure hédonique. Ainsi,
pendant plusieurs décennies, la mesure hédonigitepéésente dans les congres d’analyse
sensorielle uniqguement dans le cadre d'études qam@s. Cependant, l'utilisation de
'analyse sensorielle descriptive par les indukstrggest rapidement révélée insuffisante pour
prendre des décisions stratégiques de développeteeptoduit et I'intérét pour la mesure
hédonique sensorielle a donc refait surface. Ethoniné l'importance de cette mesure
hédonique pour les industriels dans leur stratéigiedéveloppement, nous assistons donc,

depuis une dizaine d’années, a un regain des @aemeéthodologiques concernant cette
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discipline. Ainsi, méme si ce domaine de rechemsterelativement jeune, il est aujourd’hui
au centre des préoccupations puisqu’il concerneditié des travaux présentés lors des
congres d’analyse sensorielle comme le congrést@anglL’apport de la psychologie a ce
domaine d’étude s’est rapidement avéré nécesdair@us avons alors assisté a de nombreux
efforts afin d’introduire des concepts comme ldidgdion entre le comportement exploratoire
et 'appréciation sur le long terme ou encore le e la complexité des produits dans leur
appréciation. Cependant, l'intégration de ces ftle6odans la facon de mener les études
consommateurs reste exceptionnelle dans la reahengthodologique et méme inexistante
dans la plupart des études menées en entreprisaillears, aujourd’hui encore, I'utilisation
de la psychologie dans la recherche sur le comperte alimentaire est souvent basée sur la
théorie de I'action raisonnée (Fishbein et Ajzei79) qui suppose que les gens font des
choix rationnels et qu’ils peuvent expliquer lesoas a la base de leur comportement alors
gue, depuis une trentaine d’'années, la recherchpsgchologie a largement évolué et a
soulevé le fait que les comportements ne sontdimaht pas toujours sous contréle conscient.
Cette composante clé du comportement est aujourpdwprise en compte dans la recherche
meéthodologique sensorielle qui continue a propakss mesures attitudinales a travers des
guestionnements directs.

Alors que la recherche en méthodologie de testaronsateurs se restreint a améliorer
les outils de mesure existants principalement basésdu questionnement direct, nous
devrions maintenant nous intéresser aux méthodegjpées dans d’autres disciplines qui
s'intéressent de plus prés au comportement. Ceieoehe pluridisciplinaire est en train
d’étre amorcée comme en témoignent les intervemtida plus en plus fréquentes de
chercheurs en sociologie, en ethnologie ou enaogrenomie expérimentale qui sont invités
a venir présenter leur facon d’appréhender le cotepwnt des consommateurs lors des
congres d’analyse sensorielle. Par ailleurs, legnammes de recherche en France et a
I'étranger concernant la construction de cafétégapérimentales pour étudier les choix
alimentaires en situation réelle de consommationt galement encourageants et ont
limmense avantage de regrouper des unités de naehappartenant a differents domaines
d’études du comportement des consommateurs (écenagesstion, analyse sensorielle,
marketing...).

Dans ce travail de thése, nous avons pu illustreichesse de l'information hédonique
récoltée par I'intermédiaire de mesures hédonigueésectes (I'intention de consommation
dans une situation, le degré d’authenticité pelegpropension a échanger) en utilisant des

techniques empruntées a d'autres domaines d'étedesme les scénarios utilisés en
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sociologie, 'amorgage pratiqué en psychologie @rpéntale ou les marchés expérimentaux
provenant de [I'économie expérimentale. Cette dezni@approche s’est révélée
particulierement pertinente et je pense que lescblears ainsi que les industriels devraient se
pencher sérieusement sur la fagcon d’introduireapgsoches d’économie expérimentale dans
leurs études consommateurs. Bien entendu, d’apiséss de mesures hédoniques restent a
étudier. Les mesures d’observation seraient pampbe une voie a explorer et plus
particulierement dans le cadre de la mesure desigamoEn effet alors que ces méthodes de
mesure non-verbales étaient peu utilisées comptede la difficulté de leur mise en place et
du recueil fastidieux des données, le développenwnttils informatiques facilite
aujourd’hui leur utilisation. Ainsi, les mimique$gs gestuelles ou encore les temps de
réaction (de réponse) des sujets pourraient étygrét@eux indicateurs d’appréciation ou de
certitude des sujets dans leur réponse. La rechaerarketing peut également étre riche de
propositions méthodologiques notamment en ce quocexme la facon d’appréhender les
attentes et la satisfaction des consommateursffen kes frontiéres entre les professionnels
du marketing et ceux de l'analyse sensorielle @&abbrincipalement par des formations
d’origines différentes (sciences humaings sciences « dures ») ont contribué a nous faire
perdre de vue que l'objectif de ces deux domainésides est identique. Le rapprochement
de ces deux cellules de travail dans certaines@mges est en ce sens plutdt encourageant.

Il semble donc que de nombreuses portes restantra afin de découvrir de nouvelles
facons de mener les études hédoniques pour acaédginion du consommateur. Le travail
réalisé lors de cette thése a cependant mis errdadla difficulté d’adapter les méthodes
relevées dans la littérature & une application strélle. Ainsi, alors que les méthodes
proposées sont souvent testées avec des espadaggoaricaturaux qui mettent en jeu des
produits de catégories différentes, la recherchiboa®logique en test consommateurs devrait
se pencher plus souvent sur I'apport de ces méshddes le cadre des problématiques
rencontrées en entreprise c'est-a-dire la comparaisle produits plutbét proches
sensoriellement. Par ailleurs, plutét que de ndosrer et de condamner les entreprises qui
ne mettent pas en ceuvre les recommandations mélgaylees que les chercheurs proposent,
il devient également indispensable, lors du déymament de nouvelles méthodes de garder a
I'esprit leur application industrielle avec toufes contraintes budgétaires et logistiques que

cela suppose.
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