International Journal of Business & Economic Strategy (IJBES)

International Conference on Innovation in Business, Economics & Marketing Research (IBEM’14) - Vol.2

L es determinants de la fréquentation des points de
vente par les consommateurs

Supermarché versus épicier du coin, ville tunisienne de I’intérieur versus ville cétiere

Said ETTIS
Université de Gabes, |SG, Tunisie
E-mail : said.ettis@gmail.com

Achraf SELLAMI
Université de Jendouba, FSIEG, Tunisie Northern Borders University, CBA, Saudi Arabia
E-mail : achraf.sellami @fgjegj.rnu.tn

Maher TOUKABRI

E-mail : Maher_toukabri @yahoo.fr

Deter minants of consumer stor e patronage: Super mar ket ver sus
Grocery Store, Tunisian City of the Interior versus Coastal City

Abstract—The object of this paper is to contribute to the knowledge
of the consumer's behavior facing the supermarket versus Grocery
store patronage. We are going to show that the frequency of visits of
the big or small surfaces can be explained in part by psychological and
sociodemographics factors. Results stress the importance of perceived
spontaneous ambiance, perceived socia cues and consumer
impulsivity in shaping store patronage. Further analysis between
regions adds more insights about the subject. Recommendations in
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I. INTRODUCTION

L’épicier du coin est un commerce de détail dont la surface
est généralement inférieure a 120 n2 |l offre des produits
alimentaires secs et des produits d’achat courant. De par sa
proximité, I’épicier du coin jouait, jusqu’a récemment, un role
important dans la société tunisienne. En plus de sa fonction
commerciale, I’épicerie était un lieu d’échange, de rencontre,
voire méme un office de boites aux lettres centralisant le
courrier des habitants du méme quartier [1]. Toutefois, avec la
multiplication des supermarchés (151 en 2009)%, bien placés
géographiquement et qui offrent davantage de facteurs
d’attraction (promotions, variété des produits, lumiéres,
musique, théétralisation des points de vente, service aprés vente,
etc.), la distribution tunisienne a connu de profonds
changements qui ont produit des mutations importantes dans les
habitudes d’achat des consommateurs tunisiens. Cela a eu pour
conséquence, comme par ailleurs dans le monde, une
intensification de la concurrence parmi les enseignes qui ont vu
dans le commerce de proximité, une opportunité stratégique
majeure dans la distribution [2]. On peut citer, dans le cadre du
marché tunisien, I’implantation de certaines enseignes (Cas de
Carrefour express, MG City, MG Proxi et Champion par
exemples) dans la capitde Tunis, les centres-villes, les
agglomérations, les cités, voire les grands quartiers. Cet
engouement pour le segment de la proximité menace la viabilité
et la pérennité du commercant indépendant représenté, dans le
cadre de cette recherche, par I’épicier du coin. Pour se protéger,

! Une étude publiée par I’Office du Commerce Tunisien en 2009 dénombre 151
supermarchés répartis selon: 44 Magasin Générale (MG), 43 Monoprix, 42
Champion, 11 Mini-prix, 6 Semi-Gros et 5 Promogro.

il serait nécessaire pour ce dernier de comprendre les
mécanismes déterminants dans la fréquentation, par les
consommateurs, de son point de vente et ceux des supermarchés
concurrents afin d’agir en conséquence et proposer une réponse
optimale lui permettant de renouer les liens et de fidéliser une
clientéle intéressée par, et exprimant le besoin pour, «la
proximité ». Ceci dit, bien que la majorité des recherches sur le
choix d’un point de vente soit basé sur le rdéle des
caractéristiques physiques comme I'image du magasin, sa
proximité, son ambiance, etc. [3][4][5], rares sont les recherches
ayant utilise les variables sociodémographiques ou
psychologiques pour expliquer le choix d’un point de vente par
le consommateur [5][6][7][8][9].

C’est a cette optique qu’adheére la présente recherche en se
proposant de répondre aux deux questions suivantes : dans
quelle  mesure les  variables  psychologiques et
sociodémographiques  influencent-elles  le  choix du
consommateur tunisien dans sa frégquentation des espaces
marchands comme le supermarché et I’épicier du coin? Ce
choix différe-t-il selon que le lieu d’habitation soit dans une
région intérieure ou cétiére ? Sur le plan théorique, I’intérét de
cette recherche réside dans la mise en perspective des
déterminants de la fréquentation des points de vente abordés
dans la littérature d’une maniére isolée et fragmentée d’une
étude a une autre. Sur le plan managérial, les contributions
attendues de cette recherche seraient d'apporter un éclairage et
des recommandations opérationnelles pour les acteurs de la
distribution, compte tenu des spécificités des consommateurs
sur le marché tunisien. D’une part, pour les petits commercants
de proximité qui «survivent» en perpétuelles confrontations
aux menaces des géants de ladistribution. D’autre part, pour ces
enseignes de distribution « mimant I’épicerie traditionnelle de
dépannage» [2, p. 64] en vue de proposer une offre
commercial e positionnée sur la proximité.

Cette recherche sera structurée en deux parties. Dans la
premiére, moyennant une revue de la littérature, le cadre
d’analyse théorique sera présenté. Les énoncés des hypothéses
de la recherche seront précédés par un débat sur la justification
du choix des variables retenues. La deuxieme partie sera
consacrée a la présentation de la méthodologie de la recherche,
des résultats ains que leur discussion. Les implications, les
limites et les voies futures de recherche seront abordées dans la
conclusion générale.
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II. CADRE D’ANALY SE THEORIQUE

A. Le choix d’un point de vente

Le modéle de [10] permet de distinguer entre le choix d’un
produit [11] et d’un point de vente. Ce modéle décompose le
processus de choix d’un point de vente en cinq étapes : la
reconnaissance du probléeme, la présélection, la formation de
|'attitude et du choix, la visite des points de vente retenus et
enfin  I’apprentissage. ~ L’apprentissage  influence le
comportement futur du client et sa fidélité au point de vente.
Depuis les premiers travaux de [10], les auteurs cherchent a
cerner les variables qui peuvent influencer |e processus du choix
d’un point de vente : variables situationnelles ou individuelles
[12]. Notre recherche se propose d’étudier le role des variables
psychologiques (I’attractivité de I’atmosphere de vente, la
recherche de convenance, la recherche de variété, I'impulsivité
et la conscience prix) et sociodémographiques (sexe, age,
revenue et catégorie socioprofessionnelle CSP) lors du choix
entre supermarché et épicier du coin.

B. L’atmosphére de vente

L’ atmosphére est «la création d'un environnement d'achat
produisant des effets émotionnels spécifiques chez I'individu
susceptibles d'augmenter sa probabilité d'achat » [13]. C’est
une combinaison de I'environnement physique a travers ses
dimensions sensorielles visuelle (couleur, lumiére, design),
auditive (musique, son), olfactive (odeurs, parfum), tactile
(température, solidité, douceur) voire gustative (dégustation) et
de I'environnement social (personnel de vente, autres clients,
foule, etc.) [14]. Une typologie alternative, proposée par [15],
congoit I’atmosphére de vente comme une combinaison de trois
dimensions : facteurs d’ambiance, facteurs de design et les
facteurs sociaux. L espace chez les épiciers du coin est de petite
taille et I’agencement sépare le vendeur de I’acheteur. La
vivacité sensorielle est faible. Les supermarchés disposent de
qualités sensorielles et expérientielles plus importantes. Nous
nous attendons a ce que la perception du design et de
I’lambiance du point de vente soit plus importante chez les
clients dans les supermarchés que ceux des épiciers du coin. Par
ailleurs, les épiciers semblent étre mieux appréciés du point de
vue du facteur social. Le client bénéficie ici d’une attention
personnalisée. L’interaction sociale est quotidienne et les
échanges sont amicaux. A I’opposé, dans les supermarchés, le
rble du vendeur est limité aux conseills ou aux aspects
| ogistiques des commandes. Les opportunités d’interactions sont
moins importantes. D’ou I’hypothése H.1. :

- H.1. L’attractivité de I’atmosphére de vente influence le
choix entre supermarché et épicier du coin :

oH.1.1. La perception du design du point de vente est plus
importante chez les clients des supermarchés que ceux des
épiciersdu coin.

oH.1.2. La perception de I’ambiance du point de vente est
plus importante chez les clients supermarchés que ceux des
épiciersdu coin.

0H.1.3. Laperception du facteur social du point de vente est
plus importante chez les clients des épiciers du coin que
ceux des supermarchés.

C. Larecherche de convenance

Le concept de convenance était introduit la premiére fois en
marketing par [16] pour qualifier une classe de produit dite de
convenance ou de commodité [17][18][19]. Certains auteurs
considérent la convenance comme étant un attribut de produit ;
ce sont les produits achetés couramment, immédiatement et
avec le minimum d’effort fourni par le consommateur [16]
[20][21]. Pour [22], les consommateurs cherchent la
convenance pour la simplification du processus d’achat. C’est
«la perception des consommateurs du temps et de I’effort
utilisés lors du processus d’achat » [23]. La convenance n’est
percue que si les barriéres qui freinent la réalisation de I’achat
sont éliminées ou réduites [23][18][19]. Un point de vente de
convenance est déterminé par plusieurs caractéristiques telles
que I’emplacement géographique [24], le temps passé pour la
réalisation de I'achat [23], [I’effort fourni  pour
I’accomplissement de I’achat [20][22][25][18]. Les épiciers du
coin sont des points de vente de proximité ayant une zone de
chalandise qui est généralement limitée a la distance parcourue
en cing minutes a pied par le consommateur. Ainsi, pour ce type
de points de vente, le consommateur n’a pas besoin d’un moyen
de transport pour faire ses achats, générdement accomplis
rapidement avec un minimum de temps et d’effort puisque c’est
le vendeur qui sert I’acheteur. De I’autre c6té, les supermarchés
sont plus loin en termes de distance physique. De plus
I’acheteur est amené a faire lui-méme, la recherche dans les
rayons pour trouver les produits qu’il désire acquérir. D’ou
I’hypothese H.2. :

H.2. Les clients effectuant la plupart de leurs achats chez
les épiciers du coin cherchent plus la convenance que ceux
effectuant leurs achats dans les supermarchés.

D. Larecherche de variétés

La recherche de variétés correspond au changement de
marque, de produit ou de magasin. C'est une prédisposition
délibérée de passer d’une marque achetée lors de la derniére
occasion d’achat a une autre [26] ou bien une tendance des
consommateurs a modifier ou diversifier leur choix au fil du
temps [27]. La recherche de variétés est, d’une part, une
caractéristique de la personndité et, d’autre part, un désir pour
un stimulus original [28]. Elle et considérée comme « un
comportement motivé par le désir d'éviter la monotonie ou
I'ennui liés a l'achat ou a la consommation d’un méme produit,
ou le changement, volontairement recherché, constitue en lui-
méme la source de plaisir. De méme, la recherche de variétés
dans le choix du point de vente est motivée par un désir
authentique de changement » [29].

La variété des produits sur un marché est considérée comme
fondamentale par ce qu’elle se place au cceur de I’analyse de la
concurrence [30]. C’est I'un des facteurs influencant le
processus de choix d’un point de vente [31]. C’est une source de
satisfaction du fait que plus le distributeur se rapproche d’un
choix exhaustif couvrant I’offre présente du marché, meilleure
sera la réponse aux besoins de ses clients cherchant la diversité
[32]. D’ou I’hypothése H.3. :

H.3. Les clients qui font la plupart de leurs achats dans les
supermarchés cherchent plus la variété que ceux qui font la
plupart de leurs achats dans les épiciers de coins.
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E. L’impulsivité du consommateur

On parle d’achat impulsif lorsque le consommateur vit une
urgence soudaine, forte et persistante pour acheter un objet
immeédiatement [33]. L’ impulsivité est en général rattachée a un
comportement spontané, non planifié, et non réfléchi. C’est une
dimension d’ordre supérieur qui retrace une incapacité de
planifier, une action irréfléchie, une rapidité de la réponse et une
prise de risque [34]. Généralement, les consommateurs
impulsifs accordent peu d’attention aux conséquences négatives
potentielles qui peuvent résulter de leurs actions [35][33]. Selon
[36], les stimuli ou les attributs fonctionnels d’un point de
vente, uniguement de grande et moyenne taille, influencent
considérablement les achats impulsifs. Ainsi, les épiciers du
coin, par définition de petite taille, seraient peu propices aux
achats impulsifs. Il est évident que les supermarchés sont
organisés de telle sorte que le consommateur s’y promene et
effectue ses achats librement. Cette liberté d’agir lui permet de
s’adonner au magasinage et d’étre attiré émotionnellement par
les objets exposés [35]. Ce n’est pas le cas lorsqu’il s’agit de
I’épicier du coin. Ce dernier limite considérablement la liberté
du consommateur et ses chances de vivre des gratifications, des
états émotionnels et des états psychologiques qui facilitent son
impulsivité. En effet, lorsqu’on décide de se rendre chez
I’épicier du coin, on planifie d’avance ses achats et rares sont
les occasions qui facilitent les achats d’impulsion. D’ou
I’hypothése H.4. :

H.4. Les clients des supermarchés sont plus impulsifs que
ceux effectuant leurs achat chez les épiciers du coin.

F. La conscience prix

Le prix est une variable fondamentale en marketing tant au
niveau des décisions de [I’entreprise que du choix des
consommateurs [37][38]. La conscience prix est définie comme
le « degré auquel le consommateur s’intéresse uniquement a
payer un prix bas » [39]. C’est une prédisposition durable qui
varie en intensité selon les individus [40]. Les consommateurs
conscients du prix sont concernés par la recherche d’un prix bas
avec a la clé une valeur émotionnelle et un divertissement
escomptés de I’achat avec des prix bas [41]. Les clients des
supermarchés ont tendance a comparer les prix des différentes
marques puisqu’ils ont la possibilité d’examiner une large
panoplie d’offres contrairement aux clients fréguentant les
épiciers du coin. Ces clients semblent accorder peu
d’importance a la dimension prix. Leur choix parmi les offres
possibles et par conséquent parmi les prix possibles est
relativement réduit. Il s’ensuit I’hypothése H.5. suivante

H.5. Les clients des supermarchés ont une conscience prix
plus importante que ceux des épiciers du coin.

G. Role des variables sociodémographiques

Il et admis que les facteurs sociodémographiques
influencent les comportements du consommateur. L’age et le
genre sont identifiés comme des éléments importants dans la
détermination du comportement de magasinage. Selon [42], le
genre est une composante centrale pour le concept de soi qui
sert comme un principe atravers lequel plusieurs expériences et
perceptions de soi et de I'autre sont filtrées. Selon [43], les
femmes sont orientées vers tout ce qui est visuel et sont plus

motivées que les hommes dans leur activité de magasinage.
Selon [44], les femmes sont orientées davantage vers le
magasinage que les hommes en achetant des vétements pour
leurs propres comptes ou pour leurs partenaires. A I’inverse, les
hommes sont des chalands plus rapides dans les deux situations
d’achat. Ils tendent a avoir des attitudes de magasinage
utilitaires, dirigées vers un but, dors que les femmes tendent a
jouir elleméme de [I’activit¢ de shopping [45]. Les
supermarchés, plus attractifs que les épiciers du coin, se
caractérisent par un ensemble de stimuli sensoriels favorisant
I’atteinte de gratifications intéressant les femmes plus que les
hommes. L’age est également une caractéristique importante
dans I’analyse du comportement du consommateur [46]. Il est
positivement associé a la difficulté de traiter les stimuli [47].
Ainsi, les jeunes auraient tendance a adopter davantage le
magasinage sur Internet que les <éniors  [47][48].
Comparativement au supermarché, I’épicier du coin contient des
stimuli facilement gérables, sur le plan cognitif, par les
personnes agées qui ont tendance a ne pas se lancer dans des
expériences risquées, dont le résultat est moins prévisible. Par
alleurs, le revenu et les CSP congituent des variables
explicatives du comportement de magasinage. Les ouvriers, les
étudiants ou les inactifs, disposant d’un revenu limité, sont
contraints par leurs budgets. A I’afflit des produits a prix bas, il
serait pertinent dans leur cas de fréquenter les épiciers du coin
gue les supermarchés. Cependant, ces consommateurs ouvriers,
étudiants ou inactifs, disposent d’un budget temps plus
important leur permettant d’explorer les supermarchés.
Concernant les cadres et les professions libérales, bien qu’ils
disposent d’un revenu élevé, sont contraint par le temps. Ainsi,
le lien entre revenu et CSP d’une part et le choix de I’épicier du
coin versus supermarché d’autre part semble flou et ne permet
pas d’établir un sens positif ou négatif aux hypothéses relatives
aux CSP et au revenu. D’ou I’hypothése H.6. :

H.6. Les facteurs sociodémographiques influencent le choix
entre supermarché et épicier du coin.

0H.6.1. Les femmes fréquentent plus les supermarchés alors
gue les hommes fréquentent plus les épiciers du coin.

0H.6.2. Les jeunes fréquentent plus les supermarchés alors
que les plus agés fréguentent plus les épiciers du coin.

0H.6.3. Le revenu influence le choix entre supermarché et
épicier du coin.

0H.6.4. La CSP influence le choix entre supermarché et
épicier du coin.

I1l. METHODOLOGIE

A. Collecte des données

Les données ont été collectées a I’aide d’un questionnaire
administré en face a face, pendant une semaine, a des
répondants a la sortie des supermarchés (Carrefour et Magasin
Général) et des épiciers de la région de Tunis (la capitale, ville
représentative des villes cotiéres, plus développées) et de Gafsa
(ville représentative de I’intérieur du pays, moins développé).
L’objectif est de contraster le comportement de choix des points
de vente (supermarché versus épicier du coin) dans ces deux
régions.
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B. Mesure des variables®

Afin de mesurer I’attractivité pergue de I’atmosphere de
vente, I’échelle de [49] est adoptée. C’est une échelle
tridimensionnelle de type sémantique différentielle d’Osgood en
7 échelons. Les facteurs design, ambiance et socia sont mesurés
respectivement par cing, quatre et trois items. La recherche de
convenance est mesurée par une échelle de Likert a neuf items
combinant I’échelle de [50] et de [51]. La recherche de variété
est évaluée par trois items issus de I’échelle de [51] en format
de Likert. L’impulsivité est mesurée par une échelle de Likert
en cing items développés par [52]. La conscience prix est
mesurée par I’échelle de Likert a cinq items de [39]. Ces
échelles ont été sélectionnées en fonction de leurs stabilités et
leurs bonnes propriétés psychométriques confirmées a travers
les recherches antérieures.

IV. RESULTAT ET DISCUSSION

A. Déscription de I’échantillon

A I’issue de I’enquéte, 180 réponses ont été collectées (100
a Tunis et 80 a Gafsa). Parmi les répondants, 58.3 % sont de
sexe feminin, 47.4 % ont un &ge inférieur a 30 ans, 44.4 % ont
un revenu inférieur a 3000 TND. Les statuts sont répartis selon
145 % de professions libérales, 29.0 % de cadres, 14.0 %
d’ouvriers et 42.5 % regroupés entre inactifs et étudiants.

B. Analyse psychométrique des échelles de mesure

Moyennant des analyses en composantes principales sous
SPSS®, I’analyse psychométrique des échelles, a permis de
retrouver les structures initiales en termes de dimension. L’a de
Cronbach des échelles varie entre 0.60 et 0.86. La consistance
interne est satisfaisante, respectant le seuil usuel de 0.60 [53].

C. Test des hypothéses relatives aux effets des variables
psychologiques sur la fréquentation des points de vente

Les résultats issus d’une série de tests d’égalité des
moyennes montrent que la dimension design de I’atmosphére
n’est pas un facteur significatif en termes d’influence sur la
fréguentation des supermarchés versus épiciers du coin, que ce
soit dans la ville de Gafsa ou de Tunis. Le test t d’égalité des
moyennes n’est pas significatif (T = -1.057 ; p = 0.29 > 5 %).
Ainsi, H.1.1. est rejetée. Des résultats identiques sont retrouvés
pour la dimension ambiance contrélable (lumiére et musique).
Toutefois, le facteur ambiance spontanée (perception de la foule
et du bruit) agit significativement sur la fréquentation de
I’épicier du coin et du supermarché (T = -2.007 ; p=0.046<5
%,). Ce facteur est mieux percu par les clients qui fréquentent les
épiciers du coin que par les clients fréguentant les supermarchés
(Mg =4.108 ; Mg = 4.600). H.1.2 suppose le contraire, elle est
aorsinfirmée.

Le facteur socia semble déterminant quant au choix
supermarché/épicier du coin (T =-2.055; p = 0.041 < 5 %). La
perception de ce facteur est plus importante chez les clients des
épiciers du coin que ceux des supermarchés (M) = 4.650 ; Mg
= 5.133). H.1.3 est dors confirmée. Selon les régions, ce

2 Les énoncés des items des échelles utilisées pour la mesure des variables sont
disponibles, fournis sous demande, aupreés des auteurs de cet article.

résultat est significatif pour la ville de Gafsa uniquement.
L analyse factorielle montre que le concept de recherche de
convenance est tridimensionnel, a savoir, la facilité de
stationnement, la facilité d’acces au point de vente et la facilité
de trouver le produit dans le point de vente. Sur I’échantillon
total, aucune de ces trois dimensions ne semble étre un facteur
important pour la fréguentation des supermarchés versus des
épiciers du coin. Les tests t d’égalité des moyennes ne sont pas
significatifs au seuil de 5%. H.2 est alors infirmée. Signalons a
cet égard que s les répondants de la ville de Gafsa ne donnent
pas de I'importance a ce facteur, les répondants tunisois
semblent sensibles a la facilité d’acces au point de vente (T =-
1.939; p = 0.055 < 10 %) précisément chez les épiciers du coin
par rapport aux supermarchés (Mg = 3.809 ; My = 4.133). La
recherche de variétés n’est pas un facteur en mesure
d’influencer la fréquentation des supermarchés par rapport aux
épiciersdu coin (T =0.353; p=0.724 > 5 %). L’hypothése H.3
est ans reetée. Les résultats soulignent par ailleurs
I’importance du caractére impulsif du client dans le choix de
fréquentation des supermarchés ou des épiciers du coin (T =
2.426 ; p=0.016 < 5 %). Bien que |les consommateurs ne soient
pas tout a fait conscients de leur impulsivité, ils semblent choisir
de fréguenter davantage les supermarchés que les épiciers de
coins (Mg = 3.310; Mg = 3.021). L’hypothese H.4. est ainsi
confirmée. Ce résultat se limite uniquement alaville de Gafsa.
Enfin, la conscience prix ne semble pas étre un facteur
discriminant quant au choix supermarché versus épicer du coin
(T =2.947; p=0.332 > 5%). L’hypothése H.5 est ainsi rejetée.
Cependant, a I’opposition de la ville de Tunis, les répondants de
laville de Gafsa semblent préoccupés par la recherche des prix
faibles. Ils préféerent fréguenter les supermarchés offrant
généralement des prix plus intéressants (Mg = 3.473; Mg =
3.033,p=0.049<5%).

D. Test des effets des variables sociodémographiques sur la
fréquentation des points de vente

Des tests de Khi-deux (x?) sont mobilisés afin d’apprécier
I’association entre la fréguentation des supermarchés/épiciers du
coin et les caractéristiques sociodémographiques des
répondants. Sur I’échantillon total, seul le revenu semble avoir
une association significative avec le choix du point de vente (x2
= 8.049 ; p = 0.018 < 5 %). Ceci confirme I’hypothése H.6.4.
Les hypothéses H.6.1, H.6.2 et H.6.3 sont rejetées. Par ailleurs,
une tendance générale se dégage des résultats et serait liée a
I’association des variables sociodémographiques (sexe, age,
revenu et CSP) avec la fréquentation des supermarchés/épiciers
du coin pour les consommateurs tunisois (par opposition a ceux
de la ville de Gafsa pour lesquels I’association entre lesdites
variables n’est pas significative).

E. Discussion et implications

Parmi les trois dimensions de I’attractivité de I’atmosphere
des ventes, seul le facteur socia et les paramétres non
controlables d’ambiance semblent déterminants dans le choix
de I’épicier du coin vis-a-vis des supermarchés. L’analyse par
région a montré que contrairement aux habitants de Gafsa,
I’aspect social n’a aucune importance pour les habitants de
Tunis, sensibles uniquement au bruit et alalafoule. Ceci peut
étre expliqué par le style de vie différent des habitants de
Tunis, de profil atendance individualiste et résistant a I’acte de
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socialisation. Un autre résultat peu attendu montre que la
recherche de convenance n’est pas un critére discriminant
lorsqu’il s’agit de choisir entre épiciers du coin et
supermarchés. Seuls les habitants de Tunis semblent sensibles
a la facilité d’acces au point de vente et apprécient les épiciers
du coin de par leur proximité et la facilité d’y accéder.
Plusieurs recherches ont identifié la convenance comme une
motivation distinctive pour choisir un point de vente hors ligne
[54][55]. D’autres ont montré que I’emplacement serait un
critere déterminant pour le choix des espaces commerciaux
[56][57]. Les enseignes de distribution ont intérét a choisir de
s’implanter au cceur des zones urbaines afin de faciliter I’accés
des consommateurs. Une éventuelle collaboration avec les
épiciers, dga installés dans la zone ciblée, peut se révélée
intéressante. Tel est le cas des collaborations exclusives
instaurées par les opérateurs téléphoniques Orange® ou
Ooreedoo® en Tunisie avec des commercants les représentant
contre une rémunération selon le chiffre d’affaires. Grace a
cette collaboration gagnant/gagnant, |’épicier du coin et
I’enseigne de distribution feraient ensemble ce qu’ils ne
pouvaient pas faire chacun a part.

Par ailleurs, il s’est avéré que la recherche de variétés n’est
pas en mesure d’influencer la fréquentation des supermarchés
par rapport aux épiciers du coin. Ceci est en contradiction avec
la recherche de [58] qui stipulent que les chalands tirent une
satisfaction de la variété et de la nouveauté des produits. Ce
résultat peut étre expliqué par la nature utilitaire, routiniére,
limitée a I’essentiel et peu plaisante des courses alimentaires,
dépourvue de toute recherche de variété.

Les résultats ont retracé I’importance du caractere impulsif
du client dans le choix des deux points de vente objets de
I’étude. Ce résultat se confirme uniquement dans la ville de
Gafsa. Cela peut s’expliquer par le fait que les habitants de
Tunis semblent étre plus pragmatiques et les achats planifiés
occupent une place importante dans leurs paniers au détriment
des achats impulsifs. Les managers dont le commerce est
implanté dans la ville de Gafsa peuvent étendre leur
assortiment et améliorer I’environnement de magasinage afin
de stimuler les achats impulsifs. Pour la conscience prix, seuls
les répondants de la ville de Gafsa semblent préoccupés par la
recherche des prix faibles. Ce résultat rejoint celui de [4] qui
stipulent que le prix est parmi les facteurs les plus importants
dans le choix d’un point de vente. Sur un plan opérationnel, les
managers des commerces de la région de Gafsa peuvent utiliser
les prix, de facon durable et sur une large panoplie de produits,
comme levier d’action permettant d’augmenter le nombre de
chalands fréquentant leurs points de vente.

Quant aux facteurs sociodémographiques, seul le revenu est
en mesure de conditionner, d’une maniére significative, le
choix du point de vente. Selon [59], il n’existe pas de
consensus concernant la relation entre les variables
démographiques et I’appropriation d’un point de vente. Ces
variables ont peu ou pas d’influence sur les décisions des
consommateurs. L’analyse par région a montré un résultat
différent. L’influence des variables sociodémographiques
étudiées (sexe, age, revenu et CSP) a été confirmée pour la
région de Tunis. Les managers doivent, a titre d’exemple,
préter leur attention aux clients a revenu faible fréquentant les
supermarchés en leur proposant des services spécifiques. Tel

est le cas de I'enseigne Géant Tunisie avec le service
« Rizervi » qui permet & un client de choisir et de «réserver »
des produits, de payer une avance de 25 % et échelonner a sa
convenance, sans frais, le reste sur 3 mois. Une fois le di est
payé, le client pourra récupérer ses produits. Par ailleurs, nos
résultats nous permettent de recommander aux épiciers du coin
de la région de Tunis d’apporter une certaine modernisation
dans la gestion de leur clientéle «cadres» et « profession
libérales » en leur proposant au sens de [2] des micro-services a
la personne (garde d’enfants, courses, livraison a domicile,
cours particuliers, etc.) et en leur proposant des produits
alimentaires et non aimentaires dans des locaux ouverts a des
heures tardives toute la semaine.

V. CONCLUSION : CONTRIBUTIONS, LIMITESET VOIES DE
RECHERCHE FUTURES

En plus des contributions managérial es discutées ci-dessus,
la principale contribution théorique consiste a combiner, dans
une méme recherche, I’étude de I’influence des facteurs
psychologiques (attractivité de I’atmospheére, la recherche de
convenance, la recherche de variété, I'impulsivité et la
conscience prix) et celles des variables sociodémographiques
(&ge, sexe, revenu et CSP) sur le choix de fréquenter un épicier
ou un supermarché. Sur le plan méthodologique, dans un souci
d’améliorer les validités interne et externe, il ne va pas sans
rappeler que les données ont éé collectées dans 2 villes
différentes et ce sur un échantillon de vrais clients dont les
déclarations ont été prises a la sortie des magasins, donc au
moment le plus proche de leur fréquentation du point de vente.
Cette recherche présente néanmoins certaines limites liées
principalement a la taille réduite de I'échantillon et a la
méthode d’échantillonnage par convenance, d’ou la faible
portée de généralisation des résultats sur les variables
sociodémographiques. Les travaux futurs doivent étre
mobilisés en interrogeant plus de répondants, effectuer un
échantillonnage par quotas et intégrer d’autres régions en vue
d’une représentativité supérieure des consommateurs tunisiens
et améliorer ains la validité externe de la recherche. Il serait
intéressant de reproduire cette recherche dans le cadre d’autres
modes de distribution, ce qui permettra d’étendre nos résultats
a I’ensemble des canaux de distribution les plus récents en
Tunisie comme I’e-commerce ou la télévente et les moins
récents ou traditionnels comme les supérettes et les souks.
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