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La mesure de la capacité concurrentielle de magasins de détail 

alimentaires locaux 

Une étude pratique de magasins de détail alimentaires de la ville de 

Batna 
Présentée par : Foued Boufetima 

Directeur de thèse : Prof. Messaoud Zemmouri 

 

Résumé 
 

    Dans sa première phase, cette étude a pour but d’identifier les éléments 

utilisés par les clients pour former une image sur les magasins de détail 

alimentaires locaux et la structure de ces éléments. Et dans sa deuxième phase 

de mesurer les images de ce genre de magasins du point de vue de ses clients 

afin de connaitre ses capacités concurrentielles. Et pour cela un questionnaire 

a été distribué sur 60 clients lors de la première phase puis sur 207 autres 

pendant la deuxième phase. 

   Et après l’analyse des donnés fondés sur un ensemble d’outils statistiques, 

en l’occurrence, la moyenne arithmétique, l’écart type, coefficient alpha 

Cronbach, l’analyse factorielle et test (t), l’étude a révélé les résultats suivants: 

   Les clients utilisent 8 éléments décisifs pour faire une image des magasins de 

détail alimentaires locaux répartis sur quatre dimensions ou facteurs à savoir: 

- Facteur 1: Comprend deux variables (diversité des gammes, possibilité de 

groupement des achats). 

- Facteur 2: Comprend deux variables (rapidité des achats, propreté du 

magasin). 

- Facteur 3: Comprend deux variables (proximité du magasin au domicile des 

clients, la possibilité d’accès au magasin). 

- Facteur 3: Inclut  deux variables (l’amabilité et l’intégrité des vendeurs). 



 
 

   L’étude a également révélé à réfuter l’hypothèse, c’est à dire que les 

magasins de détail alimentaires  à  Batna  jouissent d’une image positive chez 

les clients,  mais différente d’un magasin à l’autre, ce qui signifie une 

différence dans leur capacité concurrentielle, c’est  pourquoi  l’étude propose 

les recommandations  suivantes: 

- Mettre en place deux caisses au lieu d’une pour accélérer le règlement des 

achats surtout en période critique caractérisée par l’afflux des clients. 

- Se rapprocher plus des clients en se positionnant dans les endroits qui leurs 

sont appropriés en terme de proximité et avec la possibilité d’aménager des 

espaces de stationnement favorisant ainsi un shopping aisé aux clients. 

- S’intéresser beaucoup plus à  la propreté du magasin vue l’importance de cet 

élément  quand il s’agit de la nourriture des clients. 

- Pratiquer un marketing sensoriel  en créant une atmosphère agréable pour 

les clients à l’intérieur du magasin, en leur faisant découvrir la joie du shoping 

et en les poussant à rester longtemps à l’intérieur du magasin, pour qu’ils 

identifient tous les produits et ainsi dépenser plus. L’ambiance du magasin et 

son aspect extérieur permettent aussi d’attirer les clients et influent sur eux par 

son architecture, son décor, ses couleurs et la senteur agréable de ses parfums. 
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Source: Cédric Ducrocq, La Nouvelle Distribution, Paris: Dunod, 2002 , p.175 
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