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Résumé

De nouvelles variétés de couleurs de carottes ¢b&m) jaunes, roses et violettes) ont été
utilisées lors de tests expérimentaux. Les anomale la théorie de la décision (disparité
CAV-CAP, phénomene d’inversion des préférences)etmuvent bien dans le cas de

décisions alimentaires, mais le CAP s’avere uneungeBable du comportement d’achat du

consommateur. Nous concluons que les carottestdaret jaunes pourraient étre introduites

sur le marché, contrairement a celles roses oett&d.



L’étude de nouvelles couleurs pour les carottesiiestnjeu économique important. En effet,
si la carotte est en quantités le second |égumd-rance, tant du point de vue de la
consommation que de la production et dans les das»apres la tomate et devant la salade,
elle reste peu valorisée et se vend ainsi deuxais! fois moins chére que la tomate au kilo.
La raison est simple : la différenciation est qoesit inexistante, avec une seule couleur,
orange, et un calibre uniforme. Cette uniformitétcaste avec les différentes gammes de
tomates ou de salades. Commercialiser de nouvagldsurs pourrait ainsi valoriser la filiere
carotte. Notre premier objectif est ainsi d'évalugr ces couleurs trouveraient des
consommateurs potentiels.

Notre second objectif est dans I'esprit du tradailFévrier et Visser (2004) : mesurer les taux
d’'incohérence avec la théorie, puis en recherasefdcteurs explicatifs. Nous allons établir
si des anomalies connues, la disparité entre les d& vente et d’achat ou encore le
phénomeéne d’inversion des préférences, sont olsemd@ns le cas des choix alimentaires.
Ensuite, nous établirons quels facteurs expliquestcomportements.

Nous expliquerons d’abord pourquoi les choix alitages peuvent étre révélateurs des
contradictions de la théorie de la décision. Uris fes hypotheses posées, nous décrirons la
méthode employée, avant de décrire les résultats,fagont ensuite I'objet d’analyses

économeétriques pour faire ressortir les facteusificatifs.

1. Les prix annonceés sont-ils fiables ?

La question de cette section semble étrange lorsgneconduit une expérimentation. En
effet, la méthode de I'économie expérimentale peéermustement d’éviter le biais

hypothétique, en poussant les participants a imdidgur prix réel. Pour ce faire, on leur
affecte un budget réel et on met en place un systémincitant a donner leur vrai prix. Quel

gue soit ce systéme, et nous en utiliserons I'enxdici, I'objectif est de montrer aux sujets



gu'’ils seraient perdants en indiquant un prix défé, a la hausse ou a la baisse, de leur vrai
prix.

Cependant, les éventuels biais ne sont pas dumatteode expérimentale mais suggérés par
guelques grands résultats de I'économie expérineenta théorie de la décision face au
risque a été, depuis la seconde guerre, confrantéee avalanche de contradictions. Nous
allons dans un premier temps rappeler cet histergpur I'appliquer aux choix alimentaires
et poser des hypothéses.

1.1. Revue des contradictions de la théorie dézisio

Avant tout, de quelle théorie parle-t-on ici ? ba&drie de I'espérance d'utilité (EU), théorie
standard des choix risqués. Pourquoi celle-ci @éPgue I'achat d’un bien alimentaire est une
« loterie » : I'aliment peut étre bon ou non, ses@ver ou non, et méme étre toxique ou non.
Ainsi, la plupart des expérimentations portentlauqualité des produits alimentaires, terme
qui recouvre de nombreuses notions dans la litteratais a un sens particulier dans ces
expeériences : les biens alimentaires y sont amalgsgnme des biens ayant différentes
caractéristiques (goQt, conservation, sécurité..njt dexpérimentateur entend mesurer les
valeurs. Par exemple, Combris et al. (2007) conmpdes consentements a payer (CAP) pour
différentes péches « Rocha » (une variété portepaisnt le golt (mesuré de maniére
sensorielle et par la teneur en sucre) et le nideagertification (origine, signe de qualité
d’'un distributeur) varient. lls concluent que lelgocompte plus que la certification,
conclusion importante dans un contexte ou la ptuges études cherchent a mesurer la valeur
des différentes certifications.

La théorie EU a été émaillée de contradictions mpivent étre des paradoxes (situation
incohérente avec la théorie) ou des anomaliesaf®ituincohérente avec les modéles usuels,
dans le cadre de la théorie). Plus concréetemenpdeadoxes sont de décisions incohérentes

avec I'EU alors que les anomalies sont incohéreates I'hypothése usuelle d’aversion au



risque, dans le cadre de I'EU.

<Figure 1 pres d’ici>

La liste exhaustive de ces contradictions, listess la figure 1, est impressionnante. A peine
la théorie EU démontrée (1947), il était montréetje’ ne pouvait expliquer la coexistence du
jeu (golt du risque) et I'assurance (aversion p@uisque) qu'au prix d’'une fonction d'utilité
localement convexe et donc avec une forme peutiveuil948). Pire, les paradoxes d’Allais
en 1953 (un double choix - I'un entre une somme giiune loterie, et le second entre deux
loteries reconstruites a partir des deux optionpréumier choix - incohérent avec la théorie
EU) et de I'électeur rationnel en 1957 (la prohgbild’influencer le scrutin étant
infinitésimale, un électeur comparant le colt etvdintage du vote devrait s’abstenir)
contredisent 'EU, quelle que soit la fonction dité. Parallelement, la généralisation de
'EU en EU subjective, soit avec des probabilitdsonnues, en 1954 (Savage) a mené au
paradoxe d’Ellsberg en 1961 (tout comme le paradb&#ais, un douche choix incohérent
avec I'EU subjective).

Et les psychologues ont pris le relais. 1967 a axaipre le premier (Coombs et al.) d’'une
longue liste de travaux montrant que le consenteémermendre (CAV) est significativement
supérieur au CAP, observation incohérente avecddete microéconomique standard. A
partir de travaux menés indépendamment LiechtensteSlovic, puis Lindman ont montré
en 1971 que deux méthodes différentes de révéldesnpréférences, le prix annoncé ou le
choix entre options, peuvent étre incohérentespullblication d’'une somme de résultats
contradictoires avec 'EU par Kahneman et Tvergkyl 879 a définitivement enfonceé le clou,
et ouvert le champ a de nouvelles théories (vaievaie de Starmer, 2000), la principale étant
la théorie des perspectives proposée dans le maitle.aKahneman et Tversky préciseront
en 1991 la notion d’aversion aux pertes (en temigsité une somme perdue a plus de poids

gue la méme somme gagnée) déja apparue dandd¢aitid 979.



Les économistes se sont alors ouverts a la pdssiddiine rationalité élargie et ont alors eux-
mémes identifié des nouvelles anomalies. En 198&hr& et Prescott ont mis en évidence
I'énigme de la prime de risque : les valeurs ob&esvdes rendements des actifs n’étaient
conciliables avec le modéle EU qu’au prix d’uneraian relative pour le risque de I'ordre de
30, autrement dit une fonction d’utilité concaveagérément incurvée. La méme année,
Thaler donnait un exemple de CAP dépendant du xtntelors que les données
microéconomiques (revenus, préférences) sont lesa®é les sujets assoiffés sont préts a
payer environ deux fois plus une biere fraiche eheans un hotel de luxe par rapport a
lalternative dans un petit supermarché. Un desreautleaders de I'économie
comportementale, Rabin, démontrera enfin en 20@0I'ypothése usuelle d'une fonction
d'utilité concave, correspondant a de l'aversiorurpte risque, conduit a des résultats
impossibles. La concavité de la fonction d’utiligd,elle explique I'aversion pour le risque
pour les petites sommes, ne I'explique plus posigiandes sommes, comme dans le cas de
'assurance, ou elle devient quasi-linéaire. Il fisufle tracer une fonction d'utilité
logarithmique pour s’en convaincre. Et inversemsntine fonction explique I'aversion pour
le risque pour de grandes sommes, elle est quesiHe pour les petites sommes. C'est
I'hypothése d’intégrer la richesse finale dansolaction d’utilité qui est mise a mal et suggére
de travailler sur les valeurs différentielles pagpport a une valeur de référence (par exemple
le revenu initial) comme suggéré par Kahneman atrsky et largement pratiqué par les
économistes menant des expérimentations.

Que retirer de cet historique ? Rappelons queokmftion la plus compléte concernant les
choix alimentaires est le CAP, notamment par rapaorchoix qui n'indique pas le prix de
réserve. C'est aussi le prix psychologiqgue en nanfge Cependant, dans la réalité, le

consommateur fait des choix : acheter ou non. lEeride des résultats vus remettent en



cause I'EU mais deux anomalies posent le problémeliais éventuel en mesurant le CAP :
le phénoméne d’inversion des préférences et ladispgCAV-CAP.

1.2. La mesure du CAP est-elle fiable ?

Cette question a été trés souvent posée pour Eaations contingentes (biais stratégique,
hypothétique...), les tenants de cette approcheutiéste étant en retour dubitatifs face aux
résultats de I'économie expérimentale, qui leuapiarne méthode tres particuliére. Mais la
guestion posée ici est plus générale que cela. Blenrla comprendre, il faut exposer : (1) la
disparité CAV-CAP et (2) le phénomene d’inversi@s gréférences.

(1) La disparité CAV-CAP

Depuis 40 ans, une somme de résultats ont confietté disparité. Pourtant, si les biens
évalués sont marginaux par rapport au revenu linite qui est le cas dans toutes les
expeériences rémunéreées, I'effet revenu devrait @ieesi-nul, et, si il existe des substituts, le
CAP devrait tendre vers le CAV. Sayman et Onci2006) ont ainsi repris les 164 études
existantes, et trouvé une valeur médiane de I'adér@ pour le ratio CAV/CAP, soit la valeur
supposée par Kahneman et Tversky pour le poidspddss relativement aux gains. La
diversité est tres grande, allant de quelgues take @atio est inférieur a 1 (donc le CAP
supérieur au CAV), a des valeurs du ratio irraisdmes, jusqu’a plus de 100. Cependant, il y
a une concentration du ratio puisque 85% des rabas compris entre 1 et 7. A I'aide d’'une
méta-analyse, les auteurs expliquent ces variatpars différents facteurs favorisant la
disparité CAV-CAP : l'absence de substituts, I'alise de prix de marché connu, une
responsabilité dépassant la simple consommatiovir@@mement, éthique, santé...)... Plott
et Zeiler (2005) ont construit un protocole inctties sujets a « comprendre » que les CAP et
les CAV devraient se rapprocher : la disparité aligfi mais au prix d’'un protocole tres lourd.
Concernant les produits alimentaires, notre hysmhde départ est que ce ratio augmente

lorsque les produits sont moins connus. En effepllipart des expériences visant a mesurer



les préférences des consommateurs pour des praalinientaires étudient des produits
nouveaux ou peu connus des consommateurs (sigripgltie€, nouvelles variétés...).

(2) Le phénomene d’inversion des préférences

Comme le précédent, ce phénomeéne a été mis a qaurl@ premiere fois sur des choix
risqués, avant d’étre étendu aux choix intertemp@eméme certains. Dans une expérience
typique, deux loteries d’espérance de gain prosbes utilisées, offrant respectivement une
forte probabilité de petit gainP] et une petite probabilité d’'un gain importar$).
Théoriguement, il y a deux moyens pour savoir gubdterie est préférée : demander les
CAV pour chacune ou faire choisir directement efgsedeux. Simplement, le CAV donnera
plus d’information. C’'est comme pour savoir leqdeldeux objets est le plus lourd : on peut
les peser chacun ou utiliser une balance a plateaux

Slovic et Lichtenstein (1971) ont montré que lessgenajoritairement affectent un CAV
supérieur a$ et choisissentP, résultat confirmé par Grether et Plott (1979).tt€e
contradiction questionne la fiabilité des étudesrkeiing ou économiques car elles se
focalisent sur le CAP, pour avoir le maximum d’imfaation, alors que la consommation se
fait par des choix.

Nous établirons s’il y a un biais systématique etes CAP et les achats, ainsi qu’entre les
CAV et les ventes. Notamment, nous pensons, paakgie avec le phénoméne d’inversion
des préférences, que les sujets auront tendaned@ser plus les produits nouveaux mais

acheter les produits mieux connus.

2. Le protocole expérimental : objectifs et méthode
Une expérience de choix en laboratoire a été émlafin d'étudier le comportement des
consommateurs de biens alimentaires. Le protocéke @oncu pour répondre aux questions

suivantes :



1) Les CAV et CAP ont-ils des valeurs proches ?

2) Les prix (CAV et CAP) et les choix binaires repréeat-ils les mémes préférences ? Par
exemple, un consommateur est-il réellement précheetar un produit au prix qu'il a
annonce ?

Pour répondre a la premiére question, les partitipant été divisés en deux groupes,

interrogés respectivement sur les achats et letesebes tests ont été effectués ensuite pour

comparer les CAV d’'un groupe avec les CAP de la@@nalysdetweeh Pour répondre a la
deuxiéme question, un programme a été concu pderndi@er les questions a partir des
choix précédents. Par exemple si une personne édam CAP de 1,5 €, quelques minutes

plus tard, elle doit répondre a deux questions-eks préte a acheter le produita 1,4 € ? Et a

1,6 € ? Ces réponses sont analysées pour testesentement I'existence d’'une incohérence,

mais aussi la direction la plus fréquente de adli@nalysewithin).

2.1 Les produits

Des carottes de différentes couleurs ont été awigour cette étude. En plus de I'enjeu
économique et le potentiel important de diversifwa I'étude de ces carottes a un autre
intérét : il est possible d’avoir un grand nombre whriétés, avec différents degrés de
familiarité pour les consommateurs. Ceci nous pemeecomparer la cohérence des choix
dans le cas d'un produit banal et familier avecds d'un produit de méme famille mais
nouveau pour les consommateurs.

Nous avons eu a notre disposition, des variétéemmes de couleurs différentes, associées a
des qualités gustatives différentes. Toutes lestiem proposées ont été cultivées dans les
mémes conditions a l'Institut national d'horticuéu(INH). Les carottes ont été récoltées,
lavées et mises dans des sacs de un kilogrammglla de I'expérience, pour assurer une
fraicheur maximum. Les variétés cultivées étaieahge, blanche, jaune, rose et violette. Ce

sont toutes des variétés traditionnelles. Cependamarotte orange est le produit que I'on



trouve presque invariablement, c’est donc un baemgple de produit parfaitement familier.
Les quatre autres types de carotte, n’existenbpaont rares dans le commerce. Les carottes
blanches, jaunes et roses ont un aspect plus pibeHa carotte orange. En revanche, la
carotte violette posséde un aspect nouveau avepametres foncée et une coeur jaune. Ce
dernier type peut étre considéré comme une var@sépeu familiere et donc la qualité et le
prix de marché éventuel sont plus incertains peargarticipants. Ces produits sont donc
différents au niveau de degré de familiarité pesrparticipants.

2.2 Les participants et les sessions

Les participants étaient principalement des étudiahavaient été recrutés par une annonce,
ou nous avions précisé gu'il s’agissait d’'une eigrire de choix individuel durant laquelle il
était possible d’acheter des carottes, le gainrmim était de 10 € et la seule condition pour
la participation était d’aimer les carottes. 64tipgrants ont été invités a participer a l'une
des quatre sessions d’'une heure environ, deux étargtacrées au prix d’achat, les deux
autres au prix de vente. Toutes les sessions diglela méme journée. L’age moyen, autour
de 21 ans, était le méme dans les deux groupgavait plus (79%) de filles dans le groupe
achat que l'autre (53%). lls ont annoncé en moyammeébudget global d’environ 370 €
(probablement pour beaucoup non compris le logempesten charge par la famille), dont

110 consacrés a I'alimentation.

2.3. Mécanisme incitatif

Pour révéler les prix de réserve, nous avons éfilisnéthode dite BDM (Becker, DeGroot et
Marschak, 1964). Méme si, a l'origine, le mécanidEM a été utilisé pour obtenir le prix
minimum de vente, il est aussi facile et intuitd Hutiliser pour obtenir le prix maximum
d’achat. Cette méthode est théoriquement «sans shiate qui signifie que la stratégie
optimale pour chaque participant est de révélensanprix de réserve. Le principe de cette

procédure est le suivant : les sujets offrent ildigllement un prix d’achat (ou vente). Un



prix aléatoire est ensuite tiré au sort, et com@réc le prix proposé par le sujet. Les
individus qui ont proposé un prix plus grand (pptit) que ce prix choisi au hasard, vont
acheter (vendre) le bien, et le payer au (recdediprix tiré au hasard. Les autres ne peuvent
pas acheter le bien (gardent le bien).

Nous avons choisi cette méthode pour les raisonarses :

1) C’est une méthode intuitive qui peut étre cordpaaivec des situations du monde réel :
c’est comme si vous vous prépariez a une transastins connaitre le prix du produit, le prix
effectif de la transaction sera pour vous une ieter vous effectuerez, ou non, I'échange en
fonction de votre prix de réserve.

2) Dans cette méthode, la taille de groupe n'‘agdiefet sur les chances de gagner et les
participants ne sont pas en compétition entre eux.

3) Il n'est pas possible pour les participants dfgtdr un comportement stratégigue consistant
a proposer des prix tres faibles pour diminuerrig gagnant, comme cela pourrait arriver
lors d’enchéres.

Le principal inconvénient du mécanisme BDM est@alexité au premier abord, ce qui est
accentué pour les gens, et ils sont nombreux, wfuile mal avec les calculs de probabilités.
Il faut, c’est ce que nous avons fait, leur exphiglonguement leur intérét de révéler leur vrai
prix avant I'expérience et leur faire comprendre tpitirage au sort ne nécessite pas de faire
le moindre calcul.

2.4. Déroulement de I'expérience

L'expérience a eu lieu en décembre 2005 au labiegatbanalyse sensorielle de I'Ecole
supérieure d’agriculture, a Angers.

Dés l'arrivée des participants, nous avons expligudéroulement de I'expérience pendant
dix minutes. Ainsi la méthode BDM, et les raisormiples quelles la meilleure stratégie

consiste a révéler ces vraies préférences, ongxgikiquées a l'aide de la projection d’'un



schéma et plusieurs exemples. Aprés cette exglicates participants sont entrés dans le
laboratoire équipé de postes isolés. Cing carateesouleurs différentes étaient déposées
devant chaque poste. Nous n'avons pas présentdiffésents types de carottes pendant
I'explication du déroulement de I'expérience pouwiter que les réactions de certains
participants n'influencent les choix des autres.

Le questionnaire a commencé par quelgues questomsles caractéristigues socio-
économiques des individus et leurs habitudes decromation. Ensuite, un écran contenant
10 choix entre deux loteries a été présenté. Liestavant présentait les mémes choix, mais
ou des pertes avaient été substituées aux gaisgjuestionnaires ont pour objectif d’estimer
le degré d’aversion au risque des individus selfmméthode largement utilisée en économie
expérimental depuis que le protocole a été misaaut par Holt et Laury ( 2002). Le résultat
nous permettra d’établir ou non, un lien entre dimion au risque de l'individu et ses

décisions.

Les questions sur les carottes ont été présentédéimie traitements correspondant a trois

conditions d'information. Chaque traitement comptmis étapes :

= Etape 1: les notes. Chaque participant a donnénateeentre 0 (« n‘aime pas du tout »)
et 10 («j'aime beaucoup ») a chacune des 5 carottes

= Etape 2: les prix. Cela consiste a donner un praximum d’achat pour le produit
proposé (groupe achat) et le prix minimum de veoigr céder au produit en question en
supposant que le participant le possede déja (greaipte).

= Etape 3: Les choix. C’est la décision d’achetenon un produit & un prix donné (pour le
groupe CAP) ou la décision de vendre ou non unyt@dun prix donné (pour le groupe

CAV).
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Les prix proposés lors des choix (étape 3) étaialculés a partir des prix de réserves donnés
(étape 2). Chaque prip induisait deux questions de choix : acheter (vendmux prix

suivants :
- pplus dix centimes
- p moins dix centimes.
Ainsi, a partir des cing questions de I'étape 2jsnavons 10 questions a I'étape 3.

Lors de chaque étape, les questions sont préseetéesdre aléatoire. La figure 2 nous
permet de mieux comprendre le déroulement de lesipée.
<Figure 2>
Les 3 étapes ont été répétées lors de trois tramtarsuccessifs qui correspondent a des
conditions d’'information différentes.
= Traitement 1 : la seule information disponiblel@spect visuel des produits.
» Traitement 2 : au début, chaque participant retawaicarton contenant I'information
suivante :
« Toutes ces carottes de différentes couleurs dest anciennes variétés
frangaises ou des variétés cultivées dans d’autgsns du monde. Ce sont
des variétés classiques, obtenues sans aide desclhimlogies. La couleur
différente est due a la présence naturelle de réifits pigments,
(caroténoides, anthocyances), qui ont de plus ugrén pour la santé
humaine grace a leur effet sur la prévention deadigs cardio-vasculaires
ou de cancers (effet antioxydant). »
» Traitement 3 : au début, les participants ont nagel rondelle crue de chaque carotte afin
de les godter.
A la fin de chaque session, toutes les réponsegtnimprimées. Chaque participant a

récupéré sa feuille de réponse et a tiré deux msnér
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»= Le premier numéro entre 1 et 10 déterminait larietgui va étre effective ;

» Le deuxieme numéro entre 1 et 45 déterminait |stiue relative aux carottes qui va étre
effective.

Pour les loteries, la loterie choisie par le pgtint a été jouée. Pour les questions relatives

aux produits, il y avait deux cas :

1) Si c’était un choix, il était alors effectué. Patemple si le participant avait choisi
d’acheter le produit, il 'achetait et payait lexpproposé.

2) Si c’était un prix, la méthode BDM était mise envoeu La décision est alors réalisée en
comparant le prix de réserve du sujet et le peatalire (tiré par le sujet).

Les participants ont recgu :

- 10¢€,

plus ou moins les sommes gagnées ou perdues Bietddes,

plus ou moins les sommes payées ou recues loectass ou des ventes,

plus, éventuellement, le produit acheté ou conservé

3. Les résultats

Un résumé des résultats des prix de réserves, lpswring carottes et les trois conditions
d’'information, est présenté dans la figure 3. Nausxposons pas ici les notes: leur
comparaison avec les prix de réserve fait I'objenarticle a part (Javaheri et al., 2008).

<Figure 3>
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Nous voyons gue la carotte orange est la plus ajgerda carotte violette, la moins. Il y a un
marché potentiel pour les carottes blanches, jaghasses, mais pas les violettes. Nous
observons aussi que le fait de golter a un plusifgpact sur les prix que I'information
scientifique, contrairement a d’autres études @a@mple Jaeger & Harker 2005), mais dans

le sens de I'observation de Combris et al. (2007).

3.1 Disparité CAV-CAP

La difféerence entre le CAV et le CAP est significatseulement en troisieme étape pour les
carottes jaunes, roses et violettes. L'explicatsh la suivante : les sujets du groupe CAP
considérent le produit pour leur propre consommatizans ce cas, apres la dégustation, si le
golt n'est pas apprécié le CAP baisse. En revarehgroupe CAV envisage de vendre le
produit, la consommation n’est donc pas considda@s un premier temps. Ainsi, méme si le
sujet n'apprécie pas le godt, son CAV ne baisseesuipas.

La disparité est ici moins nette que dans la plupas études. Plus précisément, elle
n'apparait pas pour les carottes oranges, peweniamt pour les carottes les plus proches des
oranges, blanches et jaunes, et nettement powscies plus étonnantes, les roses et les
violettes. Cela conforte notre hypotheése : la digpaCAV-CAP augmente avec la

méconnaissance des produits.

3.2 Cohérence des choix

La comparaison des prix de réserve et des décislathat ou de vente en fonction du
groupe, permet de tester le degré de cohérencgugits. Chacun a au cours du questionnaire
30 tests car il y a 30 choix (cing couleurs, foms étapes, fois deux prix calculés, a la hausse

e a la baisse.
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Par exemple, un individu qui a annoncé un CAP dé fdour un sac de carotte, devrait
accepter de l'acheter a 0,9 € ensuite, sinon desbhérent. Il peut y avoir 4 types

d’'incohérences, a I'image de I'exemple ci-desss. lésultats sont résumés dans la figure 4 :

<Figure 4>

Le taux d’incohérence globale est de 25%, mais fatsavec les couleurs nouvelles, celui
des carottes orangers étant de moins de 20%. Geglabal cache des disparités. Les
résultats sont plus clairs et tranchés pour lesegegue les achats, ce qui rejoint les
expériences faites sur I'inversion des préférentaplupart des études se sont focalisées sur
les ventes, ce qui est le cadre standard de ceoptéde. Les résultats dans le cas des achats
sont généralement moins clairs, a I'image de téetinitial de Liechtenstein et Slovic (1971).
Nous voyons clairement qu'il est trés rare (9% chess que les gens refusent de vendre a un
prix supérieur a leur CAV mais vendent souvent (3@86 cas) a un prix inférieur a leur

CAV : au total, cela suggére qu’ils ont annoncédtV surestimé.

Dans le cas des achats, le taux d’'incohérencégstdment supérieur (29%) quand le prix est
augmenté que lorsqu’il est diminué (25%). Cela \amnsdle sens de «/linversion de
l'inversion des prix d’achat » suggérée par Cad®p1), mais sans que cette différence ne

soit significative.

4. Analyse économeétrique

Dans cette partie, nous estimons plusieurs mog&es expliquer, d’'une part, la cohérence
des choix individuels d'offre ou de demande de ttesode différentes couleurs et, d’autre
part, les prix d’achat et de vente d’'un kilogramdeeces carottes. La méthode traditionnelle
des moindres carrés ordinaires (MCO) a été utilmie plusieurs modeles. Les statistiques
des variables utilisées dans les modéles sontmigssedans le tableau 1.

<Tableau 1 pres d'ici>
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4-1 Estimation de la cohérence des choix

Des situations non rationnelles ont été observéésl@sque les prix augmentent de 10
centimes, soit lorsqu’ils diminuent du méme montdsm choix cohérent est d’acheter le
produit a un prix plus petit que son CAP est negudseter a un prix plus grand. De méme
pour la vente, la cohérence est de vendre a urppusxgrand que son CAV et ne pas vendre a
un prix plus petit. Nous faisons la somme de cdferdntes situations de cohérence ou
d’'incohérence pour les trois étapes d'informatielte(vaut ainsi de 0 a 10 car il y a choix a
chaque étape). Ensuite, cette variable de cohéestoestimée a I'aide d’'une régression sur
'ensemble les variables explicatives. Les réssilsint dans le tableau 1. Le modele a été
estimé pour tout I'échantillon, mais aussi poundesdeurs et les acheteurs séparément.
<Tableau 2 prés d'ici>

Deux variables correspondent aux jeux de Holt etry.d’une correspond a des situations de
gains possibles et I'autre a des possibilités diepPBlus la variable est élevée, moins le sujet
a d’aversion pour le risque ou pour les pertes.

Les variables suivantes augmentent significativaman probabilité de faire un choix
cohérent : appartenir au groupe vendeur, avoir ivean d’éducation plus élevé, acheter
fréguemment des carottes, avoir récemment partiip@ jeu d’'argent, I'aversion au risque
(plus de marge pour prendre le train), avoir ursrand godt du risque pour les pertes et
étre un homme. En revanche, le budget total etitedfétre étudiant de I'INH ont un effet
négatif sur la cohérence des choix.

Plus important, le fait de goQter les carottesp@t8) augmente la cohérence, alors que
linformation donnée (étape 2) n'a pas d'effet #igatif. Dans un autre modele, nous avons
remplacé les variables information et goQt parredpit des deux. Le coefficient de cette

derniére est positif et significatif : le fait delger les carottes augmente I'effet positif de
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'information sur la cohérence des choix. Les rislsont semblables lorsqu’on estime une
variable dichotomique de cohérence par un problibramé.

Pour les vendeurses résultats sont les mémes que pour I'ensedl&chantillon, sauf que

le budget mensuel et le jeu d’argent n'ont pludfdtesignificatif, alors que la réticence a
consommer des innovations a un effet significateetmégatif sur la cohérence. Le r2 du
modele estimé pour les vendeurs uniguement esgf@ué que pour les autres échantillons.

Pour les acheteurtes résultats sont les mémes que pour les vesdsauf qu'étre étudiant a

I'INH, étre une femme et la marge pour prendrgdintne jouent plus sur la cohérence, et le
budget mensuel et le budget consacré a I'alimemtatt respectivement un impact positif et
négatif sur la cohérence. Nous pouvons égalememdropier que le pouvoir explicatif de la
variance des prix des acheteurs est un peu phig f@ de 21 % pour les acheteurs contre 27
% pour les vendeurs).

En conclusion, pour ces trois échantillons, lesffadents d’information ne sont pas
significatifs alors que ceux de godt le sont : darumne information orale ou visuelle sur les
couleurs des carottes n’a pas d’effet sur la coluéreles choix. En revanche, goQter permet
de faire des choix plus rationnels. D’autre padrnp les jeux de Holt et Laury, seule
l'aversion au risque dans le cas des pertes afeh snificatif (négatif) sur la cohérence.
Enfin, les budgets n'affectent pas la cohérencevdadeurs et affectent en sens inverse celle

des acheteurs.

4. 2. Estimations du prix hédonique des carottes

La théorie des prix hédoniques (Rosen, 1974) ge didns un cadre concurrentiel d’équilibre
de long terme. Comme les prix sont tirés au seg,algents peuvent étre considérés comme
preneurs de prix et méme s’ils sont en nombre a@s$fron peut admettre que notre

expérience peut refléter une telle situation.
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Les résultats d'une régression de logarithme deéx pur lI'ensemble des variables
explicatives sont visibles dans le tableau 2. Beferces estimations sont relativement élevés
et de nombreux coefficients sont statistiquemegntiscatifs.

<Tableau 3 ici>

Pour I'ensemble de I'échantillptes vendeurs ont, en moyenne, un prix supérieald des

acheteurs. A budget total (alimentaire) donné, ummusse du budget alimentaire
(respectivement total) augmente les prix. Le peéxldnique des carottes blanches et jaunes
n'est pas significativement différent de celui desottes orange. En revanche, celui des
carottes roses est plus faible que celui des earottange, et le prix des carottes violettes I'est
encore plus. L’'aversion au risque de rater som tchminue le prix. Godlter les carottes
diminue le prix mais acquérir de l'information neodifie pas le prix. Plus les choix sont
cohérents, plus le prix augmente. Le coefficierst jdeix de Holt et Laury, pour les pertes, est
positif et significatif.

Si nous comparons a présent les résultats destéidmendes vendeurs et des acheteurs, nous
pouvons observer de tres nombreuses différenced guasigne et/ou a la significativité des
coefficients estimés. Il y a cependant quelquesdlisiohes : le budget mensuel consacré a
'alimentation, I'aversion au risque, la couleuabthe et I'information lue ne jouent pas
d’effet significatif sur les CAP et CAV. En outrée fait d’avoir déja participé a une
expeérience de ce type et la couleur violette senixdsariables qui diminuent, toutes choses
égales par ailleurs, CAP et CAV. Nous pouvons reomar que I'écart de prix d’achat entre
une carotte orange et une carotte violette estdoeguplus grand (en valeur absolue) que
I'écart des prix de vente.

Quelles sont, a présent, les différences les parsjmantes entre acheteurs et vendeurs ?

L’age augmente le CAV a taux décroissant, maidecad pas le prix d’achat.
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Le budget total augmente le CAV et ne modifie mE&€AP. Les femmes donnent un CAP
plus faibles que les hommes, mais pour le CAV yl a’'pas de différence. L'aversion au
risque, pour les gains (Holt et Laury), augmenseQAP sans avoir d’effet sur les CAV, alors
gue l'aversion au risque, pour les pertes, augnler@@V sans modifier le CAP.

Les couleurs aussi influencent différemment les @AlRs CAV. Les carottes jaunes, roses et
violette ont significativement un CAP plus petitgles carottes orange, tandis que la couleur
n'a pas d’'effet sur le CAV sauf, comme nous I'avdefa mentionné, pour la carotte violette.
Enfin, linformation a des coefficients non sigodtifs, alors que le golt affecte
négativement le CAP, mais pas le CAV.

La variable de cohérence des choix a un impactipesr le prix de vente, alors qu’elle ci
n'affecte pas les prix d’achat. Plus les choix smitérents, plus les prix de vente sont élevés.
Les prix d’achat ne sont pas affectés par la cotoérdes comportements.

Nous avons aussi supposé la présence d'un biaisdatgnéité de cette variable : la
cohérence des choix en matiére d’achat ou de \pEues’expliquer par les prix. Nous avons
donc cherché a corriger cette endogénéité posgiasle la méthode des variables
instrumentales. Les instruments choisis étaiees €tudes supérieures, la participation a des
jeux d’argent, les notes moyennes attribuées gantividus aux carottes de couleur lors des
trois étapes informationnelles et la consommatiercarottes. Cette correction a rendu non
significatif le coefficient de cohérence dans lesist échantillons et n'’a pas modifié de

maniéere significative les autres coefficients eésm

5. Conclusion
Nous avons étudié les deux principales contradistiobservées lorsque I'on cherche a
mesurer les CAP ou CAV : la divergence entre | jgie vente et le prix d’achat, et le

phénomene d’'inversion des préférences, ceci poaribtés de carottes.
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Les résultats expérimentaux ne confirment pas ifférehce significative entre le CAP et le
CAV en premiére analyse, puisque le CAV n'est sapéque de 9,8% au CAP. Cependant,
cette disparité est significative lors des estioratiéconométriques, le CAV ajoutant, toutes
choses égales, 22,7%. Cette disparité est plus fpordr les carottes roses et violettes, les plus
différentes des carottes habituelles. Cette digpagt également renforcée lorsque les sujets
goultent finalement les produits.

Concernant l'inversion des préférences, nous atans/é un taux global d'incohérence de
25%, mais nos résultats montrent une nette diftéremtre les groupes d’achat et de vente,
les résultats étant plus clairs dans ce derniela €& dans le méme sens que les études
classiques de l'inversion des préférences pouptesies (par exemple Lichtenstein et Slovic
1971) qui se sont concentrées sur la comparaisoprdede vente et des choix.

Au total, nous retrouvons les biais identifiés depune quarantaine d’années. Cependant, la
plupart des études expérimentales des décisiangmtidires mesurent le CAP (Shogren et al.
2002) : aussi, cet indicateur s’avere relativenfiable pour extrapoler les achats, ou non, des
consommateurs, car il y a des cas d’inversion déimnces mais qui se compensent. En
effet, il y a autant de gens qui n’achétent pas arix inférieur au CAP que de gens achetant
au-dessus du CAP. De plus, le CAV parait moinsastatif des préférences car les sujets,
méme apres avoir golté des variétés qui ne leisepapas, maintiennent des prix élevés.
Une explication psychologique simple peut étre @enm ce comportement: les gens
considérent lors de I'achat le produit pour lewpgse consommation, ce qui n’est pas le cas
pour la vente.

Nos conclusions sur les CAP sont donc utiles peuutur du marché de la carotte ou les
carottes blanches ou jaunes paraissent avoir Uipoéentiel. C’est un marché a développer
car la carotte reste trop peu différenciée au nivila production, méme si des gammes de

produits transformés augmentent fortement leur, gri¥mage des carottes rapées.
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Nous n'avons pas développé de modele théorique rthagiste de nouveaux modéles
comportementaux qui expliquent la disparité CAV-CAPI'inversion des préférences. La
théorie des perspectives « version 3 » développéeSphmidt et al. (2008). Cette théorie
reprend la théorie d'origine (Kahneman et Tversk979), en ajoutant I'hypothése de
dépendance des rangs de la seconde version (Tvetsk§ahneman, 1992) et ajoute
finalement que l'état de référence, peut étre unerie (par exemple je posséde un actif
risqué). A ce titre, cette théorie explique nosultdés en considérant les carottes comme
loteries car elles peuvent étre bonnes ou mauvaitsks prise en compte de ce risque peut
expliquer les biais observés. Cependant, la digp&@AV-CAP augmente lorsque les sujets
golte les carottes roses et violettes (qu'’ils n&ihpas), ce qui semble difficile a expliquer
par cette théorie qui indique dans ce cas quedas @rix devraient diminuer et la disparité

persister car elle dépend d’'un paramétre indiglavdrsion aux pertes.
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Figure 1. Historique des contradictions de la tleéBiJ
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Figure 2 - le déroulement de | 'expérience
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Figure 4. Taux de décisions incohérentes avecriesip réserves annonces
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Tableau 1-statistiques descriptives I'échantillon

Définition des variables Ensemble (N=960) Vendeurs (N=449 ) | Acheteurs (N =511)
M S M S

Vente : 1 pour les vendeurs, 0 pour les acheteurs 46,77 % - -

Femme :1 pour les femmes, 0 sinon. 65,33 % 50,11 % 7%26

INH : école de I'étudiant 67,19 % 76,61 % 58,90 %

ESA: école de I'étudiant 32,81 % 23,39 % 41,109

Autres écoles 3,13% 6,46 % 0,20 %

Etudes supérieures années d'étude apres le bac 3,48 1,28 3,37 125 9 35 | 1,28

Consommation des carottes échelle de 1 —jamais- a 5|-3,20 0,69 3,13 0,67 3,26 0,70

tous les jours-)

Achat de carottes :échelle de 1 —jamais- a 5 —tous |e&,53 0,8 2,34 0,83 2,70 0,75

jours-)

Responsable des coursedlsi oui, 2 parfois, 3 non 68,75 % 70,16 % 6261

Participation a I'expérience : 1 si déja participé a ce type28,13 % 43,21 % 14,87 %

d’expérience ?

Réticence a consommer des innovationsAvez-vous| 2,20 1,03 2,43 1,02 2,00 1,00

consommeé un produit alimentaire inhabituel ? (detud 1

—la semaine passée- a 4—plus longtemps-)

Aversion au risque : mnutes d’avance d'arrivée a la gare84,30 12,47 31,88 12,33 36,42 12,23

avant le départ du train, sans avoir acheté lethill

Connaissance des couleursl: si oui 59,38 % 56,57 % 61,84 %

Cohérence : coit avec la cohérence des choix, de 0 a 1D 5,80 91 1, 6,46 1,63 5,23 1,96

Information lue : Etapes 2 et 3 66,67 % 66,59 % 66,73 9

Produit go(té : Etape 3 33,33 % 33,18 % 33,46 %

Budget mensuel totaen e) 377,97 141,82 379,51 173,1376,61 107,09

8

Budget mensuel alimentationen €) 114,92 42,40 106,24 3591 122,55 46,0

Age (en années) 21,92 1,75 22,10 1,98 21,76 1,50

Prix : du kilo de carottes en € 1,03 0,56 1,07 0,56 0,98 550

Lprix : log du prix -0,16 0,73 -0,13 0,77 -0,20 0,70

Go(t du risque (Holt et Laury, gains) : somme des 10 14.61 1.72 14.29 1.57 14.89 1.80

loteries avec des gains : 1 pour le choix risquppar le

choix sar

Go(t du risque (Holt et Laury, pertes) : somme des 10 14.22 1.58 14.17 1.68 14.26 1.48

loteries avec des pertes : 1 pour le choix risqug&pour le

choix sar

Note 1 :note moyenne lors de I'étape 1 (sur 10) 6.16 1.061 6.20 1.27 6.13 0.84

Note 2 :note moyenne lors de I'étape 2 (sur 10) 6.56 1.21| 6.85 1.42 6.32 0.92

Note 3 :note moyenne lors de I'étape 3 (sur 10) 5.64 1.24 6.18 1.23 5.16 1.03

* M : Moyenne ou % de la modalité

* s :écart-type
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Tableau 2 :Variable expliquée : Cohérence des décisions (astmpar les MCO)

Tout I'échantillon Vendeurs

Acheteurs

Constante [1.36101 (0.948) 3.02768 (1.13) ** -2.17341 (1).66
Vente 1.72182 (0.135) **

Femme [0.43600 (0.132) ** -0.68261 (0.166) *** 0.085q0.219)
INH [0.27441 ** (0.0128) -1.10362 *** (0.23) -0.04336.186)

Etudes supérieures

0.24820 (0.044) *** 0.24848 (0.06) ™

0.28455.0B6) ***

Budget mensuel total

[0.00177 (0.0004) ** | 0.00005 (0.0007)

-0.002070@8) **

Budget mensuel alimentation

0.00153 (0.0014) 0.00310 (0.0025)

0.00561 (0.00%9)

Information lue

-0.18750 (0.13) -0.06667

-0.29412 (0.18)

Produit godité 0.39601 (0.13) *** 0.29084 (0.161) * 0.47458 (89) **
Fréquence des achats de carottes 0.55219 (0.073) *** 0.32878 (0.104) *** 0.44418.015) ***
Réticence a consommer des innovatiolis06663 (0.055) -0.3507 (0.083) *** 0.44407 (0.p8%

Pratique des jeux d’argent

0.42866 (0.102) *** 0.0892 (0.15)

-0.18224 (0.18)

Aversion au risque (marge pour

prendre un train)

0.00885 (0.005) * 0.03451 (0.007) ***

0.0027 (0.007

Go(t du risque ( Holt et Laury, gains)

[0.04197 (0.034) -0.05913 (0.052)

0.02795 (0.051)

Godt du risque ( Holt et Laury, pertes) [0.26923 (0.037) *** 0.20918 (0.049) *** 0.31592.070) ***
Nombre d’observations 960 449 511
R2 ajusté 0.2563 0.266 0.2062
Ecart-type entre parenthéses. Significatif au sdeilL0 % (*), 5% (**) ou 1% (***).
Tableau 3 : Résultats estimés des paramétres. MCO dRrix en log
Variable Tout I'échantillon Vendeurs Acheteurs
Constante -7.74342 (2.066) *** -18.42268 (2.842) *** 3.6777B.02253)
Vente 0.20875 (0.059) *** - -
Femme -0.01271 (0.054) 0.05568 (0.078) -0.22769 (0.07372
Age 0.61715 (0.173) *** 1.58849 (0.231) *** -0.34192.4%403)

Age au carré

-0.01265 (0.0038) ***

-0.03233 (0.0049) ***

0.0067@.01050)

INH

-0.46915 (0.052) ***

-0.59464 (0.106) ***

-0.61176.06517) ***

Budget mensuel

0.00094506 *** (0.0001)

0.00203 *** (0.0003)

0.008E%0 (0.00028)

Budget mensuel pour

I'alimentation

0.00137 (0.0005) **

-0.00064891 (0.00115)

0.00088(070)

Fréquence d'achat des carottes

-0.12782 (0.031) **

-0.39015 (0.046) ***

0.103§0.04356) **

Réticence a consommer des

innovations

-0.06747 (0.022) ***

-0.04989 (0.038)

-0.11566 (B0@0) ***

Avoir déja participé a une

expérience

-0.26914 (0.052) ***

-0.18518 (0.065) ***

-0.40998.09022) ***

Aversion au risque (marge pour

prendre un train)

-0.00389 (0.002) *

-0.00116 (0.0034)

0.000699660267)

Go0t du risque ( Holt et Laury,

-0.02084 (0.013)

0.02648 (0.0239)

-0.05154 (0.01752
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gains)

Go0t du risque ( Holt et Laury,

pertes)

0.03329 (0.015) **

-0.04099 (0.022) *

0.03510 (0105)

Pratique des jeux d'argent

0.10155 (0.043) **

-0.08222 (0.074)

0.31889 (0.0Bp2*

Cohérence 0.03860 (0.012) *** 0.06124 (0.021) *** 0.02336 (1537)
Blanche -0.02969 (0.066) 0.02773 (0.091) -0.08036 (0.08043)
Jaune -0.05981 (0.066) 0.05349 (0.091) -0.15977 (0.08043)
Rose -0.19529 (0.066) ** | 0.00394 (0.091) -0.36987 (068) ***
Violette [0.38792 ** (0.067) -0.16557 * (0.092) -0.57408"¢0.08066)

Information lue

0.00705 (0.051)

0.06852 (0.0712)

-0.05019 (0.06246)

Produit gouté

£0.11007 (0.052) **

-0.01770 (0.0716)

-0.18394 GRBO0) **

Nombre d’observations

956

448

508

R2 ajusté

0.2056

0.3648

0.3237

Ecart-type entre parenthéses. Significatif au séeaillO % (*), 5% (**) ou 1% (***).
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