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The effect of tasting on melon purchasing behaviour
How can in-store tasting be leveraged to boost sales?
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Effet de la degustation
sur les comportements d’'achat du melon

Quels leviers utiliser pour renforcer les ventes

Le choix du melon parait simple pour les
consommateurs bien que sa qualité semble
aléatoire. La dégustation, en libre-service
ou animée par un vendeur, n'influence pas
directement les achats ni les volumes mais
favorise les achats impulsifs. L'expérience
sensorielle renforce I'envie et aide a valider
la qualité avant I'achat. En libre-service, la
dégustation profite aux autres produits du
rayon, tandis qu'avec vendeur, elle foca-
lise I'attention sur le melon et peut limiter
certains achats. Le melon représente un
tiers de la valeur du panier et une augmen-
tation de son achat entraine une hausse
quasi-proportionnelle du panier total,
sans effet de substitution. Si la vente en
libre-service est largement privilégiée, les
avis divergent sur la dégustation: pres
de 40 % des consommateurs préferent la
présence d'un vendeur, une préférence in-
fluencée par le genre.

Choosing a melon seems straightforward
for consumers, even if its quality seems
uncertain. Tasting, whether alone or with
a shop assistant, does not directly in-
fluence purchases or volumes, but it does
encourage impulse buying. The sensory
experience reinforces desire and helps to
validate quality before purchase. Tasting
without a shop assistant benefits other
products on the shelf, while with a shop
assistant, it focuses attention on melon
which may limit certain purchases. Melon
accounts for a third of the value of the
shopping basket, and an increase in its
purchase leads to a quasi-proportional in-
crease in the total shopping basket, without
any substitution effect. While self-service
sales are widely preferred, opinions differ
on tasting: almost 40% of consumers pre-
fer the presence of a sales assistant which
is a preference linked to gender.
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Risque pergu
et comportements d'achat

En 2022 et 2023, le CTIFL a étudié I'impact
du conseil et du service sur les achats de
produits a faible demande, voir I'article Effet
du conseil et du service par un vendeur sur
les achats de fruits et léEgumes frais, publié
dans le N° 402 d'INFOS CTIFL [1]. La pré-
sence de vendeurs influence significative-
ment la décision d'achat et encourage les
consommateurs a acheter de nouveaux
produits. Cependant, pour le melon, la
présence du vendeur n'a pas influencé les
ventes. Les non-acheteurs considérent le
prix, I'aspect et la difficulté pour choisir le
produit comme des freins a I'achat. Une en-
quéte, réalisée par le CTIFL en 2020 aupres
d'un échantillon de 944 acheteurs de me-
lons charentais, révéle que prés de la tota-
lité des consommateurs de melons (92 %)
seraient disposés a en acheter davantage
s'ils étaient assurés de leur qualité au mo-
ment de I'achat. Les critéres de sélection du
melon ne sont pas toujours bien maitrisés,
ce qui donne l'impression que choisir un
melon reléve parfois de la « loterie » [2].
L'étre humain est réticent a prendre des
risques [3]: choisir des produits fami-
liers offre un sentiment de sécurité et de
confiance [4, 5, 6, 7], mais choisir un pro-
duit dont la qualité n'est pas observable
représente un risque. Les consommateurs
peuvent éprouver un sentiment de perte —
perte financiére, perte de satisfaction et
perte du produit s'il ne correspond pas aux
attentes et n'est pas consommeé — lorsque
la qualité du produit ne correspond pas
a leurs attentes initiales. Pour atténuer
|'aversion des consommateurs aux pertes,
les entreprises peuvent partager des infor-
mations pour réduire leur incertitude quant
a la qualité des produits et la perte psy-
chologique qui pourrait en résulter. La pré-
sence d'un vendeur en rayon est également
une solution potentielle. La compétence
des vendeurs ressentie par les consom-
mateurs les rassure, diminuant ainsi I'in-
certitude et le risque pergu lors de I'achat.
Lorsque le conseil et le service ne suffisent
pas alever les réticences [1], la dégustation,
en libre-service ou animée par un vendeur,
peut constituer une solution. La dégusta-
tion permet au consommateur de découvrir
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la perception de risque liée a I'achat et le
consommateur peut étre plus enclin a
effectuer son achat malgré sa réticence
initiale. De plus, la dégustation permet de
susciter I'intérét en offrant une expérience
sensorielle positive, directe et engageante.
Mettre en avant des produits attrayants et
appréciés augmente les chances de susci-
ter I'intérét du consommateur et de I'inciter
a s'arréter au rayon fruits et légumes.
Cette étude vise a identifier la forme d'as-
sistance la plus efficace pour les produits,
qui, bien qu'appréciés, suscitent encore des
réticences en raison de la perception d'un
risque a l'achat. Comment la dégustation
de melon en libre-service ou servie par un
vendeur influence-t-elle le comportement
d'achat des consommateurs frangais ?

Design expérimental

Un cadre expérimental représentatif
de la réalité du marché

Cette expérimentation est réalisée au sein
de la zone expérimentale point de vente
(ZEV) du CTIFL, du 26 juin au 11 juillet 2024.
Elle comprend six références. Chaque réfé-
rence est présentée verticalement dans des
paniers de 60 x 40 cm: trois références a
taux de pénétration élevé (forte demande),
supérieur a 70 %, et trois autres a faible
taux de pénétration (faible demande), in-
férieur a 40 % (Données d'achat Kantar).
Afin de refléter le marché de maniére réa-
liste, les produits a forte demande ont un

Quels leviers utiliser pour renforcer les ventes

facing de trois paniers et ceux a faible de-
mande de deux paniers. Les prix pratiqués
correspondent aux prix moyens observés
sur le marché pendant les périodes de test
(Figure 1). Pour éviter que la provenance
n'influence les choix, les produits d'origine
France sont privilégiés. Toutefois, en cas
d'indisponibilité d'un produit en origine
France, le premier approvisionnement sert
de référence. Les préférences ou réticences
liées al'origine se reflétent ainsi de maniere
équivalente entre les différentes conditions
expérimentales, ce qui permet d'isoler I'ef-
fet de la variable étudiée, a savoir I'impact
de la dégustation sur les achats de melon.

Conditions expérimentales

L'objectif est d'analyser I'effet de la dégusta-
tion de melon sur les décisions d'achat des
consommateurs etdedéterminersiladégus-
tation permet de réduire I'aversion au risque*
liée a I'achat de ce fruit. Trois traitements de
vente en libre-service sont mis en place : un
traitement sans dégustation (T1), un traite-
ment avec dégustation en libre-service (T2)
et un traitement avec dégustation proposée
par un vendeur (T3). Le réle du vendeur se
limite a mettre en avant la dégustation sans
intervenir activementaupres des clients pour
conseiller ou servir, sauf en cas de question,
et ce pourI'ensemble des six produits propo-
sés. La dégustation permet aux consomma-
teurs d'obtenir une information directe sur la
qualité du melon avant I'achat. Cela peut po-
tentiellement réduire leur aversion au risque
et influencer leur comportement d'achat. De

Figure 1| Assortiment proposé et prix affichés en rayon

Produit

Origine

PR Fraise — barquette de 250 g Belgique 4,95 €
Zlaeuv):':de Lol Melon - piéce + 860 g France 395€
Tomate grappe France 3,99 €/kg
PO Tomate coeur-de-boeuf France 5,99 €/kg
Taux de pénétration .
faible Fenouil France 4,95 €/kg
Artichaut - piece 450-650 g France 3,50 €

Définitions

Aversion au risque : Tendance des individus a éviter les situations pergues comme incer-
taines ou risquées, méme si elles offrent des gains potentiels plus élevés. A l'inverse, une
personne qui aime le risque sera davantage attirée par les opportunités comportant des
incertitudes, motivée par la perspective de gains plus importants.

le produit et d'en apprécier la qualité avant
de I'acheter. La présence d'un vendeur peut
le mettre en confiance pour choisir le bon
produit. La dégustation en libre-service et

. . Lot : Ensemble homogéne de produits de la méme espéce et variété, avec une origine géo-
animée par un vendeur peut ainsi réduire

graphique commune (méme producteur, méme région), une récolte effectuée a la méme

. L. date et des caractéristiques de calibre et de qualité identiques
* Les mots suivis d'un astérisque

sont expliqués dans I'encadré
«Quelques définitions »
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plus, la confiance des consommateurs pour-
rait étre renforcée par la simple présence du
vendeur, qui est souvent pergu comme une
personne ayant une bonne connaissance
des produits.

Pour chaque traitement, environ 90 consom-
mateurs représentatifs de la population
frangaise sont recrutés, pour un total de
257 participants. La mission est identique :
en plus d'un dédommagement pour leur par-
ticipation, chaque consommateur dispose
d'un budget de 25 € pour réaliser ses achats
de fruits et légumes durant I'expérience. A
I'issue de celle-ci, il conserve a la fois ses
achats et la monnaie restante.

Les melons proposés pour cette expéri-
mentation proviennent de trois lots* de me-
lon charentais jaunes: un lot pour le trai-
tement sans dégustation et deux lots pour
les autres traitements. Pour chaque session
des traitements avec dégustation (T2 et T3),
le nombre de morceaux de melon proposés
est standardisé a 30, afin que cela ne soit
pas une variable d'influence. Lors d'une
session, les melons destinés a la vente et a

Figure 2| Les critéres d'un bon melon
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la dégustation proviennent du méme lot, ga-
rantissant une qualité gustative et visuelle
homogene. Une évaluation objective de la
qualité organoleptique est réalisée par un
panel entrainé au laboratoire d'évaluation
sensorielle du CTIFL. Les traitements avec
dégustation se sont déroulés sur deux se-
maines successives, avec un lot de melons
par semaine. Les sessions des traitements
T2 et T3 ont été randomisées sur cette pé-
riode, assurant que chaque traitement soit
associé de maniere équitable aux deux lots
lors des dégustations. Cette randomisation
permet également de controler I'effet des
variables externes, telles que la météo.

Mieux comprendre I'achat
de melon

L'offre melon en point de vente
Facilité de choix et qualité pergue

Cette étude révele des perceptions inatten-
dues des consommateurs quant a la facilité

Dans le questionnaire soumis aux consommateurs, c'est le terme « croquant » qui est utilisé

pour qualifier la texture ferme

Parfumé Chair bien orange Ferme
7% 45 % 24 %
Sucré Juteux Fondant
91 % 67 % 37 %

Figure 3 | Qualité du melon dégusté et achats

Comment qualifierez-vous le melon que vous avez goiité ?

A \ zza

Vous avez acheté du melon. Comment qualifierez-vous le melon que vous avez goité ?

Moyen
55% \

Bon
- 91%

Mauvais ——
40 %

|
Trés bon
95 %
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de choisir un melon et a la qualité des me-
lons disponibles sur le marché. Lorsqu'il
s'agit de sélectionner un melon, les consom-
mateurs ne semblent pas rencontrer de dif-
ficultés majeures. Sur une échelle de 0 a 10,
ou 0 représente une difficulté maximale et 10
une facilité totale, la note moyenne attribuée
par les participants est de 7,6. Cela indique
que, dans l'ensemble, les consommateurs
se sentent relativement confiants dans leur
capacité a choisir un melon. Cependant, la
perception de la qualité des melons est plus
nuancée: 77 % des consommateurs esti-
ment qu'elle varie d'un achat a l'autre. En
moyenne, la qualité des melons est jugée
entre bonne et moyenne. Ainsi, méme si les
consommateurs déclarent se sentir a |'aise
pour choisir un melon, cela ne garantit pas
une satisfaction constante. La facilité per-
gue pourrait venir d'une certaine familiarité
avec ce fruit, sans pour autant maitriser les
criteres de sélection. Cela expliquerait pour-
quoi le choix semble facile alors que la qua-
lité reste pergue comme incertaine. Ces per-
ceptions soulignent l'intérét des stratégies
de dégustation en magasin, qui pourraient
aider les consommateurs a mieux choisir et
a renforcer leur confiance dans la qualité du
produit acheté.

Criteres de sélection d'un bon melon
Lorsqu'ils définissent ce qu'estunbonmelon,
les consommateurs privilégient clairement
I'intensité des saveurs et I'ardme, tandis que
la texture passe au second plan (Figure 2).
Le critére jugé le plus important est la saveur
sucrée. Vient ensuite le parfum, qui joue un
role clé dans I'expérience sensorielle globale.
Lajutosité est classée en troisieme position.
En revanche, la texture, qu'elle soit fondante
ou ferme, est reléguée au dernier rang.

La dégustation lors de I'achat

Perception qualitative du melon dégusté
Les consommateurs des traitements avec
dégustation T2 et T3 sont invités a citer
les trois critéres qui décrivent le mieux le
melon proposé. Le classement des critéres
établi aprés dégustation reflete exacte-
ment le classement théorique du bon me-
lon en général : en téte, la saveur sucrée
mentionnée par 83 % des consommateurs,
suivie par le parfum (63 %) et la jutosité
(61 %). La couleur de la chair orange se
classe en quatrieme position, tandis que
les caractéristiques de texture, telles que
la fermeté et le fondant, arrivent en der-
nieres positions. Alors que la perception
générale des consommateurs relative a la
qualité des melons sur le marché oscille
entre « moyenne » et « bonne », le melon
proposé lors de la dégustation est, lui,
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majoritairement considéré comme « bon »
ou « treés bon » (Figure 3). Cette apprécia-
tion positive est significativement liée a
I'acte d'achat, soulevant ainsi la question :
la dégustation permet-elle effectivement
d'augmenter les achats ?

Profil sensoriel du melon dégusté

Les deux lots de melons dégustés sont ca-
ractérisés par des mesures instrumentales
(poids, fermeté et indice réfractométrique)
et des mesures sensorielles (Figure 4). Ces
mesures permettent de réaliser des profils
sensoriels qui quantifient les saveurs, la ju-
tosité, la fermeté et I'intensité aromatique
du melon. Le poids moyen des melons pro-
posés a la dégustation est de 843 g (lot 1)
et 8759 (lot 2). L'indice réfractométrique
(IR) est de 14,7 % Brix (lot 1) et 159 %
Brix (lot 2). Quant a la fermeté, elle est de
1,7 kg/0,5 cm? pour les deux lots. Les pro-
fils sensoriels des deux lots sont présen-
tés dans la figure 5. Le profil sensoriel du
melon charentais est trés hétérogene : les
deux lots de cette expérimentaton sont,
eux, assez homogenes et se distinguent par
une couleur plusintense, unindice réfracto-
métrique plus élevé et une intensité aroma-
tique supérieure a la moyenne [8].

Achats et critéres de choix

Actes et volumes d'achat

La dégustation de melon, en libre-service
ou animée par un vendeur, n'a aucun im-
pact significatif sur les décisions d'achat
de melon que ce soit sur I'acte d'achat ou
sur les volumes moyens achetés (Figure 5).
Comme la proportion d'acheteurs de melon
dans le traitement sans dégustation T1 est
élevée (83 %), cela limite les possibilités
d'observer une hausse significative des
actes d'achat dans les traitements avec
dégustation (85 % pour T2 et T3). Toutefois,
les quantités achetées auraient pu évoluer
a la hausse, ce qui n'est pas significative-
ment le cas (Base 100, T1:113; T2 et T3:
125). Cela peut s'expliquer soit par un im-
pact insuffisamment fort de la dégustation,
soit par des facteurs externes comme I'ab-
sence de besoin d'achat supplémentaire,
les contraintes budgétaires, le manque de
place pour stocker davantage de produits,
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le revenu, n'ont pas d'effet significatif sur
les décisions d'achat de melon. Les fac-
teurs contextuels comme la fréquence de
consommation de fruits et Ilégumes, le lieu
d'achat principal pour les fruits et [égumes
(supermarché, marché local, etc.) et les
conditions météorologiques pergues par
les consommateurs au moment de I'achat
n'ont également pas d'incidence significa-
tive sur I'acte d'achat de melon sur cette
période d'étude et dans les conditions tes-
tées. Concernant I'influence des conditions
météorologiques, la majorité des consom-
mateurs ont décrit la météo du jour comme
moyenne, bonne ou trés bonne, moins de
7 % l'ont pergue comme « maussade » ou
« trées maussade ». Ainsi, I'analyse de I'ef-
fet de la météo sur les achats se limite a
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des conditions météorologiques plutot fa-
vorables, sans période de mauvais temps.

Le melon, un achat anticipé ou impulsif ?
Alors que la majorité des consommateurs
achétent du melon lors de I'expérience,
seule la moitié avait prévu cet achat. La
part des achats impulsifs est significative-
ment plus élevée (p-value = 0,02) dans les
traitements avec dégustation (T2: 58 % et
T3:51 %) que dans le traitement sans dé-
gustation (T1: 38 %).

Il peut sembler paradoxal que les achats
impulsifs de melon soient plus fréquents
dans les traitements avec dégustation (T2
et T3), alors que les volumes d'achat glo-
baux restent relativement constants entre
les traitements avec ou sans dégustation.

Figure 4 | Caractérisation sensorielle des deux lots de melons proposés a la dégustation
L'étendue représente la variabilité pour chaque attribut observée en 2024 sur un échantillon
de 25 lots représentatifs de lots commerciaux charentais jaunes

Ardme

Sucre

Fondant

Etendue — Lot 1

Comprendre les p-values

La p-value est un indicateur statistique qui permet de mesurer la probabilité que les résul-

tats observés soient dus au hasard.

— Lot 2

Couleur
10

6 Odeur

Ferme

Juteux

-~ - Moyenne de I'offre 2024

*p<0,01 (1 %) : Les résultats sont hautement significatifs. Il y a moins de 1 % de chances

etc. De méme, l'aversion au risque des > :
que les résultats soient dus au hasard.

consommateurs, souvent liée a l'incerti-
tude quant a la qualité du produit, n'est pas
un facteur déterminant dans la décision
d'achat de melon pendant I'expérience.

De maniére générale, dans le cadre de
cette expérimentation, les facteurs socio-
démographiques, tels que le genre, I'age, la
composition du foyer, la catégorie socio-
professionnelle, le niveau d'éducation et

* p <0,05 (5 %) : Les résultats sont statistiquement significatifs. Il y a moins de 5 % de
chances que les résultats soient dus au hasard.

*p <0,70 (10 %) : Les résultats sont faiblement significatifs. Il y a moins de 10 % de
chances que les résultats soient dus au hasard.

* Au-dela de 10 % (p > 0,10), les résultats sont considérée comme statistiquement non
significatifs.
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Figure 5 | Motivations a I'achat pour chacun des trois traitements étudiés

Traitement sans dégustation T1

La météo m'a donné
envie de ce produit
39%

Facile a préparer/
pratique
35%

Pour se faire plaisir
73%

L'aspect du produit
m'a donné envie
55 %

Par habitude ///////7///////2

ST\ B J'ai une recette
de nouveauté en téte
7% 7%

Traitement avec dégustation en libre-service T2

La météo m'a donné
envie de ce produit
35%

Pour se faire plaisir
60 %

Facile a préparer/
pratique
26 %

Par habitude

Dégustation
(R

L'aspect du produit
m'a donné envie
25%

l

J'ai go(ité, le melon
était bon, cam'a
donné envie
40 %

J'ai go(ité, le melon
était bon, gam'a

rassuré sur la qualité
44 %

Traitement avec dégustation proposée par un vendeur T3

Facile a préparer/ | L'aspect du produit
pratique m'a donné envie
16 % 16 %

i

La météo m'a donné
envie de ce produit
32%
Dégustation 5%
89 %

Vendeur
AR

Pour se faire plaisir
40 %

!

J'ai godité, le melon
était bon, gam'a
donné envie
53%

Le vendeur m'a
aidé a choisir
le bon produit

16 %

J'ai go(ité, le melon
était bon, ga m'a
rassuré sur la qualité
62 %

Le vendeur m'a donné
envie de godter ce produit
30%

10
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Lorsqu'un consommateur golte un me-
lon, I'expérience sensorielle peut déclen-
cher un désir d'achat impulsif. Cependant,
cette impulsion pourrait étre suivie d'une
prise de conscience au cours de laquelle le
consommateur comprend qu'il n'avait ini-
tialement pas prévu d'acheter ce produit. En
revanche, sans dégustation, les consomma-
teurs peuvent étre tout aussi enclins a des
achats impulsifs, mais I'absence de stimuli
sensoriels ne déclenche pas cette prise de
conscience liée a I'impulsion. Ce résultat
constitue une piste de réflexion intéressante
a approfondir.

Freins et motivations a I'achat

Les principales motivations d'achat ob-
servées a travers les traitements sont lar-
gement centrées sur le désir et le plaisir
(Figure 5). Dans le traitement sans dégus-
tation T1, les facteurs incluent l'envie de
se faire plaisir, I'attrait visuel du produit et
les conditions météorologiques qui sus-
citent I'envie d'achat. Pour les traitements
avec dégustation (T2 et T3), la principale
motivation a I'achat est la dégustation. En
offrant une expérience sensorielle directe,
elle éveille le désir d'achat et permet aux
consommateurs de confirmer la qualité du
produit avant I'achat. La dynamique de mo-
tivation est ainsi axée sur I'envie, renforcée
par la confiance quant a la qualité que pro-
cure la dégustation. Bien que la dégusta-
tion n'ait pas conduit a une augmentation
significative du nombre d'acheteurs ou des
volumes achetés, elle demeure une motiva-
tion clé dans ces contextes. Dans le traite-
ment avec dégustation en libre-service T2,
un consommateur souligne que les melons
sont « lourds, pas trés odorants coté opposé
alatige, mais la possibilité de déguster m'en
a fait prendre deux ». Cette remarque illustre
bien I'impact direct de la dégustation sur la
décision d'achat alors que d'autres indica-
teurs de qualité auraient pudissuader I'achat
sans cette expérience sensorielle.

Pour les non-acheteurs de melon, les prin-
cipaux freins al'achat incluent I'absence de
besoin, souvent parce qu'ils en ont déja, un
manque d'envie et le prix. Dans les traite-
ments avec dégustation T2 et T3, un autre
facteur s'ajoute : la dégustation elle-méme
peut parfois devenir un frein a l'achat.
Certains participants ont mentionné avoir
goUté le melon mais ne pas I'avoir apprécié.
Cette raison se classe ainsi en troisiéme
position des motifs de non-achat.

Si la dégustation peut déclencher I'achat
en rassurant les consommateurs sur la
qualité du produit et en éveillant leur désir,
elle peut également les dissuader lors-
qu'elle révele des caractéristiques gusta-
tives qui ne répondent pas aux attentes.
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Aversion au risque

Pour mesurer Il'aversion au risque, lors du
questionnaire post-achat, chaque partici-
pant devait choisir parmi cing jeux hypo-
thétiques de type « Pile ou Face », aux gains
variables, allant de l'option la plus sire a la
plus risquée (Figure 6). La majorité des par-
ticipants (64 %) présente une aversion forte
au risque (option A et B), 10 % une aver-
sion modérée (option C) et 27 % un godt
pour le risque (option D et E). L'aversion au

Figure 6 | Mesure d'aversion au risque,

16€§B612€ c
D 40€9 E@ 0€

jeu du « Pile ou Face »
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risque des participants n'influence pas de
maniere significative leur comportement
d'achat de melons, malgré la perception de
ce fruit comme un produit risqué a I'achat.
En d'autres termes, les participants les plus
averses au risque n'augmentent pas signi-
ficativement leurs achats lorsqu'une dé-
gustation est proposée en point de vente.
Cependant, certaines variations méritent
d'étre soulignées. Parmi les plus averses au
risque, les achats augmentent légérement
entre le traitement sans dégustation T1 et
les traitements avec dégustation, passant de
81 % d'acheteurs en T1 287 %en T2 et 91 %
en T3. Une hausse est également visible
chez les participants éprouvant une aversion
modérée au risque, ol les achats passent
de 71% en T1 a 91 % en T2, puis se stabi-
lisent a 88 % en T3. Les participants ayant un
goQt pour le risque affichent un niveau élevé
d'achat dans tous les traitements, atteignant
un pic de 94 % en T3. Cette constance, ren-
forcée par l'effet de la dégustation, illustre

Figure 7 | Perception du risque, niveau de confiance et achats
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leur plus grande propension a acheter du
melon, méme lorsqu'il existe des incerti-
tudes quant a la qualité du produit.

Niveau de confiance des consommateurs
Ladégustation n'influence pas de maniére si-
gnificative I'aversion au risque des consom-
mateurs quant a la qualité des melons propo-
sés. En moyenne, la moitié des participants
trouvent qu'il est difficile de juger la qualité
du melon qu'ils viennent d'acheter, quel que
soit le traitement auquel ils sont exposés.
Environ 30 % des consommateurs estiment
que l'achat de I'un de ces melons pourrait re-
présenter une perte d'argent, sans différence
significative entre les traitements, bien que
ce pourcentage soit légérement plus élevé
dans le traitement sans dégustation T1. Par
ailleurs, environ 80 % des consommateurs
expriment une confiance dans la qualité des
melons et 70 % sont certains que ces melons
sont de bonne qualité.

La part d'acheteurs de melon reste relative-
ment stable, indépendamment des difficul-
tés pergues a évaluer la qualité du produit
avant l'achat. Cependant, une corrélation
est observée entre le niveau de confiance
des consommateurs quant a la qualité des
melons proposés et leur décision d'achat :
plus les consommateurs ont confiance
dans la qualité des melons, plus leur pro-
pension a acheter augmente. Malgré cette
tendance, la part d'acheteurs demeure éle-
vée, méme parmi ceux qui ne sont pas entie-
rement convaincus de la qualité du produit,
avec environ 60 % d'achats. En revanche,
lorsque les consommateurs pergoivent un
risque financier plus élevé, estimant que
I'achat d'un melon pourrait se révéler étre
une perte d'argent, les achats tendent a di-
minuer. Dans ce cas, les consommateurs
sont moins enclins a en acheter que ceux
qui ont des doutes sur la qualité (Figure 7).

Panier d'achat

Composition du panier

Proposer une dégustation en rayon pour-
rait susciter I'intérét des consommateurs
en magasin et influencer leurs décisions
d'achat pour les autres fruits et légumes
présents. Les résultats confirment cette
hypothése : la dégustation du melon en
libre-service conduit a une hausse signifi-
cative des achats de fraise (p-value < 0,01).
En revanche, la dégustation avec vendeur
T3 n'a aucun effet significatif sur le nombre
d'acheteurs de fraise (Figure 8). A l'inverse,
alors que, dans les traitements T1 et T2, les
achats se répartissent de maniére équi-
table entre une ou deux barquettes, voire
trois barquettes pour 10 % des acheteurs
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en T2, les consommateurs du traitement
dégustation avec vendeur T3 optent majo-
ritairement (70 %) pour I'achat d'une seule
barquette. Pour rappel, dans le traitement
dégustation en libre-service T2, les achats
impulsifs de melon sont significativement
plus fréquents que dans le traitement sans
dégustation T1 et légerement plus élevés
que dans le traitement dégustation avec
vendeur T3. De plus, les consommateurs
en achétent des quantités Iégérement plus
importantes. Toutefois, il n'y a pas de dif-
férences significatives dans les raisons
d'achat de fraise entre les trois traitements.
La motivation principale reste le plaisir.
Les autres produits présents en rayon ne
sont ni positivement ni négativement im-
pactés par la dégustation, qu'elle soit en
libre-service ou avec vendeur. Ainsi, la dé-
gustation en libre-service contribue a une
augmentation significative (p-value < 0,01)
du panier moyen : tandis qu'il s'éleve a 16 €
dans les traitements T1 et T3, il atteint 19 €
dans le traitement T2 (Figure 8).
Enconclusion,ladégustationenlibre-service
ne se limite pas a stimuler I'achat impulsif
de melon, elle semble également encoura-
ger une disposition générale plus ouverte
aux achats. Dans notre étude, ce sont les
produits dits complémentaires qui ont été
impactés, sans perturber les autres achats.
Toutefois, il serait pertinent d'approfondir
cette analyse en élargissant la gamme des
produits proposés en rayon. Cela permet-
trait de mieux comprendre quels types de
produits sont affectés par ce type de dégus-
tation : s'agit-il de tous les fruits en général,
de produits spécifiques comme les fraises
ou d'un sous-ensemble de produits aux ca-
ractéristiques particulieres ?

La place du melon au sein du panier

Le melon représente une part importante
du panier des consommateurs, occupant

Composition du panier selon le traitement

I | \ M Traitement T3
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en moyenne 33 % de sa valeur, quel que soit
le traitement. L'augmentation du nombre de
melons achetés se traduit par une hausse
quasi-proportionnelle du panier total, avec
une part relative du melon qui devient de
plus en plus prépondérante a mesure que
les achats de melon augmentent (Figure 9).
Cette dynamique s'explique par la stabilité
des autres achats: les consommateurs
maintiennent, en moyenne, les mémes
quantités pour les autres produits, peu im-
porte le nombre de melons achetés. Ainsi,
I'ajout de melon au panier ne s'accompagne
pas d'un effet de substitution. Ces observa-
tions suggérent que promouvoir I'achat de
plusieurs melons pourrait constituer une
stratégie efficace pour accroitre le panier
moyen, sans impact négatif sur les ventes
des autres produits.

Analyse colt-bénéfice

de la dégustation

Afin d'évaluer la rentabilité des diffé-
rentes techniques de vente, une analyse
colt-bénéfice est réalisée. Cette analyse
repose uniquement sur les différences
de colts spécifiques entre les trois traite-
ments. Les colts communs, tels que ceux
liés au personnel pour la mise en rayon ou
I'encaissement, ne sont pas comptabilisés
puisqu'ils sont identiques pour I'ensemble
des traitements. Les marges calculées sont
semi-nettes : elles intégrent les recettes
générées, les colts d'approvisionnement
spécifiques a chaque traitement, ainsi que,
pour les traitements avec dégustation, les
colts additionnels liés a cette animation.
Pour ces derniers, le colt d'achat des me-
lons destinés a la dégustation est inclus et
estimé a 1 melon pour 15 consommateurs.
Il en est de méme pour le temps de travail
du personnel pour la découpe qui est esti-
mé a 10 minutes par melon, soit 2,86 € par
melon découpé, avec un co(t horaire de

Traitement T1
Traitement T2

Fraise Artichaut Fenouil

de boeuf

Tomate
grappe

Tomate coeur

Melon
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17,16 €/h, charges sociales incluses. Dans
le traitement dégustation avec vendeur (T3)
s'ajoute également le colt du vendeur dé-
dié a la mise en avant de la dégustation en
rayon dont le salaire brut avec charges so-
ciales est estimé a 17,16 €/h. Les revenus
issus des ventes sont calculés sur la base
des prix appliqués pendant I'expérience.
Les colts d'achat des produits sont, quant
a eux, estimés a partir des cours du Réseau
National des Marchés (RNM), ajustés par
un coefficient pour prendre en compte les
frais logistiques d'approvisionnement.

Les résultats montrent que les consom-
mateurs dépensent davantage lors de la
dégustation en libre-service T2 (Figure 10).
Toutefois, la rentabilité de ce dispositif va-
rie en fonction de I'affluence. Le traitement
sans dégustation T1 reste plus avanta-
geux jusqu'a environ 6 clients. Au-dela de
ce seuil, la dégustation en libre-service T2
s'impose comme l'option la plus rentable.
En revanche, la dégustation avec vendeur
T3 ne permet pas d'augmenter significati-
vement le panier moyen par rapport au trai-
tement sans dégustation T1. Il affiche donc
un panier moyen inférieur a celui observé
avec la dégustation en libre-service T2.
Compte tenu des codts additionnels liés a
la présence du vendeur et a la mise en place
de la dégustation, la dégustation avec ven-
deur T3 présente une rentabilité systéma-
tiquement inférieure a celle des ventes en
libre-service, qu'elles intégrent ou non une
dégustation.

Vente avec ou sans vendeur ?

Concernant la présence d'un vendeur dans
le rayon, une majorité claire de consomma-
teurs (80 %) exprime une préférence pour
le libre-service. Cette préférence ne semble
pas liée a la fréquence de consommation gé-
nérale de fruits et légumes (p-value = 0,09).
Cependant, il existe une corrélation significa-
tive entre la fréquence de consommation de
fruits et Iégumes frais et I'attrait pour la vente
avec vendeur (p-value < 0,01) : les consom-
mateurs qui consomment régulierement
des fruits et légumes frais sont plus enclins
que les autres a préférer un rayon avec ven-
deur. Des différences significatives appa-
raissent également en fonction du lieu prin-
cipal d'achat des fruits et légumes (p-value
<0,07). Ceux qui achétent leurs fruits et Ié-
gumes principalement au marché ou chez un
primeur sont plus partagés entre le libre-ser-
vice et la vente avec vendeur, tandis que ceux
qui achétent en grande surface plébiscitent
le libre-service. En revanche, aucune diffé-
rence significative n'est observée en fonction
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du genre, de I'dge ou de la composition fa-
miliale des consommateurs. Ces résultats
sont cohérents avec les conclusions des
études menées par le CTIFL en 2022 et 2023
[1]. Il apparait également un effet significatif
du revenu (p-value = 0,01) et de la catégorie
socioprofessionnelle (p-value <0,01): 33 %
des cadres préferent la vente avec vendeur,
contre seulement 13 % des professions in-
termédiaires, 12 % des employés et 14 % des
personnes sans activité professionnelle.

Les études sur l'assistance a la vente me-
nées en 2022 et 2023 montrent que les par-
ticipants du groupe Libre-Service préféerent
majoritairement ce mode d'achat, tandis que
ceux du groupe Conseils et Service sont plus

Effet de la dégustation sur les comportements d'achat du melon

partagés [1]. Cette tendance se confirme
dans cette étude, ou les consommateurs
du traitement dégustation avec vendeur
T3 sont significativement plus nombreux
(p-value = 0,01) a exprimer une préférence
pour ce mode de vente : 31 %, tandis qu'ils
sont en moyenne 14 % a préférer la vente
avec vendeur dans les traitements T1 et T2.
Pour les consommateurs, il est crucial de
pouvoir effectuer leurs achats a leur propre
rythme, le facteur le plus important dans un
rayon de fruits et légumes. Le temps de com-
parer les prix est le deuxieme facteur. Lors
des études « Conseil & Service » menées
en 2022 et 2023, recevoir des conseils en
magasin était classé en troisiéme position.
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Dans cette étude « Dégustation », la possibi-
lité de déguster les produits a pris cette troi-
siéme place, reflétant une évolution des at-
tentes en fonction des expériences d'achat
passées. En effet, ces attentes sont relati-
vement influencées (p-value = 0,06) par le
traitement auquel les consommateurs sont
assignés, tant en 2022-2023 [1] qu'en 2024
(Figure 11). Les principaux freins a I'achat
en rayon fruits et légumes avec vendeur
sont la contrainte de temps, principalement
due au temps d'attente en rayon (premier
frein) et I'incapacité a faire ses achats a son
propre rythme (deuxiéme frein). Les études
de 2022 et 2023 montrent que les consom-
mateurs acceptent d'attendre de maniere

Figure 9 | Part du melon dans la composition du panier

Evolution du panier d'achat en fonction des achats de melons
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Figure 10 | Balance colit-bénéfice entre les trois traitements étudiés

Panier moyen T1 15,86 €
Coltd'achat T1 10,64 €

Panier moyen T2 18,91 €
Coltd'achatT2 12,90 €

Panier moyen T3 15,84 €
Coltd'achat T3 10,21 €

Traitement T1 versus Traitement T2

Nombre de clients 100

Co(t dégustation 259€ 130€ 086€ 065€ 052€ 043€ 037€ 032€ 018€ 0,18 € 018€
Codt découpe melon 286€ | 143€ | 095¢€ 0,71 € 057€ | 048¢€ | 041€ | 036€ 0,20€ | 0,20€ | 0,20€
Marge semi-nette T2 055€ | 328€ | 419¢ 4,64 € 491€ | 510€ | 523€ | 532¢€ (..) 5,62€ | 562€ | 562€
Marge semi-nette T1 522¢€ | 522¢€ | 522¢ 522 € 522€ | 522¢€ | 522¢€ | 522¢ (..) 522€ | 522€ | 522¢
Différence (marge semi-nette T2-T1) | -466€ | -194€|-1,03€| -058€ |-030€| -0,12€ | 001€ | 0,11¢€ (..) 040€ | 041€ | 041¢€

Traitement T1 versus Traitement T3
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Codt dégustation 259€ 130€ 086€ 065€ 052€ 043€ 037€ 032€ 0'I7€ 02'I€ 0,18 €
Coit découpe melon 286€ | 143€ | 095¢ 0,71 € 057€ | 048¢€ | 041€ | 036¢€ 0,19€ | 023€ | 020¢

Colt vendeur (colt horaire 1706 €| 858€ | 572€ | 429€ | 343€ | 286€ | 245€ | 214¢€ 057€ | 034¢€ | 017¢

d'un vendeur/nombre de clients)
Marge semi-nette T3 -16,98€| -567€| -1,90€| -002€ | 1,11€ | 186€ | 240€ | 281¢€ 470€ | 485€ | 508¢€
522€ | 522€ | 522¢

Marge semi-nette T1 522€ | 522¢€ | 522€ | b522€ | 522€ | 522¢€ | 522¢€ | 522¢
Différence (marge semi-nette T3 - T1) [-2219€|-10,89€| -7,12€ | -524€ [-411€| -335€ | -282€ | -241¢€ —052€| -037€ ] -0,14¢€

Traitement T2 versus Traitement T3
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Cot dégustation 259€ 130€ 086€ 065€ 052€ 043€ 037€ 032€ (..) 017€ 021€ 0,18 €
Co(it découpe melon 286€ | 143€ | 095¢€ 0,71 € 057€ | 048€ | 041€ | 036¢€ (..) 019€ | 023€ | 020¢€
Marge semi—nette T2 055€ | 328€ | 419¢€ 4,64 € 491€ | 510€ | 523€ | 532¢ (..) 564€ | 557€ | 562¢€
Cot dégustation 259€ | 1,30€ | 086¢€ 0,65 € 052€ | 043€ | 037€ | 032¢€ (..) 017€ | 021€ | 018¢€
Codit vendeur (codit horaire
d'un vendeur/nombre de clients) 17,16 €| 858€ | 572¢€ 4,29 € 343€ | 286€ | 245€ | 2,14¢ () 057€ | 034€ | 017¢€
Coit découpe melon 286€ | 143€ | 095€ | O071€ | 057€ | 048¢€ | 041€ | 036¢€ () 0,19€ | 0,23€ | 020¢
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occasionnelle, mais cette contrainte devient
problématique lorsqu'elle est répétée [1].
Un rayon avec vendeur est ainsi pergu né-
gativement, avec un sentiment de perte de
liberté, notamment pour des raisons telles
que « On ne peut pas prendre le temps de
comparer les prix », « On ne peut pas effec-
tuer ses achats a son rythme » et « Les ven-
deurs insistent trop », qui figurent parmi les
freins les plus cités par les consommateurs
(Figure 12).

Dégustation en libre-service

ou avec vendeur ?

Alors que la majorité des consommateurs
montre une préférence marquée pour la
vente en libre-service plutdét que celle avec
vendeur, leurs opinions divergent lorsqu'il
s'agit de la dégustation. En effet, 40 % des
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consommateurs préféerent une dégustation
avec vendeur. Cette préférence est signifi-
cativement influencée par le genre (p-value
<0,01): 70% des hommes optent pour la
dégustation en libre-service, tandis que les
femmes sont plus partagées. En revanche,
d'autres facteurs tels que I'age, le niveau
d'études, la catégorie socioprofessionnelle
(CSP), les revenus, la composition familiale,
la fréquence de consommation de fruits et
légumes (en général et en frais) ainsi que
le lieu principal d'achat n'ont pas d'effet si-
gnificatif sur les préférences en matiére de
dégustation.

L'influence du traitement sur les préfé-
rences de dégustation est également no-
table (p-value < 0,01) : les participants du
traitement dégustation en libre-service T2
montrent une nette préférence pour ce type

En rayon fruits et Iégumes frais, il est important pour vous de ...

Effectuer ses achats a son rythme 80% 87% o T6%
Prendre le temps de comparer les prix 83% 4% . 69%
Déguster le produit |749% 59% [66%
Etre conseillé(e) (conservation, préparation, etc.) [23% 26 % 4250
Effectuer ses achats sans vendeur en rayon [735% " 28 % 188

Etre servi(e) par le vendeur (7512

Traitement T1

Traitement T2 M Traitement T3

En rayon fruits et légumes avec vendeur, vous n'aimez pas ...

Le temps d'attente 41% 9% [E@%
On ne peut pas effectuer ses achats a son rythme 38% 3% [E%
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On ne peut pas prendre le temps de comparer les prix [1124% 26% [23%0
On ne se sent pas a l'aise |88
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Préférences du type de dégustation
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de dégustation, tandis que ceux du traite-
ment dégustation avec vendeur T3 privilé-
gient cette derniére a 64 % (Figure 13).

Cette étude n'a pas mis en évidence d'ef-
fet significatif de la dégustation de melon
sur les actes ou volumes d'achat. Dans ce
contexte, la dégustation ne semble donc
pas avoir constitué un levier suffisant pour
influencer les comportements d'achat. Cette
expérimentation s'inscrit dans la continuité
de 'étude « Conseils et Services » menée en
2023 [1], qui évaluait I'impact d'un accom-
pagnement en rayon par un vendeur pour
conseiller et servir. Cette précédente étude
n'avait pas non plus mis en évidence d'effet
sur les ventes de melon, contrairement a
d'autres produits plus sensibles a ce type de
dispositif, tels que la tomate cceur-de-bceuf
ou le fenouil. Les deux expériences ayant
été réalisées a la méme période, dans des
conditions comparables et avec une offre
identique, il apparait que l'animation en
rayon par dégustation n'apporte pas d'effet
supplémentaire, par rapport a la vente avec
conseil et service, pour influencer les com-
portements d'achat de melon.

Néanmoins, plusieurs limites appellent a
une interprétation prudente des résultats.
Le melon est un produit ayant un taux de
pénétration élevé (78 %, données Kantar).
De plus, I'assortiment proposé durant I'ex-
périence se limitait a deux fruits (melon et
fraises), ce qui a pu restreindre le choix des
consommateurs et entrainer un taux d'achat
élevé de melon, y compris dans le traitement
sans dégustation. Ce manque de diversité
complique I'évaluation précise de I'effet de
la dégustation. Afin d'approfondir I'analyse,
il serait pertinent de reconduire cette expé-
rimentation dans un environnement plus na-
turel, tel qu'un magasin réel (projet program-
mé en 2025). Il serait également intéressant
d'élargir I'assortiment de fruits proposés afin
d'observer I'effet de la dégustation de melon
dansuncadreplusdiversifié. Parailleurs, tes-
ter l'effet de la dégustation sur des produits a
faible taux de pénétration pourrait offrir des
enseignements utiles sur I'impact général
de la dégustation sur les comportements
d'achat. Le manque d'effet observé pour la
dégustation de melon est-il dG a une offre
trop limitée ou bien est-ce que les achats de
melon sont peu sensibles a la dégustation ?
Quelimpactladégustation pourrait-elleavoir
sur des produits moins populaires ?

Consultable sur la version en ligne de I'article.



