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Abstract

When making their buying decisions, consumers often only attend to of subset of all
product attributes. This is known as attribute non-attendance. Whereas attribute
non-attendance can be expected to influence segmentation analyses based on attribute
weights as estimated in choice experiments, the marketing literature has not much
considered this potential impact. This study aims to assess how outcomes of a latent
class-based segmentation analysis would differ when attribute non-attendance is
accounted for. In particular, we incorporate for self-reported attribute non-attendance
and the presentation format of an attribute in the model estimations. The results of a
choice experiment involving the yoghurt category show that accounting for attribute
non-attendance improves the model estimation and uncovers additional segments. The
results also reveal how the influence of visual attribute representations differs between
classes and consequently would affect the segmentation results.
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