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Introduction Générale

Le secteur tertiaire occupe une place toujours grandissante dans nos économies

(70% de 'emploi et du produit mtérieur brut provient de ce secteur).

Ceci est vrai non seulement en vakeur absolue, en termes d’emploi, de production de
richesse etde consommation, mas aussi en vakur rehtive : k constat est b, k secteur tertiaire

est devenu prépondérant depuis trois décennies.

L’¢évolution démographique et "amélioration de b qualit¢ de vie de h population ont été
parmi ks raisons du développement du tissu commercial ces derniéres années ce qui a entrainé
I’éclosion de nouvelles formes de commerce moderne qui font recours aux nouvelles

techniques de vente : assortiment, lbre service et merchandising.

La structure commerciale mondiale a connu depuis quelques décennies I’apparition des
centres commerciaux et des mall qui peuvent étre définis comme tout groupement de
magasins, géréralement de détail auxquels sont associées diverses entreprises de services. Le
tout bati sur un plan d’ensemble, phnifi¢, réals¢ et géré comme une unt€. Les petits et ks
Grands commerces s’allient ainsi pour fournir un maximum de services et de satisfaction au
consommateur qui a acces a plusieurs produits et services (ks banques, ks restaurants, ks

cafétérias, ks loisirs, k parking, ks garderies, ks agences de voyages) dans un espace unique.

Le déploiement des activités de services a fat du consommateur un mailon essentiel dans b

ve économique actielle compte tenu de I'importance qu’on i accorde .d’autant plus que

n’importe quelle entreprise soumis ses conditions a I'évolution du comportement de ce dernier.
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Ce changement de mentalit¢ s’est accompagné tout maturellement d’un développement en
miieu des centres commerciaux qui ont adoptés k marketing des services a coté du marketing
traditionnel. Ayant constaté b marge considérable de progression de ces derniers qui attachent

de I'importance a ce sujet.

Aujourd’hui T'Algérie comme tout autre pays développé ayant adopté b notion des services
dans ks centres commerciaux, s’mntéresse d’avantage a ce secteur tertaire qui est de plus en
plus important, en vue de survivre dans un environnement aussi concurrentiel et face aux clients
partculicrement exigeants, ks entreprises se trouvent en obligation de fournir des services de

qualit¢ pour satisfaire en meux ks clents et garantir kur pérennité sur ke marché.

Dans cette mtention, notre étude aura pour objectif de déterminer b place des services au

sein des centres commerciaux.

Problé matique générale :
Notre problématique s’articule autour de la question suivante :

Qu’elle estla place des services au sein des centres commerciaux en

Algérie ?

Afin de répondre sur cette problématique, nous sommes a la position de répondre aux

questions suivantes:

® Quele est b perception des clents envers ks services fournis par k resto/café des

centres commerciaux ?
® Les clents sont-ils satisfaits vs-a-vis 1’espace losirs ?

® [Est-ce que k fat d’aménager une garderie au sein des centres commerciaux permet aux

clents d’étre plus abse pendant kurs achats ?

® Quels sont les autres services qui intéressent les visiteurs des C.C ?

Les Hypotheses :

Pour bien cerner notre problématique et les interrogations qui en découlent,

nous avons émis les hypothéses suivantes :
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® [a perception des clients dépend de I'accueil ainsi que de I'espace et h

diversité des resto/café

® Vuk nombre des clents présents aux C.C pour ks loisirs, ce service est satisfaisant

® [a garderie permet aux clents de fare k shopping alaise.
® [es clients s’intéressent a une panoplie de services dans les C.C

M éthodologie de travail :

Afin de répondre a la problématique et aux questions soulevées, de confirmer ou
d’infirmer les hypotheéses prédéfinies et concrétiser nos objectifs, notre travail est

structuré comme suit :

Un premier chapitre : qui comprend une présentation gérérale sur k secteur tertnire etk
marketing des services. Ce premier chapitre consiste en premier leu a en savoir d’avantage

sur ks services, ses caractéristiques et spécificité et établir un reltion entre ke marketing
traditionnel et celui des services tout en s’appuyant sur son role et son importance pour k
consommateur ainsi que I'entreprise.

En second leu on présentera k marketing des services tout en appuyant sur ses ééments du mix
marketing et en dernier leu on présentera b qualté¢ de service, ses caractéristiques et outk de
mesure.

Deuxiéme chapitre : qui consistera éventuelement a présenter ks centres commerciaux en
premier lieu ainsi que keurs classification, histoire et modalité

d’implantation. En second leu on s’appuiera égaement sur ks différents services qui
dominent généralement ks centres commerciaux tels que ks restaurants/ cafétéria et ks

osirs et d’autres services disponible.

En dernier feu on introduira ks centres commerciaux en Alggrie, leurs

conditions d’implantation et de sécurit¢ en se basant sur des exemples.

Troisi¢éme chapitre :
On a opté pour un questionnaire a fin de réaliser une enquéte concernant notre problématique
: la place des services dans les centres commerciaux.

Nous avons procédés a une analyse de type tri a plat pour le dépouillement des
Réponses a I'aide de microsoft excel.
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Duant phseus décennies, Pindwstie a ét¢é k seul secteur aujourd’hui k coeur de
[économe, d’un pays. Et méme ks pbs industralsés. Ce n’est pas k cas, car k secteur
tertare, c’est-a-dire ks services, a connu un accroissement considérable au détrment de
Pindustie dans tous es pays ménme ks phs industralsés. C’est pour cette  raison qu'un
marketing spécifique est consacré aux services. Depus ks années 1970 des chercheurs ont

développé ks politiques marketing spécifiques aux services.

Le progres technobgque joue un réle essentiel dans k développement de Pactvi€¢ des
services en exercant une nfiience détermmante sur b définton des systtmes et des prestations

offertes sur ks marchés.

Section 1.présentation du secteur tertiaire:

Il est tres difficile d’analyser avec finesse ’évolution du secteur des services dans k temps
car, malgré son mportance, celui-ci est parmi ks pbs mal défini. 1l esten efet difficile d’en

conmaitre ks mites et ses fronticres posent problemes.
Le développement économique obéit a une loi, a une séquence naturelle en trois temps :

L’agriculture domine d’abord en termes de production et d’échange et, en raison de sa

faible productivité, elle occupe la plupart des membres de la société.

Le secteur mdustiel ou secondairre, se développe mapdement du fat de substanteles
arélorators de h productvité, provenant essentelement des économie  d’échelles qui  entraient
en paralke k développement d’un secteur tertare ou de services qui utise b man d’ceuvre
libérée.

Le secteur des services s’étend alors rapidement, jusqu’a finalement devenir le plus

important des trois.
1. Définitions de service:

Etymologiquerent ke not «  service » vient de hth « sevis '» qui signifie esclave, mas i
ne sous entend pas une rebton dommante domnée, mas tout smpkment étre a Pécoute de clent
en conservant une rehton fondée sur k respect mumuel Les spécialistes en h matere définssent

ks services comne sute

T https://fr.wikipedia.org/wiki/Senice_economie (consulter de 14 juillet 2020)

E
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1.1 B.DUBOIS et PKOTLER ont défnn ks services comne étant « une activité

ou une prestation soumise a un échange. Essentiellement intangible ne donnant lieu a
aucun transfert de propriété. Un service peut étre associé ou non a un produit physique

»

1.2 EIGLIER.P et LANGEARD.E ont défini k service comme « un service est
la résultante de L’interaction entre ces trois éléements de basé qui sont, le client, le
support physique et le Personnel en contact, cette résultante constitué le bénéfice qui
doit satisfaire le besoin du client ».?

De fagon phs « amusante, ks services ont aussi été décrits comme quelques chose

qui peut étre acheté et vendu mas qu’on ne peut pas se hsser tomber sur k pied ».

1.3 C. LEVELOCK E service est : « une action ou une prestation oferte par une
partiec a une autre bien que k processus pusse €tre € a un produit physique, b prestation
est trarstore, souvent intangbk par nature, et ne résute pas nommkment de h

possession de Pun des facteurs de production »*

De ce fat un service est une actvit® économique qui crée de h vaewr et fount des
avantages aux comsommateus & un moment et en wn leu donné pour apporter k changement

désiré du bénéficiaire de service.

1.4 synthése (définitions) :
e un service est une prestation qui consiste en « h mse a dspostion dune capacité
technique ou intellectuelle.
e Ie service se dstngee du bien ou produit par son caractére mmmatrel et par
lmpossbilt¢ de stockage. Un service est gnéralement consommé au moment de

sa production.

e Activit¢ du secteur tertiaire, qui ne produit pas de biens matérels.

2 KOTLER, P.KELLER, K, Dubois, Bet Manceau, D. :« Marketing et management »,12 éme édition, Paris, 2000,
P462.

3 EIGLIER,P., LEANGEARD. E, Servuction : le marketing des services, Mc Graw-will, paris, 1991, pagel6.
4 Lovelock, C, . Writz J,. ; Lapert, D :«marketing des services»,Séme Edition ; Pearson éducation ; paris ;2004.P09.

s
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A partir de ces définitions, nous pourrons distinguer les differentes spécificités des services

2- Les spécificités des services : On peut dstinguer quatre(04) caractéristiques
essentielles de service qui sont ks Suvantes >:

2.1 L’intangibilité :

Ik sont «actes», efforts ou performances», tands que ks produits sont «objet, nstrurents
ou Choses » Ik ne peuvent pas étre percus semsorelement avant I’achat, & dowent é&tre testés,

essayés pour étre appréciés et k jugement du consommateur sera pls subjectif qu’objectif.
2.2 L’inséparabilité :

D’nséparabiit¢ de b production et de h comsommaton des services renvoie a h
chronooge des opérations : alors qu’un produit est fibrque pus vendu et ensute comsomng, k

service et d’abord vendu pus produit et consommé simultanément.
2.3 L’hétérogénéité :

D’héttrognéité¢ tradut une diffrence potentele entre deux  transactions — successives, — une
absence de régulrité qualtatve, qui peut étre combattue dans h production de bien et non dans
cele de services.

2.4 La périssabilité :

La pérssabilt¢ de services est ée a kur caractére non stockable ; & ne peuvent pas étre

produits a Pavance et conservés.
3. Les différents types de service:

Les services ont des mulipkes formes qui ks diférencent et cela selon kur natre et k
degré de nécessité quis revétent a nos yeux. De pls une entreprise ne se limtera pas a offir un
service BoE & ses clents, mas 1 ft un service éémentare par lequel k clent trouvera beaucoup
pls de commodié et autres ¢EEments qui peuvent meux ke satsfire. Pour cela en peut dstingue

des services dis périphérique autour d’un service de base.

5VOLGIER, E, management stratégique des ser vices du diagnostic & la mise en ceuvre d’une stratégie de
service,.Ed Dunod, paris, 2004, P.11.
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3.1 Le service de base :

C’est un service par lequel un clent est pouss¢ a fare son acquston en ve de satsfire
ses besoins princpaux par exenpk : k fat de s’adresser a une compagne aérienne de voyageurs, sous-
entend k besoin de se fare transporter en avion, d’un endroit & wn autre Cependant, h performance
quexprimera kb clent pour h compagne (A) putdt que pour h compagie (B) ne sera pas

uniquement en fonction du service de base ofert forcement Identique.
3.2 Le service périphérique :

Un service périphérique, c’est une prestation par hquele k clent trouvera wn « phs » a
son service de base, qui rehausser sa vakur et qui permet de fare un service pls performant. Ce
«@hs » constive d’un ensenbke des services de nmondre iportance par apport au service de base
Proprement dt ; un service pérphérnique est un facteur déterminant pour k clent, car 1 mfie
grandement sur son chox. Par exempk Paction de transporter des passagers est un service de
base, ks autres services dis pérphériques qui  permettront au comsommatewr de fixer son choix,

selon ses propres critéres d’appréciation, qualté¢ des repas servis, amabilitt du personnel e.

Par contre ks services qui soit de bases ou périphérique, b mankre dont i sont
fabriqués est compktenent diferente de cele des bens matérek, sa prestation se produt a

travers des ééments qu’ont appel k systtme de servuction.
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4. la classification des services :

Loffte d’une entreprise comporte souvent un éEment de service qui peut étre pis ou

moins déterminant. Sur critére, on distingue cing siuations

Classification des services

1.le pur produit tangible

Critéres
Doffre se limite a un bien tangible.

Aucun réel service n’y est attaché.

Exemples
Le savon, le sel, la pate a dentifrice.

2.le produit tangible
accompagné de plusieurs

services

Produit central entouré de services

périphériques.

Un constructeur automobile

vend en plus du véhicule :
une garantie, un service d’entre-

tien. ..ect

3.le produit service

Comprend en parties égale, une
composante produite et une composante

de service.

Dans un restaurant y’a a la fois

comsommation de nouriture et

prestation de service.

4.le service accompagné

de produits ou d’autres

services

Service central complété par certains

Produits ou services annexes.

Le transport aérien se compose

d’un service de base (transport)
comprenant plusieurs produits
complémentaires ( nourriture,

boisson, journaux...ect)

S.le pur service

L’offre se limite a un service Uniquement.

Assistance d’un avocat.

Concours d’un psychologue.

Tableau N°01 : La classification des services

6 KOTLER, P.KELLER, K, Dubois, B et Manceau, D. OP CIT, P.P462-463
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Section 2. présentation du marketing des services :

L’apparition du marketng ont fat que ks drgeants des entreprise ont, en efft été
conduts & reconmatre Pimportance de h foncton commerciak, Pentreprise se touve donc devant
un grand déft ; fare du marketng de mancre a acquérr de nouveaux marchés, toute en

préservant ceux déja acquis et en s’adaptant a toutes ks données qui pussent exister.
1. historique et évolution du marketing des services:

1.1 historique du marketing des services :

Le marketing est comne toutes les autres dscplines a sa propre hstore. Il a été¢ toujours

en évolution a travers k temps.

Le marketing est apparu dans ks années 1950aux USA. Cette « ¢re du maketng »

succéderait a une « ere de vente » (1930-1950), ele-méme précede d’une « ¢re de h production »
(1870-1930) 7;

Dans Pére de production 1 sufft de produire pour entreprendre et réusst. Le chef
d’entreprise ne se préoccupe que des problémes techniques (fabrication, financement). Cette phase
est caractérisée par un emvionnerment fablement concurentel b demande est supérewr a TPoffre,
par une absence d’efforts souteris sur k plan commercal ks produits se vendent d’eux-mémes

en raison d’un exces de demande solvable par rapport a une offie  réduite.

Par h sute, Pére de h vente « 1 faut vendre ce qu’on a fabriqu¢ » ; cette période est

caractérisée par h nécessit¢ de netre en place des méthodes commercaks lées au contexte

économique défavorable ssu de h crise 1929-.8
L’apparition de h plupart des pratiques que nous conmassors augourd’hui b marque, ks
agences de communicaton, ks grands mmagasisks grands pratiques marketngs étaent de phs en

pls vsble et c’est a cette période qu’on a commencé a utiliser b geston de b force de verte.

Léré du marketing, enfin, serait caractérisée par h mse en place des méthodes
sophstiquées pour prendre en compte ks attentes de kb clentee, a partr de h seconde guerre

nmondiale.

7 VOLLE, P, Marketing : copi e de I’or igine historiq ue. MBA Ma keti g. Editio : d’o ga isatio , paris 2011, P.11.
8 Ibid., p.12

2
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La fin de b 2°™guerre mondil se caractérise par une augmentaton trés forte de h
demande, un accroissement des capacités de production, une concurrence phs inportante et un
développement de poltique de marque. Pour fare conmaire lkuws produits et ks vendre

facilement, ks entreprises reprises recourent a b publicité.

A h fn des années 60 et début des années 70avec TPavenenment de Péconome de marché et

de b pensée marketing, « il faut produire ce que I’on peut vendre ».°

Dans ure stuaton d’abondance ou Poffie est supérewre & h demande. L’économe  de
répartition a hss¢ h place a Péconome de mnercatique : extenson de h foncton commerciak
dans lentreprse. L’entreprise a comprs que c’est kb marché et Popnon des consommateurs qui
détermment b production. « Fabriquer ce que vous pouvez vendre, phtét que de vendre ce que
vous pouvez fabriquer »b qualitt d’un produtt, « pas plus que [Defficacité des vendeurs, ne
suffisent a assurer, a terme, la réussite économique d’une production. Alors, la seule facon de

vendre, dans de bonnes conditions ses produits et de produire ce que les consommateurs désirent

».10

Les demiéres années du 20°™csiécle aprés son apparition aux Etats-Unis, k marketing va
connatre une quastmondalsaton, en fasant recours a des technques de phs pomtes, a  une
analyse précise des besoins des comsommateurs et a b segmentaton des marchés, une présentation

cakulée sur ks leux de ventes.
1.2 L’évolution du marketing des services :

Le marketing n’a pas cessé¢ d’évoluer a travers k temps, car k développement des sciences
humanes et des sciences économiques, aisi que, lapparition de nouveles  technologes,
Paccrossement des capacités des ordinateurs et k développement de Pmtemet ont joué un role

primordial dans cette évolution.

Tout ce changement a perms au marketng de passer d’un stade artisanal au stade
technque et scentfique, du marketng de masse au marketing segmenté et pus au marketing

individualisé.

9 VOLLE, P Op cit, p13
10 Gregory. P, Marketing; . Dalloz,Zéme edition, Paris:, 1996, p.9.
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1.2.1 Le marketing de masse

Le marketing de masse est né¢ dans ks années 70aux USA. Les entreprises vsent a imposer

kurs produits dans ks marchés. Pour cela, eles utilisent trois techniques :

- Les études de marché qui permettent d’étudier de facon économique des milliers vore
des millions de consommateur.

- La communication de masse sert & normer et convaincre des marchés de grande masse

a travers des médias populaires comme le cinéma, les affichages et la télévision.

-La dstribution de masse. Des lvraisons de grandes quantités a des magasins pus

Papparition de supermarché et des hypermarchés.
1.2.2 Le marketing segmenté :

Avec k développement de k concurrence et h dmersficaion du comsommatewr, k
marketng de masse avat perdu sa vakur au proft de marketing segmenté, car DPapparton de h
segnentaton du marché répond  beaucoup meux aux besoins des diffrentes catégories des
consommatews. Cela ¢ilistre a travers k développement des grandes surfaces spécialisées en :

mobiliers ,électroménagers. ..

1.2.3 Le marketing individualisé « one to one »:

Pour satsfaire pknement ks besoins des comommatews, 1 fadrat pouvor connatre

chacun d’eux. Le marketing individualis¢ s’est développé a Pade de deux facteurs :

-A h croissance du secteur des services qui représente une place prépondérante dans k

budget des mamagers, car h plupart des services requerent un contact personnel avec k client.

-Au développement des technques de Pnformatque et des te¥communicators qui
permettent de gérer des  fichers iportants et qui autorsent des  nouveles formes  de

communication interactive, surtout avec Papparition de Pinternet.!!

11 LENDREVIE, J,. LEVY, J,. LINDON. Mercator. 8™ Edition. Paris : Dunod, 2006, p.22.
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2. Définitions du marketing :

Il exste phsieurs définitions du marketing depuis son apparition, on retiendra seukment

quelques unes
2.1 Selon Lendrevie & Lindon définit ke marketing comme sutt :

« L’ensemble des méthodes et les moyens dont dispose une organisation, pour
promouvoir dans les

publics auxquels elle s’intéresse, des comportements favorables a la réalisation de ses
propres objets »'?

2.2 Selon Denis Lindon défint & marketng comme sut « Le marketing est

I’ensemble des moyens dont dispose une organisation pour influencer dans un sens favorable a la
réalisation de ses propres objectifs, les attitudes et les comportements des publics auxquels elle s

‘intéresse

i3

2.3 Selon Helfer et Orsini définit ke marketing comme sut :
« Le marketing est une démarche qui fondée sur [’étude scientifique des désirs de

consommation permet a [’entreprise tout en atteignant ses objectifs de rentabilité d’offrir a son

marche cible un produit ou un service adapte »*

2.4 Selon KOTLER et DUBOIS défint kb marketing comme sut « Le marketing est k
processus sociétal par lequel ks ndividus et ks groupes obtennent ce dont & ont besoin et ce
quis désirent ; ce processus consiste a créer, offir et échanger avec autrui des produits et des

services de valeurs»!?

2.5 synthese (des définitions) :

o Ile maketng est Tlemembk des actions ayant pour objectifs d'étudier et
d'nfuencer ks besoins et comportements des comsommatewrs et de réalser en
contmu ks adaptations de h production et de lappareil commercal en foncton des

besoins et comportements précédemment identifiés.

12 LENDREVIE , J,. LINDON Denis, Mercator, 6°™® Edition Dalloz, Paris, 1993, P, 08.

13 LINDON, D: Marketing , 26ME€ o 4ition Nathan, paris, p 11.

14HELFER. J, P, marketing 10°™€ edition, Jacques wiber, Paris, 2007, P ,06

15 KOTLER, P,. DUBOIS, B et Keller, K, Marketing management, 26MeEdition.Paris: Peaddon education, 2009, p6
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o Et aussi : comme lamalyse des besoins des comsommateus et lemsembe des  noyers
d'action utlsés par ks organsatons pour  ifuencer kur comportement. Il crée de h vakwr

percue par ks clents et adapte loffie commerciale de I'entreprise aux désirs desconsommateurs.

3. Role du marketing :

Le marketing & pour objectif de créer de b vakewr pour k clentt par k bas de h
production et de h commercalsaton de produits ou de services, tout en apportant a Pentreprise .1

a ure fonction stratégique pour Pentreprise et des fonctions opérationnelles. '

Dans la fonction stratégique du marketing il s’agit :

1. Positionner Pentreprise, ses marques et ses gammes de produits sur ces marchés,
en fonction des attentes et des besoins de ses marchés.
2. Fxer a moyen et bng terme ses orientations de développement en fonction des

objectifs des dirigeants et des enjeux dumarché.

3. Permettre a Pentreprise d’énoncer wn plan stratégique chir et de k déclner dans
toutes ks

directions fonctionnelles.

Cette foncton stratégque est du domane de h direction de [Ientreprise diigeante, comité
de direction ou du directeur marketing selon b talle et Porganisation de cele —ci.

Les fonctons opératonneles du marketng permettent de mettre en place des actions
marketing par services, certaines entreprises netent en place ce type d’action soit dans des
services de communication eles ont pour réle de :

e Communiquer aupres de clents et prospects en grand nonbre
e Appuyer ks efforts de b force commerciale par des actions de communication
de marketing direct ou par des supports d’aide a b vente

o Contacter a distance des clents et prospects pour qualifier des fchiers, prendre

des rendez-vous, suvre b rehtion
e Assurer k hncement d’un nouveau produit sur k marche
e Rechercher de nouveaux axes de développement aupres de segment cbkes
e Ftudier Pévolution des marches sur ksquels ’entreprise agt : chifiie d’affaire,

volume des ventes, parts de marche, tendances, concurrence, circuit de distribution

16 Katahlie van Laethem, toute la fonction marketing, édition. Dunod, Paris, 2005, p8 -9
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e Développer des actions en partenariat avec des fournisseurs ou des distributeurs.
Généralement, la politique de marketing devient essentielle lorsque :

e La concurrence s’intensifie sur un marché donné.

e L’entreprise est sur un marché en mutation telement importante que sa survie
est en danger :

e h demande se stabilise.

e L’entreprise aprés une croissance rapide, envsage de se repositionner.

e [’entreprise apres une premere phase de croissance sur un marché mitial,

envsage de se diversifier sur d’autres marchés.

4. Les composantes du marketing de service :

Le marketing traditionnel se compose essenticllement de 04 varabks appeler notamment ks
04 P, tands que pour ks services 03 autres varabks s’ajoute au 04 précédentes (vor h figure

01 et 02).

4.1 Les éléments de mix marketing :

4.1.1 Le produit :

Ce sont ks caractéristiques du produit de base (produit ou service) et k package
services Suppkmentaires associés, correspondant aux bénéfices attendus par ks clents
dstinguant si possible k produit de h concurrence. Ik dowvent surtout étre attentiS a tous

aspects de performance du service afin de créer de b vakur pour ks clernts.
4.1.2 Le lieuetle temps :

La lvason peut nécessiter des moyens de dstbuton physique ou éectronique ou
deux selon h mature du service offert. L’entreprise peut Ivre ke service drectement au  clent
utiser un mtermédare comme un représentant. La rapd#€ d’exécution et B command€ du
et du moment de hvrason pour k clent devenent des éEments mportants de h  stratége

et

ks
ou
leu
de

service. L'utisaton des services de mnessagere et d’Internet permet bk réalsaton de services

basés sur 'information dans un cyberespace non matérialisé.
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4.1.3 La promotion et la formation :

Ces ¢knments renplssent trois roles fondamentaxx : founr ks mnformatons et consels
nécessaires aux clents, convancre ks clents potentek des avantages de [Poffte et ks encourager
a décider a acheter. Dans ks services, h plupart de h communicaton est de mature formatice. 11
it morrer lewr clents des idicatons sur b facon de participer aux processus de service .La
communicaton peut étre efectée par des commercaux ou encore a Paide des medas comme h

tekvision, h radio, ks jounaux, et ks sites Internet.
4.1.4 .Le prix et les autre coiits des services :

Cette varmbe décsonrele est fondamentak car ele doit tenr compte des couts nduis
par ks clents pour obtenir ks bénéfces du service, du prix des concurrents, du nveau de marge

commercial et des éventuelles conditions financieres.
4.1.5 L’environnement physique :

Densenmbe  comstiuant  Pentreprse de  services ; ks mmeubk, ks  véhicuks,
Pameubkement des locaux, ks équpements, P’apparence du personnel, ks documentatons et tout
autre éEment vsbk, contrbuent & Pidée que Pon se fat du niveau de qual¢ des services d’une

entreprise.
4.1.6 Le processus:

Concevorr et délvrer un service nécessite &« design » et [Pnphntaton de processus
efectifS. Un processus est b méthode et h séquence d’actions qui constiuent b réalsaton du
service. Un processus mmal défin, knt, bureaucratique, et meficace dans sa mse en place, enme

ks clents. De b méme fagon, des processus mal défins rendent difficke b réalsaton du traval

entrainant une baisse de productivité et un accroissement des risques d’échec.
4.1.7 Les acteurs :

D’nteracton entre ks clents et ks enmpbyés de Ientreprise ont une mfiuence significative
sur b matre et h perception du service. Ces mteractons infiiencent fortement ks clents. Une des
condtions de succés des sociétés de services est donc de déployer des efforts importants en

recruterment formation, et motivation des employes.
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Les composantes du marketing : traditionnel VS les services :

Produit

Marketing

Figure 01 : les 4P du marketing

PLACE
Distribution

Figure 02 : les 7P du marketing des services
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5. Définition et éléments de la servuction :

Nous alors présente b définition de h servuction et ks ééments constitutifs du systtme

de servuction.
5.1 Le systéme de servuction :

J .LENDREVIE, J.LEVY ET D.LINDON, définissent h servuction comme sute : « La

servuction est Porganisation des moyens matériels et humains nécessaire a b prestation de service
w7

EIGLIER .P et LANGEARD.E DFINISSENT LA SERVUCTION COMME: «
L’organisation systématique et cohérentes de tout les éléments physique et humains de Pmterface
client-entreprise, nécessaire a la réalisation d’une prestation de service, dont le caractéristique

commerciales et les niveaux de la qualité¢ ont été déterminées. »!3

A partir de ces deux défintions, on peut déduire que h production d’un service dépend
d’une nobisaton de moyers physiques et humins dont on peut spécifier ks diffrents Eéments

de b servuction.

5.2 Les éléments de systéme de servuction :

Les ¢léments d’un systéme de servuction sont les suivants :

Le client : est un éément primordial et sa présence est absolument indispensable car

sans lui k service ne peut exster.

Le support physique : Il s’agit de matériel qui aussi indispensable a la production de
service et qui est nécessaire soit pour k personnel en contact, soit pour k clent, soit k phs
souvent ks deux a h fos.

Le personnel en contact : Il s’agit des personnes enplyées par Pentreprise de service
et quisont en contact direct avec k clent.

Le service : est le résultant des trois ¢léments de base qui sont le client, le support
physique et le personnel en contact.

Le systeme d’organisation interne : Cet éément est considéré comme une partie non

vsble par k clent de Pentreprise des services .1l est constitué par k support physique et k

I7LENDREVIE, J,. LEVY Jet LINDON. « MERCATOR, théorie et pratique du marketing
»,7éme, éd., DALLOZ, Paris, 2003, P1013.

8 EIGLIER, P,. et LANGEARD,E, : « servuction, le marketing des services », éd Mc Graw-hill, Paris, 1981 ,P15 .
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personnel en contact, dirigés par Porganisation mterne de I’entreprise, cette derniere qui est
constituée de toutes ks fonctions chssiques de I’entreprise (finance, marketing, ressource humain
...etc.) Ce systeme d’organisation interne a une influence directe sur le support physique et sur le
personnel en contact.

Les autres clients : sont ceux a qui k service s’adresse égakment dans ke méne leu et au
méme moment, car rare sont les services destinés a un seul clent. En efet phsieurs personnes
peuvent rentrer dans une agence de voyage pour demander des bikts d’avion ou des

renseignements.

E
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Section 03: La qualité de service

La qualt¢ est une approche tamsversak qui touche Pemsenbk des organsatons, des
entreprises, des admmnstratons, des associations. La qualt¢ évoque des démarches vsant a
mantenr, sur k bng terme, une lbgque de progression dans diffrents domames concernant, k

mamagenent, b geston de h rebton clent, b performance du personnel, h satsfacion et h
fidélisation.

1. Définitions de la qualité :
La qualitt estdéfinie par plsieurs auteurs et spécialistes :
1.1 La définition selon PAFNOR:

« C’est Paptitude d’un produit ou d’un service a satisfaire les besoins (exprimés ou
potentiels) des utilisateurs '°».

1.2 La définition selon GUY LAUDOYER :

« La qualité d’un produit ou d’un service set constituée de ’ensemble de ses

caracteéristiques et aspects appréciables pour le client et qui satisfont ses exigences et ceci, pour

un prix donné ».>°

La qualit¢ est don une notion relative basée sur le besoin. On doit en général rechercher

d’avantage une qualit¢ optimum, qu’une qualit¢ maximum.
2. Les caractéristiques de la qualité :

2.1 La qualité est la recherche de ’excellence :

Dans ce sens, h foncton de h qualt¢ est de mesurer cette excelence menant certaines
entreprises a réussir et a dominer k marché et assurant kur service.

19 DEMEURE, C, Aide mémoire marketing ,66™Cedition, Edition DUNOD, Paris, 2008, P144
20LAUDOYER, G, « La certification 1ISO9000, un moteur pour la qualité » éd d’organisation, Paris, 2002, P57
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2.2 La qualité est relative :

Ele est défine en termes d’attributs que IP'on ne peut touyjours défir et évaluer
explicterent’ si ’on suppose que des produits sont comparables, h qualt¢ peut se définr comme
une mesure pondérée des attrbuts de Pun par rapport a Pautre.

2.3 La qualité définit ’approche de la valeur ajoutée pour le consommateur :

C’est-a- dire, d’une part k proft que lPentreprse tre du comsommatewr. D’autre part, ce

quil est prét a payer.

3. La qualité de service :

3.1. Le concept de qualité de service :

La « qualit¢ de service » est sur toutes ks kvres, mas, avant d’étre technique, ele est
comportementale. Il fat convaincre k personnel en contact et non i imposer cette « qualitt de
service » Nous vivors une révolution ou k clent est Punique arbitre. Ce phénomene touche
toutes ks tranches de clientéle, méme ks revenus moyens acceptent de dépenser pls pour une
prestation neilleure, k nveau d’exigence ne cesse de s’¢lever, c’est une attentes impératives. «
Un clent mécontent raconte sa mésaventure a dix autres, tandis qu’un clent heureux transmet sa

satisfaction a trois autres, il faut agir sur le bouche a oreille avant qu’il soit trop tard » disait
GILBET TRIGANO.

3.2 Définitions de la qualité de service :

La définition généralement admise, cele de PAfnor NF X 506109 : « Aptitude d’un

produit ou d’un service a satisfaire les besoins des utilisateurs. »*!

3.2.1 Selon JAQUE HEROVITZ

« La qualité de service c’est la prestation, la mise a disposition, ’accompagnement, le
conseil, le service apres vente associé au service principal, en quelque sorte la dimension

humaine qui se trouve a chaque instant du service. »**

La qualit¢ de service est aussi « la satisfaction globale que prouve I’ensemble des services

élémentaire proposés par Pentreprise aux clients et qui déterminent le niveau de performance. »*3

2L LOUAPRE, B, la qualité s’il vous plait, édition, Paris, 1993,P24.
4 HEROVITZ, J, La qualité du service ala conquéte du client ; édition, Inter Paris, 1987, P, 25.
23 HARMEL, L, « La qualité de service », éd Saint -Denis, 2005, P 82.
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4. La mesure de la qualité de service :

Les différentes catégories de mesure de la qualit¢é de service sont de deux sortes : « dures
»et « molles ».24
Les mesures moles sont celes qui ne sont pas faclement observables et dovent E&tre

collectées aupres des clents, des employés ou autres personnes.

Les mesues noles foumssent un feedback aux empbyés dont k but est d’atteindre h
satisfaction des clents et peuvent étre quantifiées en mesurant ses perceptions et ses croyances.

Les mnesues dures remvoent aux caractéristiques d’actvité qui peuvent éEtre  quantifices
dans k temps ou mesurées par k bas d’nstruments de mesure.

Ces mesues inchent des ékments précis tel que * nombre d’appels  tekphoniques
perdus, k temps d’attente a chaque ¢étape de h lwvason des services b temps requs pour remplr
ure tache spécifique b nombre de trans ou d’avions ammés en retard, k nombre de baguages
perdus ,etc.

pouvant étre comparés a des standards précis établis en référence au pourcentage total

d’opérations des services .

La difficulé de Pétablssement de ces standards est de s’assurer qu'k refeétent bien ks
attentes du clent tout en tenant compte du nveau de performance de Pentreprise. Les entreprises
conmes pour lexcelente qualt¢ de lkur service utisent a h fos des mnesues dures et des
mesures noles, ces entreprises sont trés atentves aux clents et aux enpbyés et prviggent k
feedback formalisé.

S. Les huit dimensions de la qualité d’unservice :

Voice ce qui peut caractériser mtutivement b qualté d’un service : un acces facke, un
accueil agréable, des comsels avsés, de b documentaton chie : un temps d’attente rédut, un

service Aprés-vente efficace...?’

Un certain nonmbre d’auteur ont essayé d’appliquer au domane des services ks hut
dimersiors de b qualt¢ d’un  produtt défines par D.Garvin (1988), mas Pambge n’est pas
parfaite compte tenu de b spécalité des services. Aisi des auteurs ont proposé ure Iste de hut

24 LAPERT, D, le Marketing des services, dunod, Paris, 2005, P, 93 ,94
25 CANARD, F, Management de qualité, Gualino éditeur, Lextenso édition, Paris, 2009, P26, 30.
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autres dirersions pour  défir et évaber h qualt¢ d’un service. D’autres auteurs encore ont
sugré de défir autrement ces hut dimensions, de retrancher ou d’ajouter certaines dimensions
a cette Iste qui dépend, en réalté, du service en question et de DPobjectif recherché dans

I’évaluation de b qualit¢ du service.

Pour des service « de gand comommaton » rebtvenent sipks, et fasant Pobjet
d’achats répetes, nous retenons ks hut dimenson de h qualt¢ du service suvant ¥ temps, b
promptitude, b complétude, b coutose, b cohérence Paccessbilt¢ JPexactinde, bk réaction,
nous ilstrerons chacune de ces dimension a travers k cas d’un service bancaire comme h
demande d’acqusiion d’une nouwele carte bancaire d’une part, pus k cas d’un enseignement,

d’autre part.

5.1 Le temps (le temps d’attente) :

Cette premire dimension a trat @ Pattente du clent a difierents étapes de son parcours

dans Porganisation. Le probléme est savorr combien de temps un clent, un utilisateur, un

¢tudiant...peuvent attendre.

5.2 La promptitude (le respect des délais) :

Cette seconde dimension est ke & h premere dans b mesure ou on cherche a savor si k

service a €té founi dans ks temps et de maniére opportune.
5.3 La complétude (le respect de la commande ) :

Avec cette troisieme dimension il s’agit de savoir si le client a obtenu tout de ce qu’il
attendatit, si tous les éléments de sa commande ont été pris en compte.

5.4 La courtoisie:

La politesse, k respect, b considération, 'amabilité- La courtoisie fat référence ah
politesse, au respect, a b considération, a 'amabilité...du personnel vis-a-vis du clent. L’idée est
que ks enployés en contactavec b clentele dovent foumir un accueil agréable a chaque clent.

5.5 La cohérence : I'idée est que ks services dovent étre foumis de b méme fagon pour

chaque clent et de fagon constante pour ke ménme clent.
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5.6 L’accessibilité : el concerne h proxmté géographique ks horaires d’ouverture, I’acces
physique (indicatons, statonnenrent...) I'accés par mtemet...l'idée est que k service doit

étre facke a obtenir.

5.7. L’exactitude : L’idée est que le service doit fonctionner correctement dés la premicre
fois.

5.8 La création : Cette dernicre dimersion de b qualit® du service vse a savorr si ke
personnel de service réagit rapdement et résout ks problemes mattendus.

6. Les outils d’analyse de la qualité du service :

Lorsqu’un probléme de qualt¢ de service provent de couses mtemes controles, 1 faut
prendre ks mesures adéquates afin d’assurer que cela ne se reproduit phs. La satsfacton des
clents aprés un probleme de qualit¢ de service dépend de h promesse qui i est fate en
particulier de Iassurer que ks dispositions pour que cela re se répéte pas, sont prises.?6

6.1 Le diagramme d’Ishikawa dit « en aréte de poisson » :

Damalyse des couses et des efets utise une technque développée a Torgne par un
expert en qualit¢ : k japonais Kaoru Ishikawa. Toutes ks causes possibles de dysfonctionnements
sont recensées aussi exhawstvement que possible et classées emsute en cing catégories
équpenent, man d’ceuvre (ou personnel), matériel, procédures et autre sur un gaphque de
causes et effets, pus popubrement connu  sous k nom d’ « aréte de poisson » Cette technique a
ét¢ utlsée pendent de nombreuses années dans h fibrcaton et, phs récemment, dans ks

services.

Le dagamne d’Ishikawa a ¢ét¢ adapté aux services par Ch. Lovelock qui a nmodifé ks
cing groupes de couse pour ks porter a hut. Le « personnel » a ¢été dvsé en personnel de back
stage et personnel de fiont stage afin de nefre en évidence k fat que ks problémes de service de
fiont stage vécus directerment par ks clents ne sont pas de méme mnatre que ks problemes de
back stage. L’ « Information » été¢ séparée des « Procédures », afin de netre Pemphase sur ke fat

que beaucoup de problemes de service résultent d’un manque d’mformation, en particulier a couse

2% LAPERT,D, Le Marketing des services, Dunod, Paris, 2005.P 95, 96, 97.
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du personnel de front stage omettant de briefer ks clents sur k role qu’ils auront a jouer. La

hutiéme catégorie concerne précisément k role des « clents ».

Figure N°03 : Le diagramme en aréte de poisson :Kaoru SHIKAWA6amgélioré¢ par
C.Lovelock

Equipements Personnels en Procédures
locaux contact \

Clents

‘Autres cases

problemes

Fournitures en|;byés mformations

Source : Lovelock, Wirtz, Lapert & Munos : Marketing des services, 6¢™¢édition ; Pearson
Education 2008 ; Paris ,483.
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6.2 L’analyse de Pareto :

(Du nom de Péconommste talen qui b développa k premer) cherche a dentifier ks
principaks causes des résutats observés. Ce type d’analyse souligne b rege bien conme des
80/20, car ele réweke souvent quenvion 80% de h vakwr d’une varabke (dans ce cas précis, k
nonbre de problémes de service) est justifée par 20% de h vambe causale (c’est-a-dire k
nonbre possible de causes).Combiner k dagamme en aréte de poisson et Pamlyse de Pareto

permet de netire en évidence ks principales causes des problemes de service.

6.3 Le Blueprinting :

Un blepmt est un outl qui permet de wvsualser ks processus de lvrason du service,
représentant ks mteractons avec ks clents en fiont stage, ks lcaux, ks équpements et ks
actvitts de back stage qui ne font pas partie de DPexpérience qukk vmvent. Ace ftire c’est un outl

tres pussant d’identification des problemes.

Les bleprnts peuvent étre utisés pour dentifier B ou ks problémes msquent d’arriver et
nmetire en évidence ks ponts fabks du systtme et ks effts en chaine susceptibles de se produire
et nécessitant une attention partculére. Dans k cas de problemes ne pouvant pas étre faclement
dentifiés ou qui ne peuvent pas €tre  fackement prévus (comme des problemes rehtifs & h météo),
ks soltons dovent envsager k développement de phns de comtingence ou des procédures de

rétablissement du service.
6.4 Le bilan financier des actions d’amélioration de la qualité :

Les progammes d’améloraton de hB qul€¢ dovent étre  soignewsement  évalés
fiancerement a Pavance et prendre en compte ks réactions des clents. Le progamme va-t-il
Permettre a Pentreprse d’augmenter b fidélté, d’attirer ps de clents et si tel est k cas, quel

revenu supplémentaire va étre généré ?

Ure entreprise dont k niveau de qualté de service est fabe peut gagner rapidement en
qualtt avec de modestes mvestssements d’améloraton Les mwvestssements mniaux donvent  se
concentrer sur h réduction des pomts fabks du service condusant a des résulats significatifs,

d’'ue manere générale, 1 faut se souvenir que k colt de réparation de service mferieur au cofit
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d’un clent mécontent .Cela suggere ure stratégie de fabilit® croissante jusqu’au point ou

Pamélioration du service est égak au colt de réparation.

Conclusion:

Pour conclure ce premier chapitre, on peut dire que ks objectifs ou fondements du
marketing ne sont en eux-meémes pas diferents qulil s’agisse d’une entreprise de produits
ou de service. Le marketing n’a qu'un but en soi, b satisfaction des besoins du clent par
ure offic adéquate de produit ou de service, k marketing demande toujours d’apprendre a
conmitre son clent, a identifier ses besoms, a aler k cherche, a k convaincre d’acheter
et fimlement a ke fidéliser.

Airsi parler du marketing des entreprises de services en 'opposant au marketing des
entreprises de produits n’a pas de sens. En effet, une entreprise de services peut trés bien
appliquer un marketing de produit. A Pinverse, ks entreprises manufacturiéres peuvent
utiliser une approche du marketing des services, dansk mesue ou eles offient de pbs en
pls services pour accompagner keurs produits (service apres-vente, réparation, etc.). Les
distinctions entre ke marketing des produits et celui des services résident phitdt dans k fat des
différences entre k processus de production et celui de « servuction » : participation du clent
au processus de « servuction », interaction de phsieurs éEments et pas de protection des
services en genéral.
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Les centres commercaux sont considérés comme k fiut de h mondalkaton Depus
quekjues années, I'on assiste  toutefos a une ¢éwolion de h configuaton des  centres
commercaux. Concurrencés par k commerce électronique!, de phs en phs de centres associent
agoud’hui des espaces culurek et de spectacles permettant d’attirer b clentte et de [Incter a
rester k pls longtemps possible dans ces nouveaux espaces commerciaux.

L’Algre fat face agoud’hu a un défi de développement et de croissance. L’anatomie
de Tléconome algrenne sembk parfos nmystérewse aux  yeux des mwvestsseus locaux et
étrangers, cependant, actuelement, TAlgre est un gand marché qui  est Tun des phs
prometteurs du commerce de détal 41,2 milions habtants (ONS ,2017), fabke saturation des
marchés et grandes superfces. De nouveles tendances de commercalsaton sont exprimées ces
dernicres années par Tlouvertre de nouveaux formats de vente tek ks gakres marchandes, ks
grandes surfaces commercaks (hypermarchés et supermarchés), aimsi que [l'mphntaton des
centres commerciaux ou mal

Section 1 : Présentation et Genése des centres commerciaux

Jusqu’au milieu des années 1960, I'essentiel de Tactivité commerciale s’inscrit dans
I'espace du centre-ville actuel. L’espace central conserve jusqu’alors,le monopole commercial
quil exerce sur ks produits anomaux. La grande distribution y est déja présente, sous b forme
de magasins populaires, de grands magasins ou meme de supermarchés. Les quelques grandes
et moyennes surfaces exstantes, spécialisées dans I'équipement de b mason, s’y agglutinent.

L’histoire du commerce, depuis une cinquantaine d’années, n’est qu’une suite d’emprunts
au monde nord-américain comme k supermarché, k dscount ou ks centres commerciaux, et
un ensemble d’innovations pls européennes comme k maxi ds compte, vore francaise
comne I'hypermarché. Les formes du commerce évoluent selon ks localisations nfra-
wbaines, notamment en gissant du centre et des quartiers vers quekjues podles périphériques
pls privilégiés que d’autres, bénéficiant d'une accessibilité automobile pls grande.
L’émergence pus b montée en pussance du commerce périphérique constituent Iélément
majeur de I'évolution commerciale de ces dernieres décennies. En quelques années, on est
passé¢ du modéle d’'uwbanisme commercial de rie quis'ntégre de bongue date au tssu wbain,
au modele du centre commercial, congu comme un emsemble cohérent, frmé sur irméme,
ou au modele des « boites », synonymes de paysages hétéroclites, embarrassés d’entrepots
d’architectures approximatives et de présences publicitaires surabondantes (Péron, 2004).

1 Mihoubi Mohammed, Equipement commerciaux et méthodologie de conceptionparrecours dunsystéme
constructif tridimensionnel, mémoire de magister, université de SOUKehras, 2012, P11.
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.1 Petit apercu sur Les centres commerciaux dans le monde

Le développement des gakries marchandes, des petites et grandes surfaces commerciaks
est devenu un phénomene ntermational qui touche de nombreux pays développés tek que ks Etats-
Unis, k Japon, h France et b Suisse.

Aux Etats-Unis k mouvement a débuté avec ks méga-centres commercaux associant
commerces et parcs de losis sur pus de 300 000 n? comme Mall of America ouvert en 1992, i
est k premer centre aux Etats-Unis qui associe lbsis et commerces. S'étendant sur 1,3 milions
de metres carré (parkings inchs), k centre compte phs de 400 magasis ,72 restaurants et wn
compkxe de 14 sales de cnémm, un aquarum et k phs hrge parc d'attraction indoor aux Etats-

Uns. Il accueille chaque année 40 millions de vsiteurs.

Les tendances changent de jour en jour selon ks nouveles aspratons qui apparaissent
dans h société américaie, notamment par rapport a h qualitt de h wve ubare. En eft, une
part de pls en pls mportante de ctadis réve de retrouver des ambances de viks convivaks
dans ksqueles 1 est possible de se déplacer a pied. Une demande trés vie dentifiée par certains
promoteurs qui ont développé ces fameuses petites vies fates de masons de bois et dont ks
plis conmes sont Sea side, et comme nous Tlavons cit¢ précédemment ks promoteurs
commercaux représentent des acteurs importants pour toute inphntaton commercak. De  ce
fat, k ont conrbué¢ & b mse en place de centres congus comme de Writabks petites  vils.
Lexenpk k phs frappant de ce phénomene est celn du tout récent centre City-Place ouvert
prées de West Palm Beach en Floride, ou ren nindique, en k traversant en voifue que nous

sommes dans un centre comercial. 2

Pour k modék japonais c’est h tendance des Convenience-stores. De  facon pls
&rérak, 1 est a remarquer que ks grands dstbutews msent ayjourdhui trés fortement sur tous
ks petits formats de proximté, en sisprant trés diectement des Convenience-stores japonais.
Aujourd’hui ke Japon est quadrillé par 52 813 établissements comnerciaux de ce type et 70 %

2 Philippe M oati, la nouvelle révolution commerciale, Odile Jacob, septembre 2011

E



Chapitre Il Les centres commerciaux en Algérie

3des citadins japonais habitent 4 moins de cing minutes a pied d'un magasin de ce genre.

Ces derniers occupent une surface moyenne de vente de 200 m2 offrant en moyenne

2800 produits dont ks magasis de CD et des petits produits éectroniques et des
téléphones portables. Ik sont au premer rang et emregstrent 70 % du chiffie d’Affares de  ces
structures réalsés dans ke segment des plats préparés et de h restauration rapide. Le phénomene
des centres commercaux touche I'Europe avec des centres comme Bluewater a Londres, Vasco

de Gama a Lsbonne, Diagonal Mar a Barcelone.

En France, ks centres de ce type commencent a vor k jour notamment a
Montpeller « Odyseum », représentant un mébnge de losis et de commerces sur 90 000 n? 4.
Ce centre est concu comnme wn 'vibge hdique" avec patnore, bowlng phnétarum aquarum
et 150 commerces et restaurants . Les promoteurs attendent deux milions de vsteus par an.
Amnsi ln des exenples ks pls représentatifs se stuant a Paris est k centre de « Bercy Vilage
» dont h lcomotve commercake n'est pas un  hypermarché, mas une accumubton  de
boutiques et de restaurants axés sur ks losis. Les Amércans qualfient ce type d'espace ou lon
peut passer h journée de « famly FEntertamment Center » Sans oublier aussi que ks promoteurs
ont des stratégies d’attractivit¢ en mettant en place des pistes de skate-board et des pistes de ski
sur k tot pour exercer ure attractvité sur b population ; lofic de losis va donc devoir se fare
de pis en pls imgmtve. Clest ce qui expique que cerfans opérateurs de centres

commerciaux cherchent aujourd'hui de nouveaux noteurs d'attractivité.

Concernant ce phénomene au niveau des pays du Maghreb et d’aprés ks recherches
fates, & Maroc est k premier pays du Maghreb dans h mse en place de ces structures
commerciaks. Ces dernieres sont ssues d’nvestssenents étrangers et locaux et k phs gand est
Le Casablanca Mall (e pls grand en Affique est k morocco mal )qui a remport¢ k prix du
MIPIM Award a Cannes comme étant k mnelleur centre commercial. Etendu sur une zone de
200 000 n?, k Méga Mall accuellera pis de 350 mnmgasis et restaurants, un aquarim d’un
miion de lires et un cnéma IMAX de 400 places . Congu comme une extenson de h
promenade pricpak Casablanca 'e font de mner, k centre en fome de coqule abrite
égaement k premier mmgasin Gakries Lafayette en Afiique, qui ressemble a un bijou dans k

3 Gross Leasable Area : « surface locative brute », principalement utilisé pour les centres commerciaux,
désigne la surface commerciale utile.

424 Carol Maillard, 25 centres commerciaux, amc LE MONITEUR, dépdt légal ; Septembre 2007 ;
Imprimé en France ; P 10
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centre commercal Lextérieur est orné d'un certain nonmbre de puts de hmere, de jardis

ouverts, d’arbres et d’étendues d'eau. Il a ouvert ses portes a b fin de l'année 2010.

Pour k cas de h Tunsk, et selon nos recherches fates, ks pls fidquentés sont & Centre
Mekni et k Colisée Soula. Le premer regroupe phs de 90 boutiques d’emseignes locales et
internationales. Ce centre est spécalisé dans b confection pour hommes, ffmmes et enfants.

Pour k centre Soula, i1 regroupe des boutiques, des agences de voyages, k supermarché
Monoprix et un marché trés achalandé. Ainsi lattractvit® de ce centre hsse I'accés au parking
ks sameds impossible’.

5Mémoire de fin d’étude ; MEKID Youcef HACI, Mohammed, SABOUR Abderrezak «Regard sur
larchitecture commerciale en Algérie» ; Bejaia ; p 22.
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2. Présentation du centre commercial

2.1 Premiére définition: « groupement de plusieurs magasins de détail implantés en
un méme lieu et constituant une unité économique au regard de leur conception générale ou en
raison des conditions communes d’exploitation. » (Loi d’orientation du commerce et de
lartsanat du 27 décembre 1973) ; h noton de magasins de commerces de détail concerne tout
magasin ouvert au public ou s’efiectue b vente de marchandses a emporter en quantté correspondant
aux besoins normaux d’un consommateur ordinaire.®

i .2.2. Deuxiéme définition : c'est un groupenment d'équipements de mature diverse et
en nonbre varnbke organsé et mégré 4 un réseau difrastructre. Ou bien un leu de brassage
social ou on a une rencontre d'mdvidus d'orignes et de condtorns difierentes (motfs de
fiéquentation), 1 est un fieu de rencontres, des échanges économique, admnstratfS amsi que un
leu d’animaton. Les centres commercaux peuvent é€tre  des feux vsbks et Isbes, phs
précsément on a h vsbilt® physique qui représente Temprse au sol (e nombre d’étages a ftire
d’exenmpk kb Silon de Bretagne au nombre de 30 étages), on a aussi b Isbilté ke a h
renommée.’

2.3 Autres définitions :

Un centre commercal désigne un emsembke de commerces et de services rassemblés
dans un méne beu Il est congu, réalsé et géré comme une entt® unque. Sa compostion sa
poliique commercake vore sa  conception, s’adaptent en permanence aux évolutions urbaies,
sociales et économique de son environnement®.

Les centres ne sauraient étre assimilés ni a des grandes surfaces « ni a des zones
d’activités commerciales » organisées, car ils constituent des ensembles pluralistes.

2.4 Synthése des définitions :

e Un centre commercial est destiné a rendre ks moments de shopping agréables pour ks
veiteurs. C'est pourquoi 1 offie généralement une série de services gratuits (parking, chariots
d'achat, paniers) ou payants (Photomatons, photocopieurs, etc.), etparfos des attractions
(mancges ou jeux pour enfants, animations nusicales, fores, etc.).

e Le centre commercial est aussi considéré comme urne gakrie marchande qui abrite un
nombre mmportant de magasins de diférentes enseignes et souvent un hypermarché, dont
l'attractivité alimente en consommateurs ces magasins.

6 www.définitions-marketing.com (consulter le 16 juillet 2020)

7 Berdet (Mark) Fantasmagories du capital, L’invention de la ville-marchandise,Zones, 2013, p 256.

8 Le conseil national des centres commerciaux CNCC (consulterle 16 juillet 2020)
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e Un centre commercial regroupe une hrge variété de magasins dans un seul grand
batment ; i proposent aussi une gamme de services pour ks clents

3. Classification des centres commerciaux

Sous h nibrique centre commercial nous devons dstinguer différentes catégories tant du
pont de wie de kur conception que de kur talle. Nous distinguerons principalement trois
grandes classifications.

3.1-selon son emplacement :
Avant chaque mvestissement ou construction d’un centre commercial, les investisseurs
prennent en compte 'endroit ou I'espace réservé pour étre occuper.

3.1.1. Centre commercial de type urbain ou de centre ville :

Dans la plupart des cas, les centres d’intéréts regroupant les activités commerciales des
agglomérations sont localisés en centre ville.

Les centres viles sont pémalisés, en grande partie, par b mauvaise utilisation de keurs
voes d’acces. Le prénomene trés connu de b dégradation du centre vie au profit des
implantations commerciales en périphéric a provoqué une réaction de réhabilitation  des centres
villes. Les responsables ont donc pris conscience de b nécessité de progammer un équipement
commercial de centre vile soit dans k cadre d'une rénovation, soit dans k cadre d'une opération
de phs grande envergure, du styk restructuration. Ce type de centre commercial est
techniquement pls conplexe a réaliser.

3.1.2 Centre de proximité ou de périphérie :

C’est un équipement commercial d’importance variable tant par la taille (entre 5 000 a 50
000 m2) que par sa conception et ses activités.

C’est lui qui a donné sa signification a I'appellation centre commercial et a vu son plein
essor entre les années 1965 et 1975.°

Sa raison d’étre a été h conséquence d’équipements commerciaux traditionnels de centre
vike dont I’attraction était imitée ou congestionnée par de mauvaises accessibilit€s ou un sous
équipement.

Directement ¥ au développement de Thabtat pavillonnaire en pérphére des viks, 1 a
trouvé habituellement sa place comme stuctre d’accueil destinée a faclter b vie des habitants
et répondre aux besoins de premiere nécessité.!?

9 Dictionnaire du commerce et de l’aménagement. P :49
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3.1.3 Centre commercial de type régional :

Généralement mmplanté en périphéric de grande agglomération, c’est un équipement de
grande taille (de 50 000 et 150 000 m2), regroupant les activités les plus diverses recouvrant
I’éventail complet de la distribution de détail, auxquelles sont généralement adjointes d’autres
activités qui bénéficient de la grande attraction de ces centres sur plusieurs agglomérations.

Autour de lactivité dite commerciale, des activités de services, de loisirs, hodteliéres, de
bureaux, parmi les plus courantes, sont généralement adjointes, complétant et utilisant le pdle
d’attraction que représente le centre régional

3.2-selon la taille : cette classification dépends généralement de la surface des centres et
du nombre de magasins et services qu’ils peuvent contenir.!!

3.2.1 Grandes unités(>5 000 n2) : ks grandes surfaces, qui vort assurer h
fréquentation de h clentéle du centre par kur pouvoir d’attraction, sont généralement
des chaines matonales de supermarchés, d’hypermarchés ou de grands magasins. Dans
k plan de commercialisation, ces unités sont appelées ks ancres!?.

3.2.2 Moyennes unités (de 1 000 a 5 000 n2) : une attraction peut étre
créée par 'implantation de spécialistes dans des secteurs divers et nécessitant des
surfaces de moyenne importance. Ces magasins, dis spécilisés, sont généralement des
chaines matonales ou régonales et keur actvité se répartit dans des domaines variés
(électroménager, vestimentaire, bricolage, sports et bosirs, etc.).

3.2.3 Petites unités ou boutiques (de 30 a 500 n2) : ces magasins, quine
pourraient a eux seuk créer une attraction suffisante, vont bénéficier de Iattraction des
grandes et moyennes surfaces, mas vont avor aussi un role complémentaire dans
Iéventail de Tactivité commerciale et de b distribution. '3

10 75 centres commerciaux, le moniteur, France, septembre 2007,160 pages.

1 jean-Luc Koehl, les centres commerciaux, PUF, 1990, 127 pages.

12 Mémoire de fin d’étude ; MEKID Youcef HACI, Mohammed, SABOUR Abderrezak «Regard sur
larchitecture commerciale en Algérie» ; Bejaia ; p 26.
13 www.fr.scribd.com/centre-commercial (consulter le 20 juillet 2020)
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4. Implantation des centres commerciaux
4.1 Sites etlocalisations

Un centre commercial est généralement localis€ dans une zone i garantissant ke
maximum de clentele, que ce soit en centre vile ou en périphérie.

Le plan directeur d’aménagement et d’urbanisme (PDAU) est un document qui fixe a
priori ks orientations du développement des agglomérations et centres ubains et, a ce tire,
prévoit ks zones d’habitation ou b zone d’activitt commerciale.

L’implantation d’un centre commercial engendre un certain nombre de phénomenes
contraignant ou confortant l'équilibre du développement d’un centre ubamn. Généralement
localisés en bordure ou a proximité de grands axes routiers, sur des terrains agrcoles plats dans
ks zones de concentration résidentielle, & induisent une tentative d’occupation de tous ks
emplacements dsponibles entre b zone d’habitation et ke centre commercial.

Les espaces interstiticls se remplissent d’activités les plus diverses qui se posent en
concurrence du propre centre commercial et le rendent vulnérable.

Le promoteur, comme les pouvoirs publics sous la pression de I'urbanisation, doivent étre
vigilants et tenter de contrdler le développement dans les secteurs d’accueil.

4.2 Acceés:

Un des facteurs de réussite, ¢€ment capital d’'une bonne implantation commerciale, est k
probléme posé par ks acces. Suvart sa talle et son attraction, uncentre commercial générera un
fix mportant de circulation suvant des horaires bien répertoriés.

Les problemes d’écoulement de trafic dowent étre étudiés trés séricusement en fonction
des infrastructures routiéres existantes ou en programmation. Méme bien localisé, un centre
commercial ne disposant pas de bons acces ou en nombre suffisant ne contribuerait qu’a saturer
et a rendre difficile k trafic dans un quartier ou une agglomération, compromettant par A méme
ses chances de réussite.

4.3 Impact etenvironnement

Un projet d’implantation de centre commercial engendre des répercussions sur
I'urbanisme de la zone d’accueil ou de agglomération.

La situation du projet peut saturer ou non I'infrastructure de transport existante, ou bien
justifier et accélérer une programmation de voirie, ou encore la remettre en cause a long terme.
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Par rapport aux divers objectifs du schéma directeur d’aménagement et d’ubanisme , un
projet de centre commercial peut inciter au développement d’'une zone, renforcer et rééquilibrer
ure régon ou un centre d’intérét fragle, ou au contraire déséquilibrer une stratégie de
développement retenue.

Au niveau de sa zone d’acceil, k centre aura des incidences sur I'évolution
démographique et économique, modifiera 'mage et b fréquentation du secteur, et produira des
efiets de syrergie ou de coupures des cheminements exstants.

Au niveau de son environnement immédiat, k projet aura une ncidence sur k trafic
engendré, sur ks réseaux divers d’infrastructure (vorie, réseaux d’évacuation et d’alimentation).

Suivant I'mportance du projet, son intégration visuelle sera examinée du point de vue
qualité¢ architecturale des batiments, agencement des surfaces et respect des espaces verts et
plantations.

I convient de remarquer que k centre commercial peut étre générateur de nuisances pour
ks rverains tant par ks bruts divers, mouvements de wehicules clents et fournisseurs, que par
son activitt nocturne.!*

5. les enjeux stratégiques des centres commerciaux :

Face aux évolutions technologiques, les centres commerciaux doivent s’adapter afin
d’étre en accord avec les nouvelles attentes des consommateurs. Ils sont alors amenés a se
diversifier avec des nouvelles activités ludiques et sensorielles.

a) Aider ks consommateurs a optimiser kur parcours...

L’évolution des comportements et b question croissante du gan de temps ont enfrainé un
changement rapide dans k rapport des ndividus a I'égard des centres commerciaux. Ceux-ci
dovent désormais fare preuve d’nventivité pour concilier kur fonction commerciale et ks
losirs, avec des envies parfois pls importantes que des besoins. Pl d’un ters des
consommateurs se rendent hebdomadairement dans un centre commercial pour y fare leurs
achats, mas k taux de vacance commerciale augnmente et h fréquentation est en baisse.

Les centres commerciaux doivent ainsi s’adapter a plsieurs niveaux. A Pextérieur
comne a 'mtérieur, ks clents cherchent a optimiser lkur parcours. Trouver sa place et gagner
du temps en circulation dans ks gakries devient un facteur qui pourra déterminer une prochaine
veite. Les circuits traditionnels dowvent en outre pratiquer lomnicanal, pour répondre
efficacement a b snplicité et a b rapditt du commerce en ligne. Néanmoins, une approche
limitée a b seue composante de consommation est ncompléte : ks clients potertiels cherchent
wn feu qui sache aussi ks divertir!>.

14 www ieif fr/implantation-centres-commerciaux (consulterle 21juillet 2020)

15 hitps://www .arthur-loyd-ly on.com/actualites/consommer-et-se-divertir-les-nouveaux-enjeux-pour-les- centres-
commerciaux-avec-services-associes-garde-enfants-restaurants (consulter le 21 juillet 2020)
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tout en répondant effectivement a un role de lieu de loisirs

Restauration et ciéma ne suffisent phs. L'expérience clent doit étre bdique et ks
espaces se fondre en un écosysteme varg : aires de jeux pour enfant, espace de réalité virtuelle,
patnoire... L'un des enjeux des aménagements de centres commerciaux exstants ou de b
construction de nouveaux repose sur b prise en compte de ces tendances émergentes, qui se
révekent étre des hmes de fond, en ntégrant par exenpk des infrastructures sportives, des parcs
pour enfants ou des installations de jeux d’équipe a succes tek ks escape games.

La génération de Millénial ilustre ce besoin de mutation pour survivie. S’ aiment ks
magasins physiques, ces consommateurs formulent des requétes qui détonnent par rapport a b
génération précédente. Ik appréhendent ks centres commerciaux comme des leux d’expérience,
quik pourront notamment partager sur kurs réseaux socaux. Selon ks études, cette génération
recherche des espaces udiques et sensoriels aisi que des actvités de osir complémentaires,
autant de signaux si ks centres commerciaux veuknt fournir des services associés pertinents'®

16 hitps://www.arthur-loydlyon.com/actualites/consommer-et-se-divertir-les-nouveaux-enjeux-pour-les-
centres-commerciaux-avec-services-associes-garde-enfants-restaurants
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Section?2 : Les loisirs

Les loisirs deviennent 1'élément indispensable a la recette d’un projet commercial réussi.
Par ce bas, k centre commercial redevient centre de vie et assure son attractivité aupres
des clents toujours pls exigeants.

1. Présentation des loisirs :

1.1 premiére définition: d’'une mantre gnérale k st est lactivité que I'on efectue
durant ke temps lbre dont on peut disposer en dehors de ses occupations.

1.2 Deuxiéme définition : Le bsir est l'activit¢ que l'on effectue durant k temps lbre
dont on peut disposer. Ce temps lbre s'oppose au temps prescrit, c'est-a-dire contraint par ks
occupations habituelles (emploi, actvités domestiques, éducation des enfants...) ou ks servitudes
quelles imposent (transports, par exenple) afin de renplir ke temps lbre et de profiter de b
vie.!7

1.3 Troisiéme définition : Le losr est un état d'étre, une condtion de lame nayant
aucun rapport au temps. Emmenment eltared est pergu comme étant h  contenphton, h
célébration de b vie, b base de b culue et des arts (Kaplan 1975).cette conception découle
naturelemment de Ihértage bss€é par ks phiosophes grecs, et notamment Aristote, pour qui seuk
ks citoyers, c'est-a-dire ks gens lbres, non soums a leschvages et dégagés de toutes
obligations, peuvent accéder aux activités nobles b politique, h culture et b contemplation.'®

1.4 synthése des définitions :
e FEtat dans lequel 1 est permis de fire ce qu'on veut.
e Espace de temps nécessaire pour fare quelque chose a son aise.

e Tenmps qui reste dsponible apres ks occupations.

17 Dictionnaire le Robert, Paris, 2000.

18 Dictionnaire des sciences commerciales et économiques, Dalloz
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2. Classification des loisirs selon leurs activités?

- Losr cuturel: cnéma, médiatheéque, musée

- Losr sportif: jeux de société, bowling, tennis de table

- Losr commerciale: shoping, restauration, Cafeteria....

- Losr touristique: ste hstorique, station thermale

- Losr pkn ar: ks espaces d’aménagement de détente, ks parcs d’attraction.

Les 07 raisons pour consommer des loisirs

Avec des gens de [ exterieur

W Rencontrer de nouvelles personnes en
faisant un loisir original en groupe

Se dépenser

Une activité planifiée centrée sur soi
pour entretenir sa forme physique et
dépasser ses limites grace a des
activites sportives )
Prendre soin de §oi Se cultiver
Un moment centré sur
Soi pour se retrouver et
se faire plaisir, en se Sortir
cultivant par exemple

Un moment de culture
et d'évasion pour
découvrir de nouvelles
choses et qui soit
Tout simplement pratique a organiser

1%
g

Se deperiser Decouvrlr

physiguernent
S'aérer a proximité
Une occasion improvisée pour prendre

I'air prés de chez soi en famille et faire
plaisir a ses proches

Partager un moment
avec ses proches

Partager et s'amuser avec ses proches
autour d'activités variées

£n farmile

Figure 04 : raisons de consommation de loisirs

Source : Les loisirs, créateurs de lien social, Observatoire des loisirs des Francais, 8eme édition,
rapport d’étude, PMU — TNS, avril 2015
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3. Présentation des restaurants/ cafétéria dans les centres commerciaux

Les gakries marchandes se tramsformant de phs en phs en centre de divertssement
tands que ks aires de restauration/ cafétéria soffient un reboking Les centres commerciaux
tendent désormais a offir & kus clents des expériences culimares de neleue qualté et de
neilleurs restaurants /cafétéria s’établissent dans ks gakries.

L'offre de restauration permet de générer des fix supplémentaires dans k centre commercial et
d’alonger k temps de vsite. Ele participe aussi a b diversification des consommateurs en attrant
ks actifS qui travaillent a proximite.

La restauration est donc trées complémentaire du commerce, elle est également un vecteur
d’identit¢ propre pour le centre commercial

3.1 définition de restaurant/ cafétéria :

> Premiere définion : Un restaurant est un établssement de commerce
ou l'on sert des plats préparés et des boissons a comsommer sur place, en échange d'un paement.
La nouriture y est gnérakment préparée par un chef cuisinier!®.

<> Deuxenme définion : Une cafétéria est un leu de restauration ou 1
n'y a pas (ou trées peu) de service a table. C'est également un débit de boissons ou lon peut
cosommer du café et d'autres boissons non alcoolisées. Le comsommateur se sert générakment
comme dans un libre-service, a laide de plateaux individuels.

Les cafétérias se trouvent k plis souvent dans ks entreprises, ks immeubles de bureaux,
ks mfrastructures culturelles (comme ks musées) et sportives ou dans ks écoles. Eles peuvent
étre accessibles au grand public ou réservées aux membres dupersonnel?°.

Les formes de restauration phsiurs fomes se présentent®! :

X Le repas nutrition : Le consommateur cherche avant tout a couvrir
ses besoins physiologiques, c'est k repas pris rapdement entre midi et treze heures, parfois
nois. Ce type de repas représente 59% des repas servis en restauration commerciale.

o,

<~ Le repas d'affaires : Ce type de repas ne représente pls que 1% des
repas servs en restauration commercik. Il se passe essentiellement dans ks établissements ks
pls prestigieux.

<> Le repas loisir : 1l représente 40% des repas servs en restauration
commerciale. Ce sont ks repas pris pendant des sorties privées, entre ams ou en famille.

19 https:/www.cnrtl fi/definitio/RESTAURANT (consulter le 27 juillet 2020)

20 https:/www.cordial.fr/dictionnaire/definition/caf%C3%A9t%C3%A9ria.php
(consulter le 27 juillet 2020)
21 HERMEL Laurent et LOUYAT Gérard, Innovation dans les services. La Plaine Sain t Denis, AFNOR 2008, 166p.

E


https://fr.wikipedia.org/wiki/Restaurant
https://fr.wikipedia.org/wiki/Service_(cuisine)
https://fr.wikipedia.org/wiki/Libre-service
https://fr.wikipedia.org/wiki/Plateau-repas
https://fr.wikipedia.org/wiki/Bureau_(immobilier)
https://fr.wikipedia.org/wiki/Mus%C3%A9e
https://fr.wikipedia.org/wiki/%C3%89cole
https://www.cnrtl.fr/definition/RESTAURANT
https://www.cordial.fr/dictionnaire/definition/caf%C3%A9t%C3%A9ria.php

Chapitre Il Les centres commerciaux en Algérie

3.2 les différentes formules de restauration : il existe plusieurs
formules tels?? :

K/

<& La restauration traditionnelle : Cette branche comporte des
¢tablssements trés varks et se compose essertelement de petites entreprises indwvidueles. C'est
k type d'établissement ou chaque chef d'entreprise peut hsser lbre cours a sa créatvité et a son
magination. Ik sont ks Kértiers de h tradtion gastronomique francaise.

a) Les restaurants classiques :Ce sont ks restaurants indépendants qui se
destent & ure clentele extrmement varée. Le type de service est i aussi varg. Le phs
souvent, k service a lassiette est enplbye, mas certans établssements  réalsent  quelques
préparations au giridon.

b) Les restaurants d'hotels : Cesont ks restaurants ntégrés dans ks
hotels, 1 constituent un service complémentaire pour k clent de passage. Le type de service est
souvent a l'assiette et au buffet, on trouve souvent des formules "grill" dans ce type de restaurant.
La formule gill se compose d'une carte simpk ou des poissons et des vandes sont grillés ah
we de b clentéle.

c) Les pensions de famille : C'est surtout une clenttle d'habitués qui utise ce type de
prestation. Le service est souvent fit a h francase ou a langhse. C'est surtout ke concept
familial qui est ms en avart.

d) Les restaurants de tourisme : Comme 1 exste des hotek de tousme avec un
systeme d'étoiles pour ks classer, 1 exste ks restaurants de tousme. Ce chssement a ét¢ hncé
en 1949 et larrété de 1963 prévoyat une chssification étoikke mas 1 était mal connu du public
et surtout iadapté aux besoins du consommateur qui ont évol¥ et recherchaient une mneileure
normaton en matére de  restauration?3.  Toutefos, un récent texte (arrété du 27 septembre
1999) fixe ks condtons de chssement des restaurants dans h catégorie Restaurant de Toursme.
i fut espérer quil conmitra k méme succes que k classement des hotels.

¢ La restauration a thémes : réunt souvent ks critéres suivants2*
- k rapport qualité-prix

- ke décor et l'ambiance originale

- Un conceptpersonnalisé

- b décontraction.

a) Autour d'un produit

Il s'agit de proposer une restauration qui sarticule autour d'un type de produit. Par
exenple, 1 exste un restaurant spécialisé dans ks Egumes sur Paris. Les créperies proposent

22 Nicolas de Rabaudy, Histoire des 50 meilleurs restaurants de France, Editions Alphée, 2009, 459 p

23 Nicolas de Rabaudy, Histoire des 50 meilleurs restaurants de France, Editions Alphée, 2009, 459 p

24 LENAGARD Emmanuelle, MANCEAU Delphine. Le marketing de linnovation : De la création au
lancement de nouveaux produits. 2e édition. Paris : 2011, 362p.
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ure carte autour de différentes variances de crépes. Le "Paradis du fiut " propose une carte ou ks
fruts se déclnent sous toutes sortes de formes (Jus, sorbets, salades, etc...). Le type de service
empoy¢ dans ces établissements est assez var€ mas c'est essentiellement a l'assiette. Le bar a
vins, formuke qui propose b vente de vins au verre accompagné d'une petite carte restaurant, peut
se classer dans cette catégorie d'établissements.

b) Autour d'un pays

Ce type de restaurant propose une carte des mets et des vins portant sur un pays.
Généralement un cadre adapté est aussi proposé. Le service est souvent assez simple mais il est

surtout adapté aux coutumes du pays choisi : Chinois, Libanais, Japonais, Marocain, etc...
¢) Autour d'un art de vivre
Ici il ne s'agit pas de choisir un pays ou un produit mais plutét un mode de consommation

: restaurants végétariens, diététiques. Le type de service enpbyé dans ce genre  d'établissement
se fat essentiellement a l'assiette et sous forme de buffets.

X La restauration de collectivité
La restauration de colectvt¢ repose sur des confrantes précises : nourr un grand
nombre de gens pour un prix extrémenent bas. Comme h réusste de cette actvi¢ repose en

grande partie sur k prncpe des économes d'échelle, on retrouve dans ce secteur dactvité¢ de
treés grandes sociétés spécialisées comme b SODEXHO.

a) La restauration d'entreprise : II sagt d'un restaurant ms a h
dspostion des sakrés de lentreprise. La prestation peut étre assurée par une €quipe nteme a
lentreprse ou hssée a une société spécmlsée qui fera un service en hason fode ou chaude. Le
type de service enpbyé est généralement h distribution en inéaire.

b) La restauration scolaire :Nous avons tous ¢t¢ (ou sommes encore) des
éeves qui avons déjeuné¢ au noims ue o5 dans une cantne scolaire. Le plus souvent 1 sagt
d'une distribution lnéaire ou au plat surtable.

c) La restauration Hospitaliere : La restauration hospialcre posséde des
confraintes qui i sont propres : pouvor adapter k plattau de chacun a sa pathologe. 11 en
résute une dstrbution et une préparation qui demande beaucoup de man d'oeuvre. Le service
est assuré en général par k personnel hospitalier et se fat par chambre au plateau.

d) La restauration pénitenciere, des armées

L'élaboration est souvent fate en mteme, b dstrbuton sous fome de Inéare. On
remarquera lamélioration de b qualit¢ ces dernieres années dans ce type d'établissement.

K/

K La restauration rapide

k2
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La restauration rapide est k secteur qui a connu h phs forte croissance ces vingt
dernicres années. En effet, c'est ce concept qui répond en partie & nos besoins de ciadis
modernes?> (pressé et bin de chez soi).

a) Le fast-food : Deveris mnconfoumabks agourdhu &  proposent  une
soluton de restauration sur place ou a emporter a toute heure de b journée. Le chox est assez
Imi¢ et trés standardisé. Le drive-in consiste en un service a emporter destné  aux
autonobistes. Le personnel enpbye n'a g@nérakment pas de formaton spécifique aux meéters
de Ihdtelerie et ks plages horaires de traval munéré sont fixées par h pomnteuse. Le personnel
d'encadrement est formé en mterne et provient, pour b majorité, de pronotions iternes.

b) Le restauroute : Il sagt d'une formuk de restauration rapide et snplfice siuée au
bord des autoroutes. Le service enmploye est souvent sous fonme de self-service Inéare ou de free-
flow.

¢) La cafétéria : k princpe de h cafétéria consiste en un self-service qui peut revétr
diverses fomes : carrousel, fre-flow, scramble, Inéare. La clentte ¢labore k plateau de son
chox qui lm sera factré¢ avant d'étre consommé en sale. Le personnel de sale se Imte a
débarrasser ks plateaux salles.

d) Le snack

Ce type de prestation est souvent associ¢ aux débits de boissons. Le snack consiste a
proposer ure prestation sinpk (Hot-dogs et divers sandwichs) a toute heue de h journée, k
service se fat au plat sur table ou au comptoir.

¢) La sandwidcherie

Le gand 'ht' ffancas en mmteére de restauration rapide (3 sandwichs consommés pour 1
hamburger vendu), cette  fomuk peut paraitre banale pourtant ele s'est dwersifite avec des
sandwichs 'haut de gamme", des sandwidcheries spécialisées, ks concepts '"Broche Dorée" ou
fraicheur et varété sont ms en avant. Le service est généralement a emporter.

f) Le food-court

Concept de restauration que ne senbk pas conmire un franc succes en France. Il sagt
d'un ensenbk de petits iots de restauration a théme ou k clent s'acquitte ndépendamment des
autres pus 1 va comsommer ses plats dans we grande sale commre. Chaque propriétaire diot
s'acquitte d'une part de h location de b sale de restaurant.

g) Larestauration automatique

C'est k dstrbutewr automatque qui dstbue ke produit au clent aprés mserton des
picces. Ces dernieres années, on a assistt a h massance d'une muliude d'appareils
automatiques, parfos méme un peu 'hors nomes" comme ce dstrbutewr de 'mouks-fites" ms
au pormt par une société Belge.

25 Rebecca L. Spang, The Invention of the Restaurant, Harvard University Press, 2000.
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> La restauration traiteur : ele est en peine évolution, ele comprend :

a) Le service traiteur classique :Le tateur chssique propose d'organiser et de servir
une prestation compléte pour un nombre de partcpant déterminé a lavance et dans divers leux
De nonbreux restaurateurs se sont hncés dans ce type dactvi¢ car 1 répond a we demande
toujours mportante de h clentck. Le service employé est souvent a langhse et au bufet mas
k service a l'assiette est de plus en pls utilisé.

b) Le service a domicile : Ce type de restauration tend a progresser actuelement car
notre mode de v de pls en pls actif nous pousse a comommer ce type de prestation. Les
niatewrs de ce mode de dstbuton sont ks pzzems, pus certains restaurateurs se sont hncés
en proposant aussi de Iwrer et de servr des repas gastronomiques complets. Des  sociétés
spécialisées se sont méme lancées sur ce secteur dactvie. Aux U.S.A., h mode est de fare
venr & domicle k personnel (Frangais de préférence) de cusine et de sale pour organser une
soirée complete. Le service enplye est gnérakement a lassiette, mas ce type de clenice
apprécie ks travaux de découpes et de fambages en salle.
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4. la relation entre le commerce et le loisir :

Les loisirs et le role qu’ils jouent dans les modes de vie sont devenus un secteur
¢conomique majeur investi par de nombreux acteurs économiques privés et publics.

Les espaces commerciaux investissent k champ du « temps lbre » La fénerie, k
shopping quelle propose permet de « remplir » ce temps disponible. Ik tendent a répondre a ces
eneux, mas 1 sont confrontés a une concurrence grandissante qui ks encourage ase rénventer,
a diversifier lewrs actvités, aler au-deld de leur fonction premicre. Aisi afn d’étre phs
attractif, pls vsble, et dansun objectif d’¢hrgir kur zone de chalandise, ks centres
commerciaux ont progressivement mtégré des activités de bosirs au sein de kurs espaces.

Cette diversification de fonctions est en constante évolution, b place accordée aux bsirs en
espace commercial étant d’importance varable alant parfois méme jusqu’a netire k losir en
position de « loconotive », détronant b fonction premicre de I'espace commercial.

Lieu ou les
regrouper
Et accueillir

e o
-

Espace public

. Destination de découverte
Diurnes / Nocturnes

Centre d'achat, détente

Figure 05: la relation commerce/ loisirs
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Section 3: Les centres commerciaux en Algérie :

1. Modalités d’implantation en Algérie :

Pour toute nouvele imphntaton de type rwsdentel ndustiel ou  tertare, [Eat
algrien a ms en place un dspostif kgshtif prévu par Décret exécutif n° 09-182 du 17
Joumada El Oub 1430 correspondant au 12 mai 2009 dans ses articks de 33 a 39 fxant ks
condtons et ks mnodaliés dimphntaton et d’amémagement des ~— espaces  commercaux et
d’exercice de certanes actvités comrerchks entre autres ks centres  commerchux | les
grandes surfaces de types supermarché et hypermarché aisi que ks dispositions communes a celle-
ci ( expbtaton en lbre service, superfce, lcalsaton de ces dernieres, are de stationnement et
ks mesures de séeurité au sein des structures).?®

2. conditions de création des centres commerciaux en Algérie :

Au regard de b réglementation en vigueur, I'implantation de tout Espace Commercial et
notamment des grandes surfaces et des centres commerciaux, par ks promoteurs privés ou par
toute personne morale de droit public ou privé devra obéir aux cinq (05) conditions ci-aprés:2’

1. L’investissement en matere d’espaces commerciaux est ouvert aux promoteurs
pwblics ou privés disposant de terrains  d’assiette en toute propriété.

2. Le projet d’implantation des hypermarchés doit étre soums a lavis préalable du
Ministre chargé du Commerce et du Mmistre chargé de I'Intérieur.

3. Tout projet d’implantation d’un espace commercial doit étre approuvé par a
commission de wihya chargée de 'implantation et de I'organisation des espaces commerciaux,
créée au nveau de chaque wihya.

4. Toute implantation d’un espace commercial doit étre réalisée conformément au plan
Drrecteur d’Aménagement Urbain (PDAU) et au Plan d’Occupation des sols (POS) (b bi
n°90-29 du ler décembre 1990 rehtive a 'aménagement et l'urbanisme, modifiée et complétée
par b bi n°04-05 du 14 aott 2004).

5. Les activités de distribution de biens et de services sont susceptibles de générer des
nusances :

e aux riverains, a h santé et a h sécurité du vosinage.

e al’environnement ou aux monuments et sites hstoriques.

e e pewent étre mphntées et exercées que dans des espaces amémagés a cet eflet,
dans le cadre des instruments d’aménagement du territoire et d’urbanisme (PDAU et POS).

26 site du guide des affaires en Algérie (consulter le 22 juillet2020) ) )
2/ Lecadre Législatif etRéglementaire régissant le Commerce deDétail en Algérie , PrésentéparMonsieur AIT

ABDERRAHMANE Abdelaziz Directeur Général dela Régulation etde!’Organisation des Activités (SAFEX
le 23 Avril 2015)
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3. Conditions de sécurité des centres commerciaux : se résume comne sut : 28

1- Disposer d’issues de secours pour I'évacuation du personnel et des clents en cas
d’incendie ou de panique ;

2- Les portes principales de sortie de secours, ks escaliers, ks baies de fagade. .., dovent
faciliter I’évacuation rapide des personnes et I'acces aux équipes de secours;

3- Disposer de salles de soins pour fare face aux secours de premere urgence et de tolettes et
rampes pour ks personnes handicapées ;

4- Les équipements techniques (installations ékctriques, de gaz, de ventilation, des
ascenseurs...) dovent présenter toutes ks garanties de sécurité, de fabilité et de bon
fonctionnement ;

5- Les matériaux et équipements utilisés en matiere de décoration et d“agencement dowvent
présenter un comportement au feu conforme a la réglementation en vigueur ;

6- Les travaux d’aménagement, de transformation ou de réparation pouvant fare cour des
msques au publc pendant ks horaires d’ouverture, dowent €tre effectés conformément a h
egislation et a h réglementation en vigueur;

7-Enfin, ks enceintes doivent étre sokes de tout batiment ou local occupé par un teers afin
d’éviter qu’un incendie ne puisse se propager rapidement de I'un a Iautre.

4. Les perspectives de développement de la grande distribution

9 J4

En dépit des freins au développement TAlgre présente T'un des marchés ks phs prometteurs
du commerce de détal 41,2 miions habtants (ONS ,2017), fabke saturation des marchés
(96/100) et grandes superfces (1" pays en Affique), deuxeme marché aficain qui affiche de
bonnes perspectives aprées k Maroc, C’est ce qui ressort de Iindice des marchés ks pls
prometteurs pour lexpamsion du secteur de h dstbuton, pubié demirement par k cabinet
international de conseil en stratégie (A.T. Kearney,2016).

28 1 ¢ cadre Législatif etRéglementaire régissant le Commerce deDétailen Algérie ,PrésentéparMonsieur AIT
ABDERRAHMANE Abdelaziz Directeur Général dela Régulation etde!’Organisation des Activités (SAFEX
le 23 Avril 2015)
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4.1 Le comportement des shoppers dans les grandes surfaces : La tendance a loccidentalisation,
lacces aux médias étrangers (par ks chaines satellitaires) et b réduction du temps consacré aux
achats au profit du travail L’évolution démographique, ks effets de b mondalisation, k phénomene
d’ubanisation et h croissance économique sont a lorigine de transformations importantes sur b
stucture  de b consommation des mémages en Algre d’apres (Ghidouche F,2011), en efiet, Nous
remarquons des nouveaux signes de changement en faveur des grandes surfaces du fat des
avantages quelles procurent : concentration de divers produits sur k méme leu, induisant des
économies de temps, de h diversité de produits identiques, permettant ansi aux consommateurs de

comparer ks prix sans se déplacer.

4.2 L’environnement institutionnel : Soucieuse de promouvoir Investissement, [Algerie
n'a de cesse de singénier a concevoir un cadre jurdique attractif. Cette option a ét€ consacrée par
(LA LOI N°16-09 bU 03 AOUT 2016 RELATIVE A LA PROMOTION DE
L’INVESTISSEMENT) Selon k gude fscal de TIimwestssewr en Algre, 2017, des
avantages exceptonnek (projet dans ks hauts platecaux ou dans k sud) au proft des
nvestssements  présentant un - ntérét  particuier pour léconome matomake, créateur d’emploi
IEtat s’efforce de rendre son climat des affares phs favorables aux mvestssements, aisi kb
bonne gouvermance devrait comstiuer lessentel de sa poltique de développement. En ce qui
concerne ks mesures prises quant a h réducton de h part de Iinformel et d’apres k
mnstere du commerce, « en applcaton du rgement n°05 25/10/2017 de h banque
d’Algre, ks domcilatons bancaire rebtives a liportaton des marchandses destindes a h
revente en I'état et ne comsttuant pas un mfrant ndustiel doiwvent étre acconples dans un
délai mnmum d’'un mos avant b date d’expédition de ces marchandse avec une couverture
financiere de 120% du montant de l'opération » L’applicaton de ce texte contrbuera a
résorber comsidérabenment k marché nformel a4  assurer une bonne régubton du marché
niériewr, tout en  gnérant des richesses et des emplois.par ailews, Imfroducton du regstre
du commerce ¢Ekctronque en 2014 est une autre solton qui permet d’avoirr une tracabiié

¢lectronique et d’éiminer ks fraudes commerciales.
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5.kste des centres commerciaux en Alggérie 2°:

Nombre de centres Wilaya Nom du centre/mall
mmerciaux/mall
e ARDIS
e BAB EZZAOURE
e CITY CENTER
04 Alger e BENAKNOUN
SHOPPING CENTER
02 Oran e ES SENIA
e RITE] MALL
01 Bejaia e RITE] MALL
01 Guelma e OASIS MALL
01 Constantine e RITE] MALL
01 Blida e FAMILI SHOP
01 Tlemcen ¢ TLEMCEN MALL

Tableau N°02 : centres commerciaux en Algérie

Source : Chambre Algérienne du commerce et de I'industrie

6.1’Algérie, un marché potentiel pour les espaces commerciaux

«L’Algérie représente dans ks années avenr un potentiel de développement commercial
pour 'industrie des centres commerciaux. Avec une population de 42 millions de personnes dont
5 milions dans h capitale Alger, ce marché est une opportunité.

*Depuis 2000, ks capitaux étrangers affiuent. La détermination des pouvoirs publics a
nettre Péconomie nationale en conformité avec ks mutations quimplique b mondialisation ont
redonné confiance. 3°

*A ce jour, b groupe frangais Accor s’llustre déja avec b réalisation de phsieurs
draines d’hétels dans tout k pays. Les investissements saoudiens et lbanais se font également
mmportants.

*Aprés k Maroc et b Tunisie, TAlgérie —grace a ses ressources gazeres et pétrolieres —se
présente comme un lieu d’investissement d’avenir.

29 Chambre Algérienne du commerce et de I'industrie (consulter le 27 juillet 2020)
30 www.mincommerce.gov.dz
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6.1 .Le développement des centres commerciaux en Algérie :

+Un premier mvestissement a Alger, dans k parc d’affaires de Bab Ezzouar, a sétifet a
oran et des études pour ure implantation a Temcen et un 2°™¢ centre & Alger.

*Des mvestissements de longue durée sont au cours de conception. h réalisation eth
gestion de centres commerciaux et de loisirs

6.1.1. Le centre commercial de Bab Zouar : (<Investissement total : 5.5 milliards de
Dinars (58 millions d’Euros)

a) .La genése de Bab Zouar

+¢ Historique du projet :

La construction du centre commercial de Bab Ezzouar a été effectuée par le Groupe
Valartis.

Décision d’investir et de développer des centres commerciaux en Algérie mmars 2007

e Achat forcier : mai 2007

e Début des travaux : aolit 2007

e Ouverture du Centre Commercial : mai 2009

e Ouverture des Bureaux : automne 2009.

Cependant, 1 a été mauguré en aott 2010.

Il est diig® par Kamal Jean Rwk directeur général de h SCCA, et Ahin Roland
président de b SCCA. depuis son mauguaton k centre comnercal et de lsis de Bab
Ezzouar a dépassé k nonbre de 8 millions de visiteurs, en fasant un succes pour h capitale.

% Présentation de projet : Intitulé du projet BAB EZZOUAR
- Le secteur Commerce
- Leu d’implantation : Alger
- Lasuface du terrain 45 000 n?
- Lamatrise d’ouvrage La société des centres commerciaux d’Algérie.
- Lamatrise d’ceuvre larchitecte Philippe Weber
- Cout 70 milion d’euros
- Date d’inscription progamme :Mars 2007.
Matériaux Verre-acier- béton brique- aluminium.

+ Justification du choix de I’exemple :

- Lepls gand centre commercial du MAGHREB.

- Ure intégration harmonieuse dans son environnement extérieur.
- Situation pres de I'aéroport international.

- Situation dans un quartier d’affaire.

- Accessibilit¢ déak, on de 'engorgement du centre ville.

+* Qui sont les acteurs mobilisé?
v' Maitre d’ouvrage: La société des centres commerciaux d’Algérie.
v’ Maitre d’ceuvre: Phiippe Weber.
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v Entreprise de réalisation: Groupe Vahrtis.

¢ Les composantes :

- 2 sous sols : parking de 1700 places.

- Commerce: 94 magasins

- 3 étages : bsirs et restauration.

- 2 tours en forme de segment d’arc de 4 étages chacune : 16'000 n? de bureaux
- un cnéma, 48 000 nm2, et un hypermarch¢ UNO de 7 000 n?

- phs de 20 restaurants un bowlng.

- Ure sale de sports. 8 salles de muitiplex.

+» accessibilité : on peut acceder au projet par 03 accés :
e k principal est du cote de h e CHAHID REZZIG aunord.
o Lesdeux autres entrées sur ke coté sud et ouest.

Le centre esta 15 mnutes du centre vik et a5 mnutes de I'aéroport.

¢ Qualité d’usage :
- Un grand hall qui marque I'intérieure entré du projet est facilite b distribution aux

autre espaces.
- Des escalier mécanique et des ascenseurs panoramique pour facilite b circulation

verticale.
- Les coubire pour facilit¢ h circulation horizontale.

b) Synthése :

- Ure bonne intégration dans son environnement entre I'aéroport international Houari
Boumediene et le centre ville.

- Une hamonie entre k vide et k pen.
- Une symétrie apercue en masse et en facades

Le Centre commercial et de loisirs de Bab Ezzouar se développe sur 5 niveaux autour
d'un

Splendide puits de lumiére : deux sous-sols de parking identifiables de manicre distincte,
deux niveaux de commerces etun dernier étage entierement consacré aux loisirs, les deux tours
en segment d’arc sur 4 étages réservé pour les fonctions libérales.

- Ure architecture d’intérieur fivorisant b mse en perspective et b transversalité assure
une grande transparence.

- La gnérosité des coubirs et ks nombreuses zones de repos mvitent a b fénerie.

- L’hiérarchisation des espaces a été faie selon ks critéres®!.

- Des retombées économiques pour ks entreprises de construction
- La création a terme d’environ 1’800 emplois et un fort impact sur b formation

31 hitp://www.babezzouar-dz.com (site officiel du centre commercial, consulterle 26 juillet 2020)
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- Favoriser I'implantation de nouveaux acteurs du commerce de détail international et
développer le commerce de détail local.3?

6.1.2 . Les loisirs a BAB EZZOUAR
Les centres commerciaux jouenth carte des bosirs, avec 'objectif d’augmenter k temps

de h présence du clent et k sédure a fin quil dépense d’avantage.

Le Centre Commercial et de Loisirs de Bab Ezzouar propose un large choix d’activités et
d’animation, pour tous les ages, 365 jours par an, soirs et week end y compris
Entierement dévoué a I'évasion et b détente, ke 2¢me étage du centre de bsrs offe un hrge
éventail d’activités! Et Prochainement un finess, La Halte-jeux pour enfant s Orchestraland, une
gakrie d’Art ainsi qu’un podium d’animation, ure terrasse et deux Food Court33 .

Decathlon (Oxylane de 2008
a 2014) estun

groupe francais de grande
distribution de sport et

de loisirs, créé en 1976

par Michel Leclercq.

Rowling Bowl est le ler bowling
Lounge en Algérie.

Etant un espace de bsirs sans
précédent a Alger, Le Rowling Bowl se
veut un fieu destiné aussi bien pour
adultes, avec 8 pistes de bowlng, des
tables de bilkrds, dans une ambince
cosy et bunge, mas aussiun espace
pour enfants, avec ses 4 pistes de
bowling congues spécialement pour
ewx, fasant deceleu k ler du genre
en Affique.

Disposant d’un espace scene, Le
Rowling Bowl accueille régulicrement
des artistes et propose des soirées a
théme ainsi que des tournois. ce lieu
aspire a devenir le lieu incontournable

d’Alger.

WELLFIT, le club a la
pointe de la technologie
pour vous satisfaire, avec
des concepts innovants en
Esthétique Appliquée, en
Fitness et en Nutrition

Le cbb WelFit est un espace
dédié a I'évasion et a b détente,
au coeur duquel vous
découvrirez des concepts
mnovants, dans un cadre de
vitalité¢ et de jeunesse.

L’ambition du club est de
promouvoir un mode de vie sain,
pour étre en bonne santé et bien
dans sa peau, en introduisant des
concepts et technologies de
derniére génération qui feront la
différence.

321 ¢ site officiel deSociété des centres commerciaux en Algérie(consulterle 25 juillet 2020)

33 https//www.babezzouar-dzcom (site officiel consulter le 27 juillet 2020)
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4. ezzouar'Art galerie :

Le centre commercial etde loisirs
de Bab Ezzouar offreaux artistes
un lieu d’accueil totalement
gratuit !la GALERIE EZZOU’ART
offre 'opportunité de présenter,
exposer, et méme vendre les
réalisations et peintures. A vos
pinceaux !

5. événements :

Lesresponsablesdu centrecommercial ne manque pas une occasion

pour faire plaisir etsatisfaire leurs clients. Cependant des événements
sontorganisés toutaulong del'année :que cesoitdes expositions de
différents genres, des ateliers de gateaux, couture...ect.

Fairedes programmes pour jours fériés :le08mars, lepremier
novembre, le 5 juillet, féte des méres.

D’ouil font des tombolas et mettent ala clé de différents cadeaux a
gagner.
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6.1.3 Les restaurants/cafétéria a BaB EZZOUAR

on retrouve gnérakment un méhnge entre des restaurants rapide, gastronomique ou
meme a théme. Le centre commercal Bab ezzaouar conters k phs gand nonbre de
restaurants/cafétéria par rapport a ces concurrents. Le service est stvé au 2°m¢ étage3*

<> Abracadabra Doner : ABRACADABRA k  spécalste du
“SHAWARMA® accueil ks clents au centre commercal et de bsis de Bab  Ezouar, pour une
pause rapide enpreinte des saveurs d’orient.

Gusto pizza : Grace a son menu adapté a toutes ks attentes et besoins aisi qu'une carte
udique pour ks enfants avec un menu complet et équilibré ssu de b cuisine italienne, GUSTO
propose a découvrir lensemble des saveurs de I'ltalie. Afin de combler ks enves de cusine du
sokeil.

34

www.bab_ezzaouar.com (site officiel consulterle 28 juillet 2020)
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¢+ Casbah istanbul : Le restaurant Casbah Istanbul propose une cusine tradtionnelle et
moderne turque dans un cadre agréable et chaleureux a découvrir.

< El pimento mexican food : EL PIMENTO emporte ses clents pour un moment de
phsr et d’évasion. Létommement dune cusne qui puse ses ongnes dans ks tradions
mexicanes se mare avec un décor qui pbnge dans une ambance de » Far-West « . La carte EL
PIMENTO est nodifée avec ks saisons mas ses rendez-vous fidékes s’appellent b Margarita,
ke Chili Con Carne, k Guacamole, ks Fajitas.

< Halte gourmande : Petits fours, canapés, gamiures, entrées et desserts. Traiteur
ROSTOMIA offie un brge éventail deproduits.

Chez Traiteur ROSTOMIA, comme dans les cuisines, il s’agit avant tout de passion !
Parce que les métiers de la restauration évoluent, traiteur ROSTOMIA offre ses services

pour I'organisation de cocktails, buffets et repas pour tout évenements.

o Havana: Le Nouveau Rendez-vous des amateus de Grilade (viande et
poisson). Anbance Tiopicae Cubane sur ps de 300M2. Le leu ncontoumabk des sorties
Algroses... Anmbance Tropcak Cubane et ks Sorées HAVANA, chaque week-end sont a
découvrir.

K/

o Metro chiken : propose des mems basés unquement sur des recettes a
base de poulet.

— Les poulets en wings et hot wings : ales de poulet non épicées et épicées

— Poulet pané avec nos différentes épices
— Poulet r6ti et gl marné avec notre recette, servie avec fites ou purée- Poulet

en curry avec rz. basmati.

R Taste of india : c’est I'un des neilews restaurants Indens d’Alger ou
on peut découmr b cusme ndeme délicate et raffide aux  épices  fies indiennes, une
gastronomie rche en saveurs avec un menu vare.

Vivarea food : k restaurant VIVAREA FOOD ouvert tous ks jours
jusqu’a 00h.
Pour un petit déjeuner équilibré, une pause gotter, un déjeuner convivial en famile ou
entre
amis ou un hamburger a la sortie d’une séance de cinéma. De nombreuses formules ainsi
que de nouveautés du moment. Il accueille petits et grands tout au ong de b semame pour des
pauses de gourmandes.

o Le roof : Le Roof vous fount des produits de qualt¢ dans des
recettes qui ont du golt. Les produits sont préparés au phs prés de h consommaton pour
garantir une fraicheur optimale.

R Le génie de la crépe : La Créperie est un concept original et
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innovateur d’ou la création d’une enseigne qui doit se dupliquer dans I'avenir.

L'orignalt¢ de ce concept est son mem var€ et dwersifi, une diversté qui permet de se
démarquer avec des recettes origimaks et mnovatrices Salées, Sucrées. La qualt¢ participe
égabment au succés de Temseigne, d’ou b préparation des crépes se fat sur place avec des
produits fras. Diférentes pates a crépes au caramel beurre salé en passant a h crépe roquefort,
moix et créme fraiche sont cusinées sur place a base de produits séectonnés selon des recettes
traditionnelles.

< Bel gaufre : Un wrtabe ateler de production qui confectonne devant k publc, des
gaufres sucrées et salées, a emporter. Ses recettes permettent de produire une pate kevée grace a
un pétrin dont k mouvement rappelle celu des bouangers d’autrefois.

% Gelatria arlecchino : ks parfins des crémes glacées se renouvelent chaque jour et
ofit une incroyabk palette de saveurs gEnérewsement servies a h spatule.  ARLECHINO
GELATERIA propose ses icontoumabks straccateln, yaourt, noccioh (noisette) et pistaccio
aux éclats de pistaches.... Mais ks glaces, c’est aussi une affire de saisons ! En été, k dévolu
des goumands se jette sur ks pots et ks cornets de sorbets exotiques ou futés. Alrs qu’en
hiver, ks assiettes et coupes composées a base de chocolat, de cookies et de patisseries
remporteront k ps grand succes.

R Smoothie’s : nvte a déguster ses smoothes, jus fras 100%
naturels apportant toutes ks vtamines et oligo-¢éléments nécessaires a votre organisme.

Aroma café : est n leu unique, lambiance conviviale, ke design
contemporain et ks produits sont de qualité. Un concept tout en douceur.

Leonard café : ouvre ks portes de Tltalie dans un cadre moderne
et raffiné, ou tout semble avoir ét¢ étudié pour un plus grand plaisir.

X/

o Pause café : pause-café et petit déjeuner, nous proposons du café
moulu de diférentes marques et des cafetieres a pression, ambance branchée etconviviale.

R O’kawa : Une pause-café¢ avec ambance trés convivak. (Sucré,
salé, muffins, croissons frais....)
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6.2.1 .Parc MALL a Setif

a) . La genése du parc Mall

% -Présentation de projet : Intitulé du projet Park Mall

Lieu d’implantation : Sétif

La surface du terrain :

Surface totale: 140.000 ni2.

Surface utile: 70000m2.

La matrise d’ouvrage Groupe PROMBATI, La matrise d’oeuvre Arte chanpentier,

LK test, SCTE, Setam,Axyal, Tronpill Cout 120 M€ 70 million d’euros.

Date d’inscription de Fin 1990 Mars 2007.
Les autorisations du programme2010
Date de réalisation 2011-2014

Matériaux Verre-acier-béton- brique,aluminium,rutilant...etc

% Historique du projet :
Au départ (au milieu des années 1990), k programme retenu sur ce site , corsistait a
réalser 156 bogements promotionnels et un grand centre commercial avec des parkings en sous-

sol.

Ure 05 k gros ceuvre achevé,lébauche du projet d’ou ne se détachaient que ks
carcasses hideuses des deux tours se mirent a fare couler beaucoup pis d’encre et de salive que

de béton!

D’autant que h stuation perdura durant plus d’'une décennie. Jusqu’a ce que son
propriétaire, b CNEP en I'occurrence, k nette en vente.

Acquis en 2008 par une entreprise privée dirigee par k promoteur Rachid Khenfii, patron

de b sociét¢ PROMBATI, ensemble, confié a une entreprise turque, commenca par prendre sa
forme actuelle 1 y ajuste cing ans.

Et c’est aujourd’hui un authentique acquis pour b vile de Sétif qui se vott ainsi confortée
dans son statut de grand podle régonal, au coeur d’un bassin de pis de cinq milions d’habitants
(dhtfi, 2016).

% Cadre réglementaire et recommandation Générale :

Le projet est composé de 5 parties:

ks deux tours (tour hotel et tour affare) sont de type IGH (Immeubles de grande
hauteur), La sale polyvalente, centre commercial et parking sont de type ERP Etablissements
Recevant du Public.

% Justification du choix de I’exemple :
-Le plus grand Mall du pays.
-L’un des plus importants centres commerciaux et d’affaire du pays.

- ¢’est un intervention sur une ancienne batisse.

% La faisabilité technique et financiére Ce projet:
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A modifier foncierement les comportements en matiere de shopping et de loisirs et a
ouvert d’avantage sétif sur le monde. Le Sétif mall a fourni plus de 1500 emplois directs.

% Qui sont les acteurs mobilisé?

- Maitre d’ouvrage: Groupe PROMBATI

- Maitre d’ocuvre: Arte charpentier

- Entreprise générale:Kayi international.

- FEnfreprise mécanique et électrique: Netmuhandisluk.
- Bureau d’éxécution:Arcrea studio.

- Bureau d’étude gne cwvik (structure):

- BET LAOUAREM de Sétif

- BET BOURAHLA d’Alger.

- Amsi que des draines de sous tratants.

% Les composants du Centre commercial :

- hypermarché de 5275 n2

- 124 boutiques et magasins.

- 6kiosques

- 13 restaurants et 2 cafétérias.

- espace de jeux et mancges, sale de bowlng 2138 n2 et une patnoire de 400 n2.
- La premiére tour:

- hétel courtyard Marriott (4 étoiles) 198 chambres.
- sale de réunion.

- Sale de Finess et Pscire.

- Ladewxtme tour:

- 20 appartements haut standing

* Situation Urbaine :

En Pen coeur de h vie de Sétf pres du Park d’attractions et de h gare ferovare et en
face du sege de h wiaya Il est Imt¢ par deux voes mécaniques : Avenue de TAILN et b rue du
08 Novembre .

** Volume :
Le projet se compose de 4 paralélépipedes :

-k premier horizontal représente k socle (commerce+ losir).
- Les autres verticales croisés représentent ks tours ( hotel logenments et des bureaux).
- Lasale polyvalente tridimensionnel sous forme d’une coupole.

% Qualité d’usage :
» Des escalier , des ascenseurs est des rampes pour facilité¢ h circulation et h circulation

des handicapés.
» des coubires hrge et des boutiques ouverte pour facilitt b circulation horizontale.
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» Un hall qui marque Tentré du centre commerciale est comporte b réception est qui
facilite la distribution verre les autres espaces.??

6.2.2 Les loisirs au parc Mall
Le park mall de sétif est avantageux en matiere de loisirs pour sa situation a coté
du parc d’attraction de h ville, et en pbs 1 ams ah disposition des clients un espace
de jeux et maneges contenant 19 différents jeux de tout genre a tout age. Et dispose
également salle de bowling 2138 n2 et une patinoire de 400 n2.

En matiére de loisirs, k mall se divise en deux on retrouve au rez-de- chaussée 04
diffrents jeux : laser game, bowling , born d’arcade, billard .

. .(é _
J

Figure 06 : les loisirs du park mall sétif

35 hitp://www.parkmallsetif-dz.com (site officiel du mall, consulterle 26 juillet 2020)
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6.2.3 .Le service restauration et et cafétéria de Parc Mall

Le park mall de sétif dispose a son tour 18 restaurants/ cafétéria3®.!3

% Restaurants gastronomiques :

. Havana (msic & food) : Le restaurant cubain chic & smart, pour un déjeuner ou un
dner de qualité ou juste pour déguster un bon café, Havama est k leu idéal pour des
sorties réussites entre amis ou en famille.

2. Maharaja : La gastronome indenne dans toute sa splendeur est chez MAHARAJA .
Cadre confortable, msique Bolywoodenne, décor inden soigié et cusne ndiemne dépaysante
et succulente.

3. Woodpeker : Restaurant spécals¢é dans h cusne talenne, ks neleus plats de
pates taliennes et ks neilleures przas a déguster dans une anmbiance conviviale.

% Fast food :

4., Manola chicken : De décieux plats qui varent chaque jour aisi quune nulkitudes
de preparations a base de poulet.

5. C-one : Un fast-food de qualit¢ a prix matrisé.

6. Burger food : Buger Food vous propose de goutera des Burgers authentiques, des
Pza traditionnelles ou modernes et des tacos riches engolt.

% Cafétéria :
7. Fresh juice bar : Un voyage exotique avec des jus rafraichissants et délicieux.

§. Delta café : Un salon de th au décor authentique, qui vous propose de succukentes
patisseries accompagnées d'un café¢ de caractére, d'un thé savoureux ou d'un raftachssant jus de
fruts  pressés.

9. Tuttifrutti : De b bonne ghce, des fiuts fras pressés et du bon café¢ accompagné
d'une patisserie raffinée, c'est ¢ca I'esprit Tutti Frutti.

10. Soho : Le coin détente pour déguster une bonne crépe Nutela banane ou des gaufres
croustillantes.

11. Louati traiteur : La finesse du golt, b qualité du service.

12. Art gelato : Le corner ou toute b famile peut savourer une délicieuse ghce artsanale

36 www.park_mallsetif.com (site officile du centre, consulterle 28 juillet 2020)
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faite avec amour et gourmandise.
13. Tiyni : Lorsque Tiyni lexceptionnelle datte Nour du grand sahara Algrien rencontre

k chocolat Belge k pls rafiné.
14. Fini : Les bonbons FINI sont certifiéss Habhl découvrez kur brge gamme parmi une
trés hrge sélection aux saveurs et coukurs des plus variées.

Au cotés de tout ces services, on retrouve égaement O’kawa, abracadabra, metro food
ainsi que vivarea food qui sont ks mémes que dans k centre comnercal de bab ezaoure aisi
que d’autres centres commerciaux.

6.2.4 Les autres services

« agence de voyage : C’est une entreprise commercak qui compose et vend des
ofits de wvoyages aux clents du centre commercal Elk joue k  role
d’'nmtermédiaire  et/ou d’agrégateur de services entre ks clents et ks diffrents
prestataires sur k marché du tourisme.!*

X/

¢ Distributeur automatique de billets
C’est wn ordimateur placé dans wn feu public (centre commercial) qui permet aux clents
de retirer des sommes d’argent dans b lImte d’un phfond, k pls souvert, hebdomadaire sans
I'mtervention d’un vendeur. Cette opération permet aux clents d’effectuer keurs achats en
cas de besoin.
% Parking
C’est un espace aménagé¢ pour le stationnement des véhicules, qui permet aux clients de
laisser leurs voitures en toute sécurit¢ pendant qu’ils visitent le centre commercial.
% Lavage auto
C’est une mfrastructure qui est destinée a hver des vehicules autonobiles. Ce service
permet aux clients de laver leurs voitures pendant qu’ils se divertissent.
% Garderie pour enfants
C’est un endroit ou les petits enfants sont gardés et surveillés pendant que les parents font
les achats.
< Salle de priére
L’heure de priere ne peut pas attendre c’est pour cela qu’on trouve des salles de pricre

dans ks centres commerciaux pour hommes et femmes.
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% Pharmacie : C’est un magasin qui vend des médicaments et des produits destinés
aux soms, son role dans un centre commercial est de délivrer des médicaments

aux clents.

6.3. Le centre commercial Es-Senia Oran

Le nouveau centre commercal et de bsis Es-Sénia a  ét¢ maugué ke vendredi 05  Julket
2019 a Oran, de quoi booster lactivitt économique de b vike et créer amnsi de lemploi. Avec ses
34.000 n? de suface dont 3.000 n? de losis, ce conpkxe comnercal deuxime apres celu de
Bab Ezzoouar, comprend quelque 120 emseignes dont 23  restaurants. Frge sur deux niveaux
(RC+1), 1 compte un hypermarché, des commerces, des actvités de bsis, tn gand cnéma
multsales, un bowlng, finess, un orchestra knd pour ks jeux et ks fétes d'enfants. Un parking
de 2.000 places est prévu dans un batiment indépendant, compktement aéré, connect¢ avec ks
deux niveaux commercaux par des escalators, des rampes roubntes et des ascenseurs. Il sagt
non seukment de proposer une offie commercek attractive, mas égaement dofir  une
alemative en termes de losrs, associant actvites ludiques, cutureles et événementeles, de
jour comme de mut. La vie d'Oran a toujours enegsté un affix considérable de vsteurs
veris des quatre cois du pays et aussi de Iétanger d'ou lintérét d'un tel projet en matere
dattractvité et surtout en termes d'offres commercnks et de bsrs. Ce projet anbiieux nté
par b société des centres commerciaux d'Algérie SCCA va créer pis de 4.200 enplbis dont
8.000 indirects lesquels exerceront dans plusieurs structures a la grande joie des Oranais. 37

%  description : k centre commercal ES-Senia s’étend sur une superfice de 100 000n? dont
34000m?* utes, espace commercal abrite 120 enseignes amsi que 3 sales de cnéma de 350
places chacune, un bowing, wn kids park, une lbrare et un hypermarché, un food court de 23
restaurants.

Le parking est situé sur un batiment indépendant d’une capacité¢ globale de 2000 véhicules, relié
aux deux niveaux commerciaux par des escalators et des tapis roulants.

37 https://facebook.com/centre commercial es_senia_oran_officiel (consulter le 26 juillet 2020)
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7. Projets a venir :
Alger aura un autre centre commercial : le garden city lifestyle mall :

Un centre commercial, doté des nouvelles commodités et de loisirs, devrait ouvrir ses
portes lors du second semestre de 'année 2020 a Ouled Fayet, dans la banlieue ouest de la
capitale.’3
Nomme¢ Garden Ciy, ke centre commercial stué¢ se veut étre k premier Liestyle Mall en
Algrie. S’¢étendant surune superficie de 27 126 n?, k centre commercial comptera en son sein
50 boutiques de marques de prét-a-porter, une vingtaine d’enseignes diverses de restauration
(cusine chinoise, indienne, italienne...) amsi quun hypermarché, expliquent ses propriétaires.

En outre, un espace de détente extérieur profitera de b présence d’un jardin écobgique et d’'une
promenade bordée de restaurants et de terrasses. Une garderie pour enfants, une connectivit¢ de
tous ks mstants (Wifi dans tout I'espace) aimsi quun parking de 690 places fiissent de
compléter Toffre du Garden Citty.

En fat, cette stucture vendra compléter ke paysage commercial et de lsr d’Alger. Une
captake qui étoufe et qui souffic d’un manque d’espaces de détente, notamment dans sa
banlieue ouest.

Depuis I'avenement des franchises en Algre et lentrée sur k marché de marques mondiales,
ks espaces commerciaux ont commencé a s’animer pour accueillir ces multinationales, dont ks
marques et ks tendances sont trés prisées par ks jeunes. Pour b moment, ks principaux acteurs
de b grande distribution (Numidis, fliale de Cevital, société¢ des centres commerciaux en
Algrie), amsi que k Centre Commercial Bab Fzzouar et k City Center qui abrite dansh cit¢
des bananiers a El Mohammadia.

Ce lfestye mal réals¢ sur kb ste des ancennes tours jumeles ERFAL abrite un hotel
Marriott de 192 chambres, un centre d’affares dans b deuxéme tour, un centre comnercal de 4
¢tages, 82 mmgasins franchsés, des espaces de jeux et de bsis, dont une patnore a ghce.
Le Park Mall comporte égakment un centre de congrés polyvakent de 900 places et des parkings
en sous-sol pouvant accueillir 1400 vehicukes.
Avec h mulplicaton de teles mftastructures, queles soent a  Alger ou dans d’autres viks du
pays, Algre se met aux standards mtematonaux en termes modes et pratiques commercaks
grand public.
Pour ks pouvors publcs, 1 s'agt B de réseaux de grandes dstrbuton, ksquek sont appelés a
remplacer petit & petit k commerce nfomel et par B méme contrbuer & h stabii¢ des prix et h
transparence dans ks transactions. Des objectifs qui pourront étre réalsés si d’autre part ks
établssements financiers et bancaires se mettent & jour et accélerent k processus du passage au E-
paiement3®.

38 https/www.gardencityalgeria.com (consulter le 26 juillet 2020)

39 https://www.facebook.com/gardencityshoppingmall ~ ( consulter le 26 juillet 2020)
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conclusion :

pour conclure ce deuxiéme chapitre on peut dire que Les services occupent une place
essentielle dans I'organisation des centres commerciaux . d’ailleurs ces derniers sont en plein
évolution et leur histoire ne va certainement pas s’arréter, notamment pour I’Algérie qui est en
perpétuelle évolution.

Il est cependant difficile de déterminer quelles seront ks évolutions des prochaines
années : en effet, s’1 est facle de prolonger ks évolutions en cours, 1 I'est mois de déterminer
ks « Ruptures » qui peuvent survenir pour des rasons d’ailleurs tres différentes ks unes des
autres.

Les responsables foumis de grands eforts pour satsfaire ks clents, fare profit, se
diversifier et survivre et cela en mettant en équivalence ke marketing de services au cotés du
traditionnel.
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Dans ce chapitre de b partie pratique, nous alons présenter b démarche méthodologique
adoptée pour répondre a nos questions de recherche aisi qu’a nos hypothéses. Nous alons
aussi décrire b construction du questionnaire et ks méthodes utilisées pour k tratement de

nos résultats. Nous finissons ce chapitre avec h synthése des résultats.
Section 01 : Méthodologie de I’enquéte

Dans cette section, nous allons présenter b démarche méthodologique, nous présenterons ks
rasons du choix de notre étude de cas, ainsi que h méthode d'enquéte utilisée, nous
expliquerons ensuite k processus de développement du questionnaire et ks avantages de cet
outl. Fnalement, nous présenterons, I'é€chantillon de notre enquéte ainsi que k traitement des
données.

1-Présentation de I’enquéte

L’enquéte est une recherche méthodique qui se repose sur des témoignages et une
accumulation d’informations, c’est la méthode la plus appropriée afin d’étudier le

comportement du consommateur.

Nous avons opté pour la méthode empirique en réalisant une une étude quantitative a base d’un
questionnaire distribué par internet, la crise sanitaire nous a pas permis de faire de face a face
pour une meilleure compréhension des questions, on s’est contentés d’envoyer et par la suite de
récupérer les réponses des internautes . Aisi, b population prise en compte dans notre
démarche est cele des vsiteurs des centres commerciaux.

En effet, notre étape enprique lIée a notre cadre de recherche, se focalise essentiellement sur

ces objectifs :

e Quele est h perceptiondes clents envers ks services foumis par k resto/caf¢ des
C.C?

e L’espace bsr est-il satisfaisant vis-a-vis des clents ?

e FEst-ce que k fat d’aménager une garderie au sein des C.C permet aux clents d’étre

plus alaise pendant leurs achats ?

e Quels sont les services qui ntéressent les visiteurs des centres commerciaux ?
2-L’échantillonnage

L’échantillonnage consiste a sélectionner un groupe de personnes qui fat I'objet de 'enquéte
de manicre arbitraire et ntuitive pour recueillir 'information. Dans notre travail nous alons

cber ks vsiteurs des centres commerciaux pour cela nous alons chosir b méthode
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enprique par convenance, la mieux placée pour s’adapter a la crise sanitaire ( pas de

déplacements, pas de contact, confinement partiel).

En ce qui concerne la taille de la population mére ( visiteurs des centres commerciaux),
malheureusement , nous n’avons pas pu obtenir des informations (chiffires) méme en consultant
les sites des organismes spécialisés ( ministere du commerce, ONS). La taille de notre échantillon
estde 271 mternautes résidents des wilayas suivantes ( Sétif, Oran, Tizi Ouzou, Alger, Tipaza,
Blida, Bouira, Béjaia) .

¢ La période de ’enquéte : 'enquéte s’est étalée sur une période de 03 jours, du 16
juillet 2020 Au 19 juillet 2020 par internet, les questionnaires ont été remplies et
envoyés en espace de 02 jours.
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3- L’¢laboration du questionnaire

Le questionnaire en ligne est k moyen k plhs efficace pour conmitre Tavs des clents, kur
degré de satisfaction et kurs recommandations. En effet, nous avons transformé ks réponses
obtenues en dagramme circulaire pour avor des pourcentages qui seront interprétés et

commentés.
Un questionnaire se subdivise en trois parties :

e La partie introductive : une partic qui explique k théme de notre ménoie et
I’objectif de notre enquéte et quelques informations afin d’encourager 'interviewé a
répandre.

o La fiche signalétique : ele sert a recueillir des informations sur I'interviewé qui

concerne son sexe, son age, sa profession. . ..etc.

e Le corps du questionnaire : ou se trouve ks questons concernant I’étude.
L’¢laboration du questionnaire est basée sur le type de questions a poser.
> Les questions fermées

Ces questions sont a choix unique c’est a dire elles ne laissent qu’un choix limit¢ de

réponses.
» Les questions ouvertes

Le répondant a la possibilit¢ de s’exprimer librement, ce genre de questions est utilisé pour

connaitre I'avis, les recommandations et les motivations des visiteurs.
1-4- L’objectif de chaque question

11 est nécessaire de poser des questions dont 'objectif est chirement défini, pour ce qui est de

notre questionnaire, 1’objectif de chacune d’elles est ke suvant :

Question n°01, 02,03, 04 et 05 : ce sont des questions signalétiques qui vont nous fournir des

mnformations sur les personnes interviewés.
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Question n°06 : Le but de cette question est de savoir si les sondés fréquentent

habituellement les C.C ou non.

Question n°07 : I'objectif de cette question est de savoir qui est le C.C le plus fréquenté.

Question n°08 : Le but de cette question est de savoir vers quelle heure les visiteurs se

rendent aux C.C.
Question n°09 : Nous voulons savoir par quel moyen de transport se déplace les visiteurs.

Question n°10 : A travers cette question, nous alons déterminer lavs des vsiteurs pour quoi

un centre commercial est t-1 ft ?

Question n°11 : L’objectif est de déterminer combien dépense un clent selon ses besoins
dans un C.C.

Question n°12 : A travers cette question, on détermmera le service dans lequel les visiteurs

dépensent le plus.

Question n°13 : Le but de cette question est de savoir si les visiteurs se rendent au

resto/cafétéria des C.C.

Question n°14 : L’objectif de cette question est de déterminer le type de restauration

préferée des visiteurs.

Question n°15, 15-1, 15-2, 15-3, 15-4 : Le butde ces questions, nous vouons évaluer
I'accueil (resto/cafétéria), b qualité su service (resto/cafétéria), k service (resto/cafétéria) en

terme rapidité, prix et confort.

Question n°16 : Par cette question, nous voulons savoir si les visiteurs se rendent a I’espace

jeux et attractions.

Question n°17 : Par cette question, nous voubns savoir qui profite de cet espace (ks enfants,

ks parents ou ks deux).

Question n°18 et 19 : Le but de cette question est d’évaluer ke confort des espaces de jeux et

ks qu’est ce qui peut nure dans cet espace ?

Question n°20 : A travers cette question, on déterminera si ks vsiteurs sont mtéressés par

ure garderie pour enfants dans un C.C ?
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Question n°21 : pour les C.C qui possedent une garderie pour enfants nous voulons savoir

comment les visiteurs trouvent ’accueil du personnel de garderie?

Question n°22 : nous avons pos¢€ cette question afin de savoir si ks vsteurs ont confance

en h sécurité¢ de h garderie et ks babysitteurs pendant vos achats ou non?

Question n°23, 23-1, 23-2, 23-3 : c’est des questions destinées aux vsiteurs afin d’évaluer k
service (restaurant/cafétérias), service garderie pour enfants, service divertissement et k

service parking.

Question n°24 : nous voubns savor c¢’est quoi ks autres services qui intéressent ks vsteurs

dans ks centres commerciaux ?

Question n°25 : l'objectif est de savoir si les services offerts sont-ils suffisants selon les

mterviewés ?

Question n°26 : c’est b dernicre question et c’est b question ouverte ou I'interviewé a ke

droit de s’exprimer lbrement en fasant des remarques au sujet de notre enquéte.

Section 2 : Analyse des résultats

Apres avor emoye k questionnaire a des personnes, nous alons procéder a lamalyse de leurs
réponses a travers ks sondages qu’on a eu des dagranmmes circulaires. Ces figures permettent

de présenter d'avantage, et de donner ure idée des résultats.

1- Le sexe :

@ Homme
e Femme

Figure 07 : le sexe (en pourcentage)
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Commentaire: le nombre de femmes mterrogées est, légerement supérieur a celui des

hommes avec un pourcentage de 55,5%.
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2- L’age

& Mmoins de 18 ans
& 19 ans - 30 ans
- 31 ans - 45ans
@ 46 ans et plus

Figure 08 : la variation d’age selonI’échantillon

Commentaire: D’aprés k cercle de pourcentage on constate que b plupart des gens qui
fréquentent ks centres commerciaux se sont ks jeunes dont lage vare de 19ans a 30 ans
suvi de b tranche (31- 45ans) qui représente uniquement 15%. Il est a rappeler que ks
centres commerciaux proposent différents services (restaurant, cafétéria, Iattraction ...... ) et
parfois, i ne sont pas disponibles aileurs tek k Rowlng Bowl est k 1er bowling Lounge a Bab-
EZZOUAR et Le club WelFit, un espace dédi¢ a I’évasion et a b détente destinées aux jeunes.
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3- La situation familiale

mane{e)
cohbataire

veulf(ve)

0

divorcé(e)

Figure 09 : la situation familiale

Commentaire: Les réponses aux questionnaires montrent que plus de tiers des interrogés

représentent la catégorie des célibataires, suivi des mariés représentant ainsi 24% des

interviewés, ils peuvent se rendre avec leurs enfants afin de profiter des différents services

(Garderie, attraction, restaurant ..... ).
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4- Catégorie professionnelle

@ chef dentreprise

& cacdire

S simple fonctionnaire
& fonctions ibérales
o ouvrier

® <¢rtuchant(e)

& retrantéle)

=4

sans travad

Figure 10 : la catégorie professionnelle

Commentaire: sur hut catégories professionnelles, on remarque que h plupart des gens qui
se rendent aux centres commerciaux, en se basant sur notre échantillon, représentent ks
étudiants. Les Centres commerciaux offie des produits et services a b technologie de pointe
avec des concepts mnovants et au méme temps offie des réductions et pronotions attractives
ceux qui peux intéresser ks jeunes. Les fonctionnaires représentent b 2¢me catégorie avec
16%, suvi des sans enplis. Les cadres et ks fonctionnaires Ibérales représentent b méme

pourcentage qui est de 8,1%.
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5- La wilaya de ceux qui ont répondu au questionnaire

Figure 11 : différentes wilayas des questionnés

Commentaire: les personnes qui ont répondu au questionnaire en ligne viennent de

difrentes wilayas (Sétif, Oran, Tizi Ouzou, Alger, Tipaza, Blida, Bouira, Bejaia), on

remarque qu’il y a plus de sondés bougeottes avec un pourcentage de 76,6% suivi de 10,6%
d’Algérois.
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6- Avez-vous habitude de visiter les centres commerciaux ?

® oul
& Non

o |

Figure 12 : I’habitude de visite des c.c

Commentaire: La majorit¢ de notre échantillon vsite ks centres commerciaux contre
uniquement 6% qui ne k font pas. Nous pouvons croiser entre ks leux de résidence de nos
questionnés et I'implantation des centres commerciaux en Algrie (vor k tableaun® 2 de b
3éme section de 2éme chapitre), nous constatons b présence, au moins, d’un centre

commercial dans, soit ks Wiayas de nos nterviewés ou dans ks wiayas limitrophes.

Si oui combien de fois le faites-vous ?

@® 2 fois/ mois

® 1 fais/mois

® 1 fois/ semame

® Une foss par hasard
® Des fous

@ Ca dépend

@ Selonle besom, 1foe
@ Cela dépend s c'est
@ 3fois /mois

®

1/4VW

Figure 13 : le nombre de visite
Commentaire: d’apres k cercle de pourcentage, on remarque que 41,5% des sondés partent

ure 08 par nos, 30 ,4% partent deux 08 par mos et 13,8% k font une o5 par semaine.
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Le pourcentage des autres fréquentations sont tres fables.il ne faut bien ignorer que le
shopping est le premier motif qui poussent les algériens vivant dans les zones urbaines a

fréquenter les centre commerciaux.
Si non pourquoi ?

Commentaire: ks causes ks pls fiéquentes qui poussent b plupart des 6,6% a ne pas vsiter
ks centres commerciaux vennent, en premier leu, a I'éloignement parfois 1 faut se déplacer
en dehors de b vik dans des endroits soks. En deuxiéme leu, on évoque k probléme de b

cherté du parking, enfin k manque desécurité.

Il est vrai que b boi encourage I'implantation des grandes surfaces et ks centres commerciaux
en péripkérie de b vile mas sur k termain, cette note n’est pas respectée pusque b mmjorité
des centres commerciaux sont implantés au centre vike provoquant parfois beaucoup

d’embouteillage al’entrée.
7- Quel centre commercial fré quentez-vous habituellement ?

Commentaire: Les centres commerciaux les plus fréquentés sont (centre commercial Bab

ezzouar, Ardis mall, Ritaj mall, Park mall, Uno, Mohamadia mall, Akbou mall).
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8- Vers quelle heure allez-vous habituellement ?

® le matin

& H mich

o laprés-mich
- e sou

Figure 14 : ’heure de visite des centres commerciaux

Commentaire: k dagamme circulaire montre que b majorité des vsiteurs partent soit I'aprés-
midi, soit ke soir (55% et 19%) et 17% k fort ke matin. uniquement 7.8% s y rendent a mdi Une
¢tude de TONS en 2011 montre que ks algriens se déplacent pour fare ks courses et k
divertissement apres ks heures du travail.
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9- Quel est votre moyen de transport pour accéder au centre commercial ?

® enmétro

® par voiture

@ & preds

® par bus

@ en tramway

® ontaxi

& par tramn

® en moto

® Si)étais a akbou je

pars en voiture chez
akbou mai

Figure 15 : le moyen de transport

Commentaire: piss que b mot€ des vsteurs, de notre échantillon, préferent prendre h
voture pour se rendre au centre commercial car ele procure pis de confort lors des courses
et permet de rentrer a n'importe quelle heure. Le bus est b deuwxieme moyen de transport k
phs utlisé avec 18 .5% des réponses, 1 demeure k moyen k pls disponibles par toutet k
moms cher. Le métro et ke tramway sont disponibles unquement dans ks grandes
agglomérations (capitale, Oran, Setif). Partir a pieds, au centre commercial, est réservé aux

nverains. Pourquoi b derniére proposition dans k secteur des réponses.
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10- Pour vous, un centre commercial c’est pour :

aohetew 237 (B7.5 ")

e cdhintraire B7 (327 W)
63 (23.2 %)
flaner (se bhalader ) 61 (22.59 %)
28 (70,3 %)

15 (5.5 %)

se relrouven

Pour acheter et se 1 (0.4 %)
balader auss)

1 (0.4 %)

Et Decouvin les 1 (0.4 ")
nNnouvesux procdults

1 (0.4 %)

Vimiter a9 yoo de 1 (0.4 ")
Delleow alf fawres

1 (0.4 %)

acheter des fois 1 (0.4 %)
pour Dalacesr

1 (O. 14 ")
Achetor et

rbdiredle 1 (0.4 %)
hintraire

1 (0.4 %)

L8 100 LS00 100

Figure 16 : la raison de visite d’un centre commercial

Commentaire: 237 sur 271 mterrogés pensent quun centre commercial c’est pour acheter et
87/271 pour se dstraire car i estah o8 un endroit ou on peuttrouver de tout :
hypermarchés pour fare ses courses, boutiques de vétements et de sport, restauration,
attraction, sport.....etc. k C.C est aussi considéré une destination pour se promener pour 63

des réponses et sans méne efectuer k mondre achat (eu d’animation).
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11.Combien dépensez-vous en moyenne ?

® entre 1000 DA et 50

® entre 6000DA et 10

@ plus de 10000 DA

@ Sa dépend des envie
® Pas viaiment

® Ca dépend de mes b
® Ca dépend de besol

® as needed

@ Cela dépend surtout
@ 3000 da

1/2 'V

Figure 17 : la dépense en moyenne

Commentaire : le diagramme circulaire montre que 60% des visiteurs dépensent entre
1000DA et S000DA et cela dépend de la nature des achats, par contre 26,7% des sondés
dépensent entre 6000 et 10000da et 9,3% déboursent plus 10000DA.

E



Chapitre 1 Analyse des résultats de ’enquéte sur les services dans les C.C

11- Dans quel service dépensez-vous le plus ?

amdénagemants lolsirs

restaurant

alimeaniabons

habibements

cosmaetigques

Vétements enfants

Figure 18 :le service ou les questionnés dépensent le plus

Commentaire: dans k dagramme circulaire ci-dessus, on constate que pis que b noite
dépensent eurs argents dans ks vétements pusque dans ks CC, ks marques étrangeres sont
présentes en force sous b forme de franchise (Springfield et Mango, Hilfiger, Timberland,
Puma ; Benetton, Lew’'S, Zara Orchestra, Women’s secret, Intersport , Jack and Johnes,
Conplice, Manoukian et Lacoste.........)2 . 22% des vsiteurs procure de I'alimentaire dans
CC car h majorité héberge des hypermarchés en sous sol comme Bab-ezzouae et kb Parc
Mall La restauration est k 3 éme centre de dépense de notre échantillon 9%, comme nous
Pavons avancé, ces structures abritent des restaurants de grande renommé internationale. Le

reste des dépenses constituent ks losirs, I'aménagement et b cosmétique!.

I Chanut O et all, (2013), environnement institutionnelet internationalisation des réseaux de franchise : le cas
Contrasté des pays du maghreb », revu management et avenir N°63, (187-208)

E



Chapitre 1 Analyse des résultats de ’enquéte sur les services dans les C.C

12- vous rendez-vous au resto/cafétéria des centres commerciaux ?

@ ouw
o Non

figure 19 : le service de resto/ cafétéria

Commentaire: ks résutats nontrent que pis que b moii¢ des vsiteurs aiment se rendre
dans ks resto/cafétéria des centres commerciaux sachant que ks centres commerciaux tendent
d’offtir a kus clents des expériences culinaires de neilleure qualté¢ et de nmeille urs

restaurants /cafétéria s’établissent dans ks CC.

E



Chapitre 1 Analyse des résultats de ’enquéte sur les services dans les C.C

13- Quel type de restauration préférez-vous ?

® rapide
& » théeme ( por

spécialité, par région,
par pays)
 gastronomigue

Figure 20 : le type de restauration

Commentaire: k dagamme nows transmet une information chr, 69% préferent ks Fast
Food wu qu'ik promettent un service trés rapide, s s’adaptent aux tendances culinaires et b

majorit¢ d’entre eux font de fagon a phre a tout ks ages, ks Fast Food n’hésitent pas a créer

des menus pour ks enfants et ks adolescents. 19,5% des vsiteurs préferent ks restaurants a
théme contre 11.5% qui optent pour b gastronomique (Taste of nda de Bab EZZOUAR).
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Chapitre 11 Analyse des résultats de ’enquéte sur les services dans les C.C

14- Accueil (resto/cafétéria)

150

100

agreable trés agréable pas du tout agréable peu agréable

Figure 21 : accueil ( resto/ cafétéria)

15-1- Qualité du service (resto/cafétéria)

150

100

pau agréable agréabla trés agréabla pas du tout agréable

Figure 22 : qualit¢ de service des resto/ cafétéria
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Commentaire: h majorit¢ des vsiteurs dsent que 'accueil et b qualité du service dans ks
restos/cafétérias des centres commerciaux est agréable cela revent a I'accueil chaleureux et éégant, ks
clents se sentent pris en charge immédiatement, accompagnés et orientés vers ks diférents services mas
y aaussi un nonmbre mos important qui déclarent que k service est peu agréable, pour ks trés
agréables et ks pas de tout agréables, ke résultat s’affiche de manere presque égak avec un taux
fabk de réponse.

15-2- Le service resto/cafétéria en terme de rapidité

pas du tout agreabila

s agréable

=l agreable

agréable

Figure 23 : rapidité (resto/cafétéria)
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Chapitre 1 Analyse des résultats de ’enquéte sur les services dans les C.C

15-3- Le service resto/cafétéria en terme de prix

¥es agreable

pas du tout agréabie

peu agraable

agréable

Figure 24 : le prix relatif auservice resto/ cafétéria

Commentaire: d’apres ks deux figures circulaires ci-dessus, on constate que b moité des

vsiteurs trouvent que ke service resto/cafétéria en teme de rapiité et du prix est peu agréable

celarevient aux serveurs, aux temps gérés en mterne surtout a midi et ks prix ne sont pas a b

porté de tout le monde, c’est plus cher que I'extérieur.

E
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15-4- Le service resto/cafétéria en terme de confort

wés agréable

agreanie
peu agreable

pas du tout agreable

Figure 25 : le confort pour le service resto/cafétéria

Commentaire: selon k cercle de pourcentage 50,6% dsent qu'ik y a du confort dans ks
resto/cafétéria des centres commerciaux car s trouvent une anbince conviviale de b

climatisation, des chauffages, du confort sonore. 36% des vsiteurs trouvent que k confort est

peu agréable.

E




Chapitre 1 Analyse des résultats de ’enquéte sur les services dans les C.C

15- Vous rendez-vous dans I’espace jeux et attraction ?

® oul
& Non

Figure 26 : le pourcentage des questionnés qui se rendre dans I’espace jeux

Commentaire: d’apres l'mage ci-dessous 54,4% s’y rendent dans I’espace jeux et attraction,
ces derniers comsistent a fare en sorte que k clent se déplace méme sl habite bn etce
parce quil y a ure incitation forte pour k récompenser de son déplacement, Quant aux 45,6%

préferent se rendre aux autres services.
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Chapitre 1 Analyse des résultats de ’enquéte sur les services dans les C.C

16- Qui profite de cet espace ?

@ vous
o les enfants
- les deux

Figure 27 : qui profite de ’espace

Commentaire: d’aprés ks réponses, on comprend que sont soent ks enfants seuk ou bien
ks enfants et kurs parents qui profitent k pls dans I'espace jeux et attraction, i passent eux
aussi du bon temps parce que c’est un leu qui donne une expérience unique de partager des
monents  de rires, d’énotions et d’amusement entre parents et enfants et se créer des

souvenirs ave.

E



Chapitre 1 Analyse des résultats de ’enquéte sur les services dans les C.C

17- Comment trouvez-vous le confort des espaces de jeux ?

@ trés agréable

@ agréable

@ peu agréable

@ pas du tout agréable

Figure 28 : le confort des espace jeux

Commentaire: on constate que 48,6% des clients trouvent que les espaces de jeux
confortables et 27 % le jugent tout simplement agréable et 18% agréable parce qu’ils sont

organis¢ et sécurisés avec une file d’attente, généralement, structurée.

E



Chapitre 1 Analyse des résultats de ’enquéte sur les services dans les C.C

18- Qu’est ce qui peut nuire dans cet espace ?

® la hledattente

o le temps

& la cherté des jeux ‘
® mangque dorganisat

® o sécunte

® la charteé des jeux
® Onenapas justeme

® Trop cher, manque d ‘

® en
® Lacasse

172V

Figure 29 : les facteurs qui nuient a ’espace jeux

Commentaire: d’apres ks internautes ayant répandu aux questionnaires, on constate quil y a
phsieurs facteurs qui nusent a cet espace dont b fle d’attente, suvi des tarifS qui ne sont pas
a b porté de tout k monde, pus k manque d’organisation b durée de jeu qui est courte par
rapport aux prix fixé.
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19- Etes-vous intéressés par une garderie pour enfants ?

o ou
o non

Figure 30 : garderie pour enfants

Commentaire: Les résultats nous montre que 56,5% des clents ne sont pas intéressés par une
garderie pour enfants contre 43,5 qui k veuent, on peux expliquer ce résultat par ke nombre
mportant des jeunes célibataires de cet échantillon, si non une garderie permet aux parents de
fare kus achats tranquillement car pour certains, avor ks enfants en pattes pendant que I'on

fasse ses courses n’est pas toujours agréable.




Chapitre 1 Analyse des résultats de ’enquéte sur les services dans les C.C

20- comment trouvez-vous ’accueil du personnel de garderie ?

@ trés aimable

& ammable

@ peu aimable

@ pas du tout aimable

Figure 31 : I’accueil des garderies

Commentaire: pour les gens qui fréquentent les centres commerciaux possédant une
garderie, 64% trouvent I'accueil aimable, 14% trés aimable contre 18% qui le juge peu

aimable.




Chapitre 1 Analyse des résultats de ’enquéte sur les services dans les C.C

21- Avez-vous confiance en la sécurité de la garderie et les babysitteurs pendant vos

achats ?

- owu
- Non

Figure 32 : la confiance en la garderie

Commentaire: k dagamme nows nontre que 59,4% des clents font confiance aux
babysitteurs pendants kewrs achats, contrairement aux 40,6% qui eux ne comptent pas trop sur
ks babysitteurs, afin de savoir pourquoi nous avons posé cette question dans k questionnaire

en ligne et nous avons eu ks réponses ci-dessous:

Manque de confance,

Manque de professionnalisme,

De peur quils ne s’occupent pas bien de mon fi,

Je re fas pas confance aux nconnus,

Par méconnaissance,

YV V. V V V V

Mauvais accueil.
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22- Evaluation du service (restaurant/cafétérias)

pas du Wout iImporant

important

tries important

OIS Imp-ortant

Figure 33 : évaluation du service resto/cafétéria

Commentaire: 31,2% et 29% des clients trouvent que le service (restaurant/cafétérias) est

important et trés important contre 29% qui le trouvent moins important.
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23-1- Evaluation du service (garderie pour enfants)

rés imponant
mportant

pas du tout important

mMOINs important

Figure 34 : évaluation du service de garderie

Commentaire: k service (garderie pour enfants) a été évallé comme mors important
par31,4% des vsiteurs pas du tout important par 23% d’entre eux, quant a ceux qui k jugent
nmors important sont évalués a 27,2% et pas du tout important sont an23% .1 est a rappeler

que ce chiffe présente uniquement ks mnterviewés intéressé par ks garderies d’enfant dans

ks CC.
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23-2- Evaluation du service (divertissement)

pas du out important

&S irmiportant

imporiznt

maoins Important

Figure 35 : évaluation du service divertissement

Commentaire: 43,3% des clents pensent que k divertissement est mmportant comme service
dans wn centre commercial parce que ce dernier est un endroit pour acheter, consommer et se
divertr et 20% lk trouvent trés important. Un centre commercial ne doit pas perdre sa vocation de

loisir méme si 29% des nterrogés confirme que le divertissement est moins important que le

shopping et les courses
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23-3- Evaluation du service (parking)

ries important
—

Mevims mporiart

o barvt

pas du wout mportmant

Figure 36 : évaluation du service parking

Commentaire : d’aprés ks résultats 54,6% évalent k service parking comme trés important
et 19% k considére mportant car ca keur permet de hsser keurs veéhicules en toute sécurité
pendant b vste du centre commercial. Par contre ks réponses qui k jugent moms inportant
sont évaluié a 18% ; nous pouvons constater que b majorité des jeunes étudiants qui dominent

ks questonnés ne disposent pas de véhicule pour s’en intéresser viaiment a ce service.

23- Quels sont les autres services qui vous intéressent dans les centres commerciaux ?

® agence de voyage
® opérateurs télephon
@ banque/assurance
® pharmacie
" @ pressing/blanchinse

—— ® distributeur dléctron
® Clectroménager
® Salonde colffure
® Distributeurs d'arge
& Ou'll soit grand et )

172V

Figure 37 : les autres services dans les c.c
Commentaire: ks résultats nmontrent quun ters des vsiteurs s’intéressent a b disponibilité
des distributeurs €lectroniques et un quart préferent b pharmacie, par contre 17% optent pour

ks opérateurs téléphoniques, suvi des agence de voyage aisi que ks banque et assurances.
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Les Centres commerciaux ont ntérét a offir aux consommateurs une panoplie de service
¢laboré afin de ks entourer, en pls des bosir qu'ik offfent (shopping, sports, divertissement,
attraction). Nous remarquons que ks consommateurs cherchent de pls en pls sa satisfaction

par ks services

24- Les services offerts sont-ils suffisants selon vous ?

26 . les services offerts sont t-ils suffisants
selon vous?

255 reponuen

- o
- Non

Figure 38 : la suffisance des services

Commentaire: plss que b noté¢ trouve qu'il y a un manque de services dans ks centres
commerciaux contre 46,3% qui ks trouvent suffisant. Ya certains consommateurs qui
souhaitent vivre a 'occidental et profiter de différents services, chose qui nécessite de

nouveaux aménagements ou extensions.

25- Si vous avez des remarques a formuler au sujet de cette enquéte, veuillez les

mentionner ci-dessous :

Les réponses:

» Les centres commerciaux se dégradent au fil du temps une o8 une clientéle est
gagnée,

» Installation des caméras de surveillance, c’est trés important pour b sécurité de nos
enfants,

» Ca serait bien d’avoir un trés grand centre commercial tel que Ards et Bab zouar.... a

Bejaia on n’a pas beaucoup de choix.

» Il est mportant d’agrandir 'espace du centre commercial et essayer de proposer des
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prix réfiéchis qui seront adéquats avec b capacité d’achat d’un algrien.

A\

Je trouve que c’est un bon syjet a discuter surtout chez nows. Bon courage,

Manque de phammcies,
Manque d’organisation,

Losirs pour fmmes de pls de50ans,

vV V V VY

Enquéte bien formulé, je trouve quelle touche des points sensbles.
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Section 3 : Synthése des résultats :

Les résultats de notre enquéte montrent que notre échantillon est composé¢ d’une majorit¢ de
jeunes, étudiants, légérement dominé par les femmes et généralement résidents dans les
régions ou les centres commerciaux sont implantés, les visiteurs se rendent généralement
I'apreés-midi et la majorit¢ utilise la voiture pour y aller.

Notre enquéte sur h place des services dans ks C.C nous a foumie des informations sur lavis
des vsiteurs a propos de ces services. Apres I'imterprétation des résultats, 1 nous est perms
de dire que les vsiteurs des C.C trouvent que ces derniers proposent une multitude de
services qui permettent aux populations de tous ks ages d'y trouver kurs phsir, tres bien
sécurisé et disposant d'un parking, ks C.C proposent tous types de magasins pour un
shopping de classe ansi des espaces de détente pour enfants et adultes. Des cafés, des
restaurants, des pizzerias, des crémeries ainsi que d'autres boutiques sont B pour une petite

halte ke temps de déguster quelque chose et se remettre sur pieds.

A travers 'enquéte effectuée aupres des visiteurs, il nous est permis de confirmer I'ensemble

des hypotheses posées au départ, a savoir :

> La premiére hypothése concernant hperception des clents qui dépend de I'accueil
amnsi que 'espace et b diversité des resto/café est partiellement confirmée pusque k
nonbre de vsiteurs que juge b qualit® de service désagréable reste important.

> La deuxiéme hypothése concernant b présence d’un nombre important des clients
aux C.C pour ks losirs signifie que ce service est satisfaisant et confirmé, car b
majorité des vsiteurs mterrogés fommes et hommes jugent que I'espace jeux et
attraction est agréable vu que tout k monde peut s’amuser en particulier ks

enfants.

» La troisiéme hypothése concernant k confort des clents en présence de b garderie
est confrmée malgré que moins que la moiti€ des visiteurs sont intéressés par la
garderie puisque ils sont majoritairement des jeunes et ceux qui sont intéresseé
sont plutdt satisfaits qu’insatisfaits mais n’empéche qu’ils trouvent I'accueil
aimable etils confrment qu’ils ont confiance en la sécurit¢ de la garderie et les
babysitteurs.
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» La quatriéme hypothése : d’apres notre enquéte on constate que les visiteurs
s’intéressent a d’autres services qu’offrent les centres commerciaux comme les
distributeurs électroniques, les opérateurs téléphoniques, les banques,pharmacies. . .ect
Jes visiteurs veulent étre plus servis une fois la-bas, en revanche les C.C seront

obligés de leurs offiir le maximum de services.

En effet, les résultats confirment un bon état des prestations des services offerts par les C.C,
le niveau de satisfaction des clients 'indique déja. Malgré le coté négatif de quelques perceptions, le
comportement de satisfaction et de fidélit¢ des clients reste acceptable a ce niveau global d’analyse de la

qualit¢ de services des C.C.




Conclusion générale

A travers notre travail de mémoire qui s’est porté sur b place des services dans ks centres
commerciaux en Algrie, nous soulignons que I'intégration des services dans ks centres
commerciaux est actuellement trés essentielle pour b suvie a bng terme pour ces centres/
mall Et aujourd’hui disposer d’un maximum de services au seins des centres est atout najeur
pour attirer b clentéle et ks fidéliser.

Notre enquéte effectuer en ligne, dont 'objectif est de savoir qu’elle place occupe les
services dans les centres commerciaux. Les réponses relatives a notre questionnaire nous ont
permis de collecter un grand nombre d’informations répondant a notre problématique.

D’aprés b méthode de recherche qui est un questionnaire, effectuer en ligne auprés d’un
¢chantillon de 271 personnes on a pu collecter un nonbre d’information trés importantes, qui
ont éclairées k fonctionnement et I'mpact des services sur b performance commerciale des
centres commerciaux notamment en Algrie, qui a ntroduit ks services dans ses centres ya
quelques années commencgant par k premeer grand centre commercial de bab ezzaour et qui en
effet assurer un bon acheminement de sa survie a travers ks différentes procédures de sa
commercialisation et kb satisfaction de ses clents.

Parallelement on a constaté d’apres ks résultats que ks centres commerciaux sont
concentré vraiment sur ks services tel que ks bsis et b restauration qui sont un facteur ck
d’augmentation de son chiffiic d’affaire ainsi que l'attirance de nouveaux clents.

La place des services est orientée vers un optique marketing ou ele joue un role d’avant-
garde dans b stratégie de ces dernieres, vu quele assure k fen entre I’entreprise et son
environnement. Les losirs, ks autres services et k role qu'ls jouent dans ks modes de vie sont
devenus un secteur économique majeur nvesti par de nombreux acteurs économiques privés et
publics.

Les résultats de notre étude, sute au questionnaire confirme que b mmjorité des
questionnés sont satsfaits vis-a-vis ks services oferts ainsi que us Prix, qualit® et accweil, ce
qui est déja un bon début pour d’autres implantations a lavenir.

D’ure autre part k manque des centres commerciaux au niveau natonal est un
mconvénient majeur pour certains sute a b distance quls dovent parcourir pour atteindre un
des centres ou mall ou h non disponibilit¢ dans kurs régons d’habitation.

Malgré cette performance, on a détecté certaines défaillances qu’on suggere aux responsables
d’y remédier afin de garder sa position sur k marché a savoir :

v’ Prendre en compte ks réclamations de ses clents;

v Se disposer des garderies pour enfants a fin de mettre ahise ks parents lors de kurs
achats ;

v" Une formation pour k personnel en contact est souhaitable ;

v" Se diversifier au niveaux des services ;

E



Conclusion générale

Tout au bong de notre recherche, nous avons rencontré quelques difficultés. On a rencontré
des situations concretes ou exstaient : h crise santaire du COVID-19 , 'annulation de h
partie pratique et de Tenquéte sur k terrainet que k manque du temps qui était notre
contrainte majeure. C’est dans ce contexte de b recherche que nous sollicitons d’autres
étudiants a fare des recherches sur k theme en optant pour un échantillon pls nportant en
termes de nonbre et d’espace.

E
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Questionnaire

La place des services dans les centres commerciaux en Algérie.

Madame,Madmoiselle,Monsieur,

Dans le cadre de la réalisation d’un mémoire de fin d’études pour I'obtention du diplome de
master 02 en marketing des services, nous vous prions de prendre quelques instants pour
répondre a ce questionnaire relatif a la question de la qualit¢ des services dans les centres
commerciaux en Algérie.

merci d'avance!

l. Etes-vous ?
¢ Homme
e Femme

2. Quel age avez-vous ?

moins de 18 ans
19 ans - 30 ans
31 ans - 45ans
46 ans et plus

3. étes-vous ?
e marié(e)
e c¢libataire
o veuf{ve)
e divorcé(e)

4. quelle est votre catégorie professionnelle?
e Chef d’entreprise

Cadre

Simple fonctionnaire

Fonctions libérale

Ouvrier

Etudiant(e)

Retraité(e)

Sans travail

5. veuilllez indiquez votre wilaya et commune !
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6. avez-vous lhabitude de visiter des centres commerciaux?
e Ou
e Non

7. sioui, combien de fois le faites-vous?
e 2 fois/mois

1 fois/mois

1 fois/semaine

Autre ( a préciser)

8. si non, pourquoi?
e Parking cher
e Pas assez de choix
e Pas assez de sécurité
e Peuanimé
Trop loin de votre résidence
Difficult¢ d’acces
Autre ( a préciser)

9. quel centre commercial fréquentez-vous habituellement?

10. Vers quelle heure allez vous habituellement ?

e Le matin

e A midi

e [’apreés midi
e Le soir

11. quel est votre moyen de transport pour accéder a un centre commercial?
Par métro

En voiture

A pieds

Par bus

En tramway

Par taxi

En train

En moto

Autre ( a préciser)

12. pour vous, un centre commercial c'est pour ?
acheter

se distraire

se restaurer

flaner

® se retrouver

13. combien dépensez-vous en moyenne?
e Entre 1000DA et S000DA
e Entre 6000DA et 10000DA
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e Plus de 10000DA

14. dans quel service dépensez vous le plus?

15. vous rendez-vous dans les resto/cafétéria des centres commerciales?
e QOu
e Non

16. quel type de restauration préférez-vous ?
e Rapide
o A théme
e Gastronomique
e Autre (a préciser)

17. comment trouvez-vous ce service en terme de:

accueil e pas du tout agréable
qualit¢ de service e peu agréable
rapidité e agréable

prix e trés agréable
confort

18. vous rendez-vous dans I'espace jeux et attraction?

e Ou
e Non
19. Qui profite de cet espace ?
e Vous
e Les enfants
o Les deux

20. .comment trouvez-vous le confort des espaces de jeux?
o Trés agréable
o Agréable
e Pecu agréable
e Pas du tout agréable

21. qu'est ce qui peut nuire dans cet espace?
e Lafile d’attente

Le temps

e La chert¢ des jeux

e Manque d’organisation

e Manque de sécurité

e Autre (a préciser)

22. étes-vous intéressés par une garderie pour enfants?
e Ou
e Non
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23. comment trouvez vous I'accueil du personnel de garderie?
Tres aimable

Aimable

Peu aimable

Pas du tout aimable

24. avez-vous confiance en la sécurit¢ de la garderie et les babysitteurs pendant vos achats?
e Ou
e Non
Si non, pourquoi ?

25. pouvez-vous évaluer ces services:

e restaurant/cafétéria e pas du tout important
e divertissement e moins important

e carderie pour enfants e important

e parking e trés important

26. quels sont les autres services qui vous intéressent dans les centres commerciaux?
e Agence de voyage
e Opérateurs téléphoniques
e Banque/assurance

Pharmacie

Pressing/blanchisserie

Distributeur éléctronique

e Autre (a préciser)

27. les services offerts sont t-ils suffisants selon vous?
e Ou
e Non

28. souhaiteriez-vous de nouveaux aménagements dans les centre commerciaux?

29. .si vous avez des remarques a formuler au sujet de cette enquéte, veuillez les mentionner ci-
dessous:
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