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4/ Veuillez encercler le chiffre entre 1 (fortement en désaccord) et 7 (fortement en 
accord) qui correspond le mieux à votre opinion concernant chacun des énoncés 
suivants. 

Fortement en 
désaccord 

Fortement 
accord 

en 

1. La distance de déplacement 
magasinage à un supermarché 

est une contrainte pour le 2 3 4 5 6 7 

2. Transporter jusque chez moi des 
supermarché est un grand problème 

produits achetés au 2 3 4 5 6 7 

3. Je fréquenterais des supermarchés plus souvent 
conditions de déplacement étaient améliorées 

si les 2 3 4 5 6 7 

4. Je fréquenterais plus souvent un supermarché s'il y en avait 
un ~ de chez moi 

2 3 4 5 6 7 

5. II me prend plus de temps pour aller à un supermarché qu'à 
un magasin traditionnel 

2 3 4 5 6 7 

6. J'irais faire mes courses dans 
j'étais pressée par le temps 

un magasin traditionnel si 2 3 4 5 6 7 

7. La présentation 
magasinage 

des produits a un impact sur mon 2 3 4 5 6 7 

8. L'ambiance d'un magasin a un impact sur mon magasinage 2 3 4 5 6 7 

9. Lors de mon magasinage au supermarché, je ne m'intéresse 
qu'aux produits dont j'ai besoin 

2 3 4 5 6 7 

10. Je ne magasine pas au supermarché si j'ai besoin d'aliments 
frais 

2 3 4 5 6 7 

Il. J'achète les alimentats traités et emballés au supermarché 2 3 4 5 6 7 

12. Je pourrais faire mon magasinage au supermarché si j'avais 
besoin de plusieurs types de produits 

2 3 4 5 6 7 

13. II est plus facile de faire mon magasinage au 
que dans un magasin traditionnel 

supermarché 2 3 4 5 6 7 

14. Il est plus facile de comparer les produits au 
que dans un magasin traditionnel 

supermarché 2 3 4 5 6 7 

15. J'ai plus de chances de découvrir de nouveaux 
supermarché que dans un magasin traditionnel 

produits au 2 3 4 5 6 7 

16. Le magasinage au supermarché me rappol1e davantage 
d'occasions de me changer du climat familial que dans un 
magasin traditionel 

2 3 4 5 6 7 

17. Le supermarché est un endroit qui convient à tous 2 3 4 5 6 7 

18. Je considère davantage les supermarchés comme des lieux 
d'agrément que les magasins traditionnels 

2 3 4 5 6 7 

19. Le magasinage au supermarché est plus intéressant que dans 
un magasin traditionnel 

2 3 4 5 6 7 
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20. Le magasinage au supermarché est plus agréable que dans un 
magasin traditionnel 

2 3 4 5 6 7 

21. Il est plus difficile d'interagir avec le personnel de vente 
d'un supermarché qu'avec les vendeurs d'un magasin 
traditionnel 

2 3 4 5 6 7 

22. Si j'avais besoin de beacoupe d'aide de la part des vendeurs, 
j'irais à un magasin traditionnel 

2 3 4 5 6 7 

23. Je me sens plus en sécurité lors de mon magasinage 
supermarché que dans un magasin traditionnel 

au 2 3 4 5 6 7 

24. Les bénéfices obtenus lors du magasinage au 
sont plus élevés que ceux dépensés 

supermarché 2 3 4 5 6 7 

25. Le magasinage au supermarché exige plus de temps que dans 
un magasin traditionnel 

2 3 4 5 6 7 

26. Je ferais mon magasinage plus souvent au supermarché si les 
~ des produits étaient moins élevés que dans les magasins 
traditionnels 

2 3 4 5 6 7 

27. Le processus de magasinage est plus 
supermarché que dans un magasin traditionnel 

efficace au 2 3 4 5 6 7 

5/ En moyenne, combien de jours faites-vous du magasinage dans les: 

1. Magasins traditionnels? _ 2. Supermarchés? _ 

6/ En moyenne, combien de temps consacrez-vous au magasinage dans un : 

1. Magasin traditionnel? _ 2. Supermarché? _ 

7/ En moyenne, combien dépensez-vous chaque fois que vous magasinez dans un : 

1. Magasin traditionnel? _ 2. Supermarché? _ 

8/ Quand faites-vous le plus fréquemment vos achats dans un magasin traditionnel? 

1. Les jours de la semaine (du lundi au vendredi) 
2. La fin de la semaine (les samedi et dimanche)
 

9/ Quand faites-vous le plus fréquemment vos achats dans un supermarché?
 

1. Les jours de la semaine (du lundi au vendredi) 
2. La fin de la semaine (les samedi et dimanche) 

10/ Avant de vous rendre dans un supermarché, réfléchissez-vous ou/et préparez-vous 
une liste des produits que vous désirez acquérir? 

1. Jamais 2. Rarement 3. Souvent 
4. Très souvent 5. Toujours 

111 Parlez-vous aux autres des achats que vous avez effectués, de l'expérience que vous 
avez vécue après votre magasinage dans un supermarché? 

1. Jamais 2. Rarement 3. Souvent 
4. Très souvent 5. Toujours 
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12/ Lors de votre dernière visite au supermarché, avec qui êtes-vous venue? 

1. Personne 2. Un ou des amis 
3. Un ou des membres de ma famille 4. Autres (Précisez) _ 

13/ Veuillez indiquer le véhicule de transport que vous utilisez le plus souvent pour vous 
rendre aux supermarchés. 

1. Ma voiture 2. Ma moto 3. Mon vélo 
4. Un taxi 5. L'autobus 6. À pied 
7. Autre (précisez) _ 

14/ Avez-vous un réfrigérateur chez vous? 

1. Non 2. Oui
 

Si non, avez-vous l'intention d'en acheter un au cours de trois prochaines années?
 

1. Non 2. Oui
 

15/ Dans quelle catégorie d'âge vous situez-vous?
 

1. Moins de 25 ans 2. Entre 25 et 34 ans 3. Entre 35 et 44 ans 
4. Entre 45 et 54 ans 5.55 ou plus 

16/ Quel est votre niveau de scolarité? 

1. Élémentaire 2. Secondaire 3. CEGEP ou l'équivalent 
4. Collégiale 5. Universitaire 6. Autre (précisez) _ 

17/ Quelle est votre principale occupation au travail? 

1. Professionnelle 2. Gérante, administratrice 
3. Propriétaire de petit commerce 4. Employée de bureau 
5. Ouvrière, technicienne 6. Retraitée 
7. Ménagère 8. Sans travail 
9. Vendeuse 10. Autre (précisez) _ 

Nous vous remercions de votre précieuse contribution à notre recherche. 

Danang, juillet 2005 

Bùi Thanh Huân 
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NOTES DE L'INTERVIEWER 

Nom et prénom de l'interviewer: 

Nom et prénom de l'interviewée: 

Adresse de l'interviewée 

Numéro de téléphone 

Heure/Date 

Autre information pertinente 
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APPENDICE B 

QUESTIONNAIRE ET RÉSULTATS STATISTIQUES UNIVARIÉS 

Notes: N : Nombre de réponses, M : Moyenne, s : Écart-type, F : fréquence, P : Pourcentage 

11 Veuillez indiquer votre degré d'évaluation générale des critères suivantes au sujet des 
supermarchés et des magasins traditionnels en encerclant le chiffre entre 1 (très 
mauvais) et 7 (très bien). 

No Les attributs Les supermarchés	 Les magasins 
traditionnels 

Le confort 

1.	 Le confort de l'emplacement N = 5 J3, M = 4.40 N = 513, M = 5.69 
s = 1.29 s = 1.25 

2.	 La convenance des horaires N=513,M=5.56 N = 513, M = 5.70 
s = \.30 s = 1.25 

3.	 Les signes informatifs N=513,M=5.60 N=513,M=3.63 
s=\.31 s = 1.56 

4.	 Le stationnement N=513,M=6.19 N=513,M=3.60 
s = 1.08 s = 1.60 

5.	 Les espaces intérieurs alloués aux clients N=513,M=6.19 N=513,M=4.12 
s = 0.94 s = 1.40 

6.	 L'aisance de la circulation piétonne à l'intérieur N=513,M=6.12 N=513,M=4.06 
s = 0.96 s = 1.47 

7.	 Les toilettes pour les clients N=512,M=5.04 N = 510, M = 2.63 
s = 1.83 s = 1.66 

8.	 Le degré de libre-service N = 513, M = 5.74 N=513,M=4.17 
s = 1.15 s = 1.60 

9.	 La logique et l'ordre dans l'aménagement des N=513,M=5.95 N = 513, M = 4.43 
rayons s = 1.04 s = 1.40 

10.	 La possibilité de localiser facilement les produits N=513,M=6.01 N=513,M=4.50 
s = 1.05 s = 1.48 

JI.	 L'accessibilité des produits N=513,M=6.04 N=513,M=4.69 
s = 0.90 s = 1.38 

L'assortiment des prod uits 

12.	 La variété des produits N = 513, M = 6.30 N=513,M=4.72
 
s = 0.83 s = 1.24
 

13.	 La disponibilité des produits N = 513, M = 5.84 N = 513, M = 4.65
 
s = 0.98 s = 1.24
 

14.	 La pertinence des produits au besoin N=513,M=5.78 N = 5 13, M = 4.92 
s = 0.97 s = 1.27 

15.	 La nouveauté des produits N=513,M=6.13 N = 5J3, M = 4.96 
s = 0.95 s = 1.25 
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L'ambiance 

16.	 La qualité de l'air (température, humidité, ... ) N = 513, M = 6.47 N=513,M=4.32 
s = 0.76 s = 1.36 

17.	 La lumière N = 513, M = 6.44 N = 513, M = 4.66 
s = 0.82 s = 1.33 

)8. L'ambiance sonore (musique, bruits, etc.) N=513,M=5.48 N=513,M=4.14 
s = US s = 1.38 

19.	 Les odeurs N=513,M=5.83 N = 513, M = 4.28 
s=1.17 s = 1.27 

20.	 La propreté N=513,M=6.41 N = 513, M = 4.49 
s = 0.75 s = 1.26 

21.	 La présentation des produits N=513,M=6.13 N = 513, M = 4.59 
s = 0.83 s = 1.21 

22.	 La décoration et l'aménagement des lieux N = 513, M = 6.00 N = 513, M = 4.45 
s = 0.92 s = 1.23 

23.	 L'architecture intérieure N=513,M=6.01 N = 513, M = 4.18 
s = 0.93 s = 1.22 

Le personnel de vente 

24.	 L'apparence N=513,M=5.74 N=513,M=4.55 
s = 0.98 s = 1.29 

25.	 L'amabilité N = 513, M = 4.90 N = 513, M = 5.28 
s = 1.21 s = 1.23 

26.	 La disponibilité N=513,M=5.31 N = 513, M = 5.36 
s = 1.21 s = 1.27 

27.	 La serviabilité N=513,M=5.22 N=513,M=5.21 
s = 1.22 s = 1.22 

28.	 La connaissance des produits N = 513, M = 5.80 N=513,M=5.24 
s = 1.00 s=1.13 

29.	 L'attitude envers des cl ients N=513,M=5.47 N=513,M=5.37 
s=1.16 s=1.16 

Les services 

30.	 La commande téléphonique NA N = 504, M = 3.69 
s = 1.88 

31.	 Le service à la caisse N=513,M=5.28 N=513,M=4.39 
s=1.51 s = 1.63 

32.	 La livraison NA N=508,M=4.12 
s = 1.88 

33.	 Les mode de paiement N = 513, M = 4.94 N=512,M=3.78 
s = 1.82 s= 1.71 

34.	 Les retours de marchandises N=512,M=4.04 N = 512, M =4.14 
s = 1.86 s = 1.67 

35.	 La personnalisation des services N = 512, M = 4.50 N = 512, M = 4.63 
s = 1.55 s = 1.43 

La politique de prix et de promotion de vente 

36.	 L'étendue de prix N = 5]3, M = 5.49 N = 513, M =4.65 
s = 1.30 s= 1.17 
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37.	 La créd ibi 1ité des prix N=512M=5.53 N=512,M=4,47 
s = 1.28 s = 1.33 

38.	 La facilité de comparer les prIX entre les N=512M=5.58 N=512,M=4,41 
produits s=1.15 s=1.18 

39.	 La pertinence des prix à l' acceptabi lité N=513,M=4.11 N=513,M=4.91 
s = 1.11 s = 1.20 

40.	 La possibilité de négocier le prix NA N=511,M=5.07 
s = 1,44 

41.	 L'attrait des programmes de promotion de vente N = 512 M = 5.34 N=512,M=4.01 
s = 1.42 s = 1.53 

42.	 La régularité des programmes de promotion de N=513,M=5.13 N=513,M=3.66 
vente s = 1.50 s = 1.57 

La qualité des produits 

43.	 Le degré de qualité des produits N=513,M=6.10 N=513,M=4.93 
s = 0.92 s=I.IO 

44.	 La crédibilité de la qualité des produits N=512,M=6.10 N=512,M=4.75 
s = 0.85 s = 1.05 

La sécurité 

45.	 La sécurité lors du magasinage N=513,M=6.31 N=513,M=4.81 
s = 0.86 s = 1.20 

2/ Veuillez encercler le chiffre entre 1 (pas important du tout) et 7 (très important) selon 
l'importance que vous accordez aux critères suivants dans le choix d'un magasin de 
détail pour acheter vos biens de grande consommation. 

No. Critères	 Niveau d'importance 

1.	 Le confort lors du magasinage N = 513, M = 5.74, s = 1.24 

2.	 La variété des produits N = 513, M = 5.74, s = 1.19 

3.	 L'ambiance du magasin N=513, M=4.99,s= 1,42 

4.	 La quai ité des produits N = 513, M = 6.34, s = 0.98 

5.	 Le niveau de prix N = 513, M = 5.99, s = 1.08 

6.	 Le personnel de vente N = 513, M = 5.39, s = 1.21 

7.	 Les services N = 513, M = 5.01, s = 1.30 

8.	 Les promotions de vente N = 513, M = 4.94, s = 1,4 5 

9.	 La relation avec les vendeurs N = 513, M = 5.05, s = 1.56 

10. La sécurité lors du magasinage	 N=513,M=6.10,s= 1.13 
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3/ Veuillez encercler le chiffre entre 1 (pas du tout satisfait) et 7 (très satisfait) qui 
correspond le mieux au degré de votre satisfaction générale à l'égard des supermarchés 
et à l'égard des magasins traditionnels. 

Supermarchés	 N = 513, M = 5.68, s = I.ül 

Magasins traditionnels	 N = 513, M = 4.93, s = l.ü3 

4/ Veuillez encercler le chiffre entre 1 (fortement en désaccord) et 7 (fortement en 
accord) qui correspond le mieux à votre opinion concernant chacun des énoncés 
suivants. 

1.	 La distance de déplacement est une contrainte pour le N = 513, M = 4.82, s = 1.79 
magasinage à un supermarché 

2.	 Transporter jusque chez moi des produits achetés au N = 513, M = 4.50, s = 1.72 
supermarché est un grand problème 

3.	 Je fréquenterais des supermarchés plus souvent si les conditions N = 513, M = 5.14, s = 1.72 
de déplacement étaient améliorées 

4.	 Je fréquenterais plus souvent un supermarché s'il y en avait un N = 513, M = 5.74, s = 1.50 
près de chez moi 

5.	 Il me prend plus de temps pour aller à un supermarché qu'à un N = 5 13, M = 5.13, s = 1.73 
magasin traditionnel 

6.	 J'irais faire mes courses dans un magasin traditionnel si j'étais N = 513, M = 5.45, s = 1.68 
pressée par le temps 

7.	 La présentation des produits a un impact sur mon magasinage N = 513, M = 5.38, s = 1.45 

8.	 L'ambiance d'un magasin a un impact sur mon magasinage N = 513, M = 4.85, s = 1.50 

9.	 Lors du magasinage au supermarché, je ne m'intéresse qu'aux N=5l3,M=3.96,s= 1.91 
produits dont j'ai besoin 

10.	 Je ne magasine pas au supermarchés si j'ai besoin d'aliments N = 513, M = 4.57, s = 2.03 
frais 

Il.	 J'achète les aliments traités et emballés au supermarché N=513,M=5.05,s= 1.71 

12.	 Je pourrais faire mon magasinage au supermarché si j'avais N = 513, M = 5.29, s = 1.76 
besoin de plusieurs types de produits 

13.	 11 est plus facile de faire mon magasinage au supermarché que N = 513, M = 5.12, s = 1.60 
dans un magasin traditionnel 

14.	 Il est plus facile de comparer les produits au supermarché que N = 513, M = 5.69, s = 1.25 
dans un magasin traditionnel 

15.	 J'ai plus de chances de découvrir de nouveaux produits au N = 513, M = 5.98, s = 1.24 
supermarché que dans un magasin traditionnel 
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16.	 Le magasinage au supermarché me rapporte davantage N = 513, M = 5.49, s = 1.45 
d'occasions de me changer du climat familial que dans un 
magasin traditionnel 

17.	 Le supermarché est un endroit qui convient à tous N = 513, M = 6.26, s = 1.21 

18.	 Je considère davantage les supermarché comme des lieux N = 513, M = 4.58, s = 1.95 
d'agrément que les magasins traditionnels 

19.	 Le magasinage au supermarché est plus intéressant que dans un N=513,M=5.84,s= 1.25 
magasin traditionnel 

20.	 Le magasinage à un supermarché est plus agréable que dans un N=5l3,M=5.77,s= 1.21 
magasin traditionnel 

21.	 Il est plus difficile d'interagir avec le personnel de vente d'un N = 513, M = 4.54, s = 1.74 
supermarché qu'avec les vendeurs d'un magasin traditionnel 

22.	 Si j'avais besoin de beaucoup d'aide de la part des vendeurs, N=5l3,M=4.46,s= 1.65 
j'irais au magasin traditionnel 

23.	 Je me sens plus en sécurité lors de mon magasinage au N=513,M=5.83,s= 1.35 
supermarchés que dans un magasin traditionnel 

24.	 Les bénéfices obtenus lors du magasinage au supermarché sont N = 513, M = 4.72, s = 1.55 
plus élevés que ceux dépensés 

25.	 Le magasinage au supermarché exige plus de temps que dans un N = 513, M = 5.51, s = 1.67 
magasin traditionnel 

26.	 Je ferais mon magasinage plus souvent au supermarchés si les N = 513, M = 5.90, s = 1.53 
~ des produits étaient moins élevés que dans les magasins 
traditionnels 

27.	 Le processus de magasinage est plus efficace au supermarché N = 513, M = 5.00, s = 1.54 
que dans un magasin traditionnel 

51 En moyenne, combien de jours faites-vous du magasinage dans les: 

1. Magasins traditionnels? N = S12, M = 3.21Uours), s = 3.07Uours) 
2. Supermarchés? N = S13, M = 2S.94Uours), s = 23.SSUours) 

61 En moyenne, combien de temps consacréz-vous au magasinage dans un 

1. Magasin traditionnel? N = S12, M = 3S.71(minutes), s = 2S.SS(minutes) 
2. Supermarché? N = SIl, M = 109.S4(minutes), s = S4.S0(minutes) 

71 En moyenne, combien dépensez-vous chaque fois que vous magasinez dans un 

1. Magasin traditionnel? N = SOS, M = 73.7S(VND), s = 6S.21(VND) 
2. Supermarché? N = S09, M = 222.34(VND), s = 160.SS(VND) 



167 

8/ Quand faite-vous le plus fréquemment vos achats dans un magasin traditionnel? 

1. Les jours de la semaine (de lundi à vendredi) F = 455, P = 88.9% 
2. La fin de la semaine (les samed i et dimanche) F = 57, P = 11.1 % 

9/ Quand faite-vous le plus fréquemment vos achats dans un supermarché? 

1. Les jours de la semaine (de lundi à vendredi) F=35,P=6.8% 
2. La fin de la semaine (les samedi et dimanche) F = 478, P = 93.2% 

10/ Avant de vous rendre dans un supermarché, réfléchissez-vous ou/et préparez-vous 
une liste des produits que vous désirez acquérir? 

1. Jamais F = 85, P = 16.6% 
2. Rarement F = 148, P = 28.9% 
3. Souvent F = 205, P = 40.0% 
4. Très souvent F=12,P=2.3% 
5. Toujours F = 62, P = 12.1 % 

11/ Parlez-vous aux autres des achats que vous avez effectués, de l'expérience que vous 
avez vecue après votre magasinage dans un supermarché? 

1. Jamais F=65,P=12.7% 
2. Rarement F=194,P=37.8% 
3. Souvent F = 201, P = 39.22% 
4. Très souvent F = 30, P = 5.8% 
5. Toujours F=23,P=4.5% 

12/ Lors de votre dernière visite au supermarché, avec qui êtes-vous êtes venue? 

1. Personne F=24,P=4.7% 
2. Un ou des amis F = 157, P = 30.6% 
3. Un ou des membres de ma famille F = 326, P = 63.5% 
4. Autres (Précisez) F = 6, P = ] .2% 

13/ Veuillez indiquer le véhicule de transport que vous utilisez le plus souvent pour vous 
rendre aux supermarchés. 

1. Ma voiture F = 1, P = 0.2% 
2. Ma moto F = 475, P = 92.6% 
3. Mon vélo F= 14, P=2.7% 
4. Un taxi F = 4, P = 0.8% 
5. L'autobus F = 3, P = 0.6% 
6. À pied F = 13, P = 2.5% 
7. Autre (précisez) F = 3, P = 0.6% 
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14/ Avez-vous un réfrigérateur chez vous? 

1. Non F = 129, P = 25.2% 
2. Oui F = 383, P = 74.8% 

Si non, avez-vous l'intention d'en acheter un au cours de trois prochaines années? 

1. Non F = 21, P = 16.3% 
2. Oui F = 108, P = 83.7% 

15/ Dans quelle catégorie d'âge vous situez-vous? 

1. Moins de 25 ans F = 140, P = 27.3% 
2. Entre 25 et 34 ans F = 127, P = 24.8% 
3. Entre 35 et 44 ans F = 131, P = 25.5% 
4. Entre 45 et 54 ans F = 99, P = 19.3% 
5. 55 ou plus F = 16, P = 3.1 % 

16/ Quel est votre niveau de scolarité? 

1. Élémentaire F = 23, P = 4.5% 
2. Secondaire F = 100, P = 19.5% 
3. CEGEP ou équivalent F = 227, P = 44.3% 
4. Collégial F=57,P=Il.l% 
5. Universitaire F=99,P=19.3% 
6. Autre (précisez) F = 6, P = 1.2% 

17/ Quelle est votre principale occupation au travail ? 

1. Professionnelle F=79,P=15.4% 
2. Gérante, administratrice F=9,P=1.8% 
3. Propriétaire de petit commerce F = 61, P = 11.9% 
4. Employée de bureau F = 38, P = 7.4% 
5. Ouvrière, technicienne F = 49, P = 9.6% 
6. Retraitée F = 18, P = 3.5% 
7. Ménagère F=90,P=17.6% 
8. Sans travail F = 54, P = 10.5% 
9. Vendeuse F=35,P=6.8% 
10. Autre (précisez) _ F = 79, P = 15.4% 
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APPENDICE C
 

RÉSULTATS DE L'ANALYSE FACTORIELLE ET ALPHA CRONBACH DU
 
CONFORT DES SUPERMARCHÉS 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. .828 

Bartlelt's Test of Approx. Chi-Square 1281.400 
Sphericity df 55 

Sig. .000 

Total Variance Explained 

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared 
Initial Eiaenvalues Loadinas Loadinas 

%of Cumulative %of Cumulative %of Cumulative 
Component Total Variance % Total Variance % Total Variance % 
1 3.687 33.522 33.522 3.687 33.522 33.522 2.475 22.501 22.501 

2 1.226 11.144 44.666 1.226 11.144 44.666 2.293 20.848 43348 

3 1.083 9849 54.515 1.083 9.849 54515 1.228 11167 54515 

4 .878 7.981 62.496 

5 827 7.523 70.019 
a 

6 .723 6569 76.588 

7 .711 6.468 83.056 

8 .586 5.330 88.386 

9 .524 4762 93.148 

10 .391 3.558 96.706 

11 .362 3.294 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. Footnote 

Rotated Component Matrii 

Componen! 

1 2 3 
Comfort de l'emplacement 174 -.123 .814 
Horaires 4.545E-02 .337 .685 
Signes informatifs .665 8.254E-02 100 

Stationnement .705 4.340E-02 .203 
Espaces interieurs .667 .308 -4.59E-03 
Aisance de la circulation .635 341 5.797E-02
 

Toilettes .555 104 4.263E-02
 
Libre service .385 .449 -.115
 
Logique et ordre .414 .696 -4.71 E-03
 
Possibilite de localiser .152 .806 .118
 
Accessibilite des produits 6.549E-02 .774 .115
 

Extraction Method: Principal Component Analysis.
 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
 

a. Rotation converged in 6 iterations. 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B ILl T Y A N A LYS l S S CAL E (A L PHAl 

Item-total Statistics 

Scale Scale Corrected 
Mean Variance Item- Alpha 

if Item if Item Total if Item 
Deleted Deleted Correlation Deleted 

Q1.3.A 23.5410 11.5952 .4451 .6051 
Ql. 4.A 22.9434 12.5428 .4698 .6007 
Ql. 5.A 22.9531 13.0741 .4895 .6023 
Ql. 6.A 23.0156 12.8765 .5076 .5947 
Q1.7.A 24.0938 9.8425 .3550 .6980 

Reliability Coefficients 

N of Cases 512.0 N of Items 5 

Alpha = .6678 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B l L l T Y A N A LYS l S S C ALE (A L P H Al 

Item-total Statistics 

Scale Scale Corrected 
Mean Variance Item- Alpha 

if Item if Item Total if Item 
Deleted Deleted Correlation Deleted 

Q1.8.A 17.9981 6.0801 .3916 .7548 
Ql. 9.A 17.7875 5.5934 .6008 .6242 
Ql. 10. A 17.7212 5.5374 .6008 .6236 
Ql. 11. A 17.6920 6.4050 .5231 .6747 

Reliability Coefficients 

N of Cases 513.0 N of Items 4 

Alpha = .7315 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B l LIT Y 

Item-total Statistics 

Scale 
Mean 

if Item 
Deleted 

Q1.1.A 5.5614 
Q1.2.A 4.4035 

Reliability Coefficients 

N of Cases 513.0 

Alpha = .3562 

A N A LYS l 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

1.6998 
1.6669 

S S CAL E (A L P H A) 

Corrected
 
Item­

Total
 

Correlation
 

.2167 

.2167 

N of Items 2 

Alpha 
if Item 
Deleted 
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APPENDICE D
 

RÉSULTATS DE L'ANALYSE FACTORIELLE ET ALPHA CRONBACH DU
 
CONFORT DES MAGASINS TRADITIONNELS 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. .866 

Bartletl's Test of Approx. Chi-Square 1867.437 
Sphericily df 55 

Sig. .000 

Total Variance Explained 

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared 
Initial Eiaenvalues Loadinas Loadinas 

%of Cumulative %of Cumulative %of Cumulative 
Component Total Variance % Total Variance % Total Variance % 
1 4.398 39.980 39980 4.398 39.980 39.980 2.784 25.310 25.310 
2 1.329 12084 52.064 1.329 12.084 52.064 2.605 23.680 48.991 
3 1.036 9.421 61.485 1.036 9.421 61.485 1.374 12.494 61.485 
4 .760 6.912 68397 
5 .728 6.617 75.014 

6 .615 5587 80601 

7 .585 5.320 85.921 
8 .508 4.619 90539 
9 .424 3.853 94392 
10 .315 2.865 97.257 

11 .302 2.743 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotated Component MatriR 

Component 

1 2 3 
Comfort de l'emplacement -3.12E-02 5.326E-02 .807 

Horaires .145 2.851 E-02 .783 

Signes informatifs .622 .224 .108 

Stationnement .768 6.162E-02 .115 

Espaces disponibles .700 .379 7.229E-02 

Facilité de la circulation .688 .358 6.805E-02 

Toilettes .692 .238 -167 

Libre service .405 .491 .187 

Logique et ordre .292 .782 6.027E-02 

Possibilité de localiser .205 .856 -6.54E-02 

Accssibilité des produits .227 .796 6.130E-02 

Extraction Method: Principal Componenl Analysis. 
Rolation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 5 iterations. 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B l LIT Y A N A LYS l S S CAL E (A L P H A) 

Item-total Statistics 

Scale Scale Corrected 
Mean Variance Item­ Alpha 

if Item if Item Total if Item 
Deleted Deleted Correlation Deleted 

Q1.3.B 14.4216 22.7198 .4942 .7806 
Q1.4.B 14.4412 21.7912 .5470 .7643 
Q1.5.B 13.9216 21.8445 .6651 .7292 
Q1.6.B 13.9824 21.7070 .6359 .7364 
Q1.7.B 15.4216 21.4113 .5477 .7649 

Reliability Coefficients 

N of Cases 510.0 N of Items 5 

Alpha = .7941 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B l L l T Y A N A LYS l S S C ALE (A L P H A) 

Item-total Statistics 

Scale Scale Corrected 
Mean Variance Item- Alpha 

if Item if Item Total if Item 
Deleted Deleted Correlation Deleted 

Q1.8.B 13.6140 13.2492 .4863 .8255 
Q1.9.B 13.3567 12.7455 .6784 .7279 
Q1.10. B 13.2827 12.2969 .6960 .7175 
Q1.1l. B 13.0975 13.1272 .6395 .7466 

Reliability Coefficients 

N of Cases 513.0 N of Items 4 

Alpha = .8046 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B ILl T Y A N A LYS l S S CAL E (A L P H A) 

Item-total Statistics 

Scale Scale Corrected 
Mean Variance Item- Alpha 

if Item if Item Total if Item 
Deleted Deleted Correlation Deleted 

Q1.1.B 5.7018 1.5613 .3138 
Q1.2.B 5.6862 1.5634 .3138 

Reliability Coefficients 

N of Cases 513.0 N of Items 2 

Alpha = .4777 
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APPENDICE E
 

RÉSULTATS DE L'ANALYSE DE LA CORRÉLATION ENTRE LE CONFORT DE
 
L'EMPLACEMENT ET LA CONVENANCE DES HORAIRES - COMPARAISON
 

DES MOYENNES APPAREILLÉES DES HORAIRES
 

Correlations 

Comfor! de 
l'emplacem 

ent Horiares 
Comfor! de Pearson Correlation 1000 .217' 
l'emplacement Sig. (2-tailed) .000 

N 513 513 

Horaires Pearson Correlation .217' 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 

N 513 513 

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Correlations 

Comfor! de 
l'emplacem 

ent Horiares 
Comfor! de Pearson Correlation 1.000 314' 
l'emplacement Sig. (2-tailed) .000 

N 513 513 

Horaires Pearson Correlation .314' 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 

N 513 513 

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Paired Samples Test 

Paired Differences 
95% Confidence 

Interval of the 
Std. Std. Error Difference Sig. 

Mean Deviation Mean Lower 1 Upper t df (2-tailed) 
Pair 1 Horaires - Horaires -.1404 1.7710 7.819E-02 -.2940 11.327E-02 -1.795 512 .073 
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APPENDICE F
 

RÉSULTATS DE L'ANALYSE FACTORIELLE ET ALPHA CRONBACH DE 
L'ASSORTIMENT DES SUPERMARCHÉS 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. .769 

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 437.316 
Sphericity df 6 

Sig. .000 

Total Variance Explained 

Initial Eiqenvalues Extraction Sums of Squared Loadinqs 

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 2280 56.993 56.993 2.280 56993 56.993 
2 620 15489 72482 
3 .602 15041 87.523 
4 499 12477 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Component MatriJél 

Compone 
nt 

1 
Variété des produits .747 
Disponibilité des produits .726 
Pertinence au besoin .746 
Nouveauté .798 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B l LIT Y 

Item-total Statistics 

Scale 
Mean 

if Item 
Deleted 

Q1.12.A 17.7505 
Q1.13.A 18.2086 
Q1.14.A 18.2749 
Q1.15.A 17.9181 

Reliability Coefficients 

N of Cases 513.0 

Alpha = .7461
 

A N A LYS l 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

5.2267 
4.7982 
4.7388 
4.6105 

S S CAL E 

Corrected
 
Item­

Total
 

Correlation
 

.5318
 

.5093
 

.5314
 

.5958
 

N of Items 4
 

(A L P 

Alpha 
if Item 
Deleted 

.6949
 

.7063
 

.6932
 

.6554
 

H A) 
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APPENDICE G 

RÉSULTATS DE L'ANALYSE FACTORIELLE ET ALPHA CRONBACH DE 
L'ASSORTIMENT DES MAGASINS TRADITIONNELS 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. .751 

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 603.679 
Sphericity df 6 

Sig. .000 

Total Variance Explained 

Initial Eiqenvalues Extraction Su ms of Squared Loadinos 

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 2.460 61.512 61.512 2.460 61.512 61.512 

2 .654 16.350 77.862 

3 .519 12.982 90.844 

4 .366 9.156 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Component MatriJil 

Compone 
nt 

1 
Variété des produits .792 

Disponibilité des produits .824 

Pertinence au besoin 781 

Nouveauté .737 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B l LIT Y A N A LYS l S S CAL E (A L P H A) 

Item-total Statistics 

Scale Scale Corrected 
Mean Variance Item­ Alpha 

if Item if Item Total if Item 
Deleted Deleted Correlation Deleted 

Ql.12.B 14.5302 9.2847 .6062 .7356 
Q1.13. B 14.6023 9.0134 .6504 .7132 
Q1.14.B 14.3294 9.1862 .5976 .7399 
Q1.15.B 14.2982 9.6316 .5447 .7659 

Reliability Coefficients 

N of Cases 513.0 N of Items 4 

Alpha = .7907 



180 

APPENDICE H 

RÉSULTATS DE L'ANALYSE FACTORIELLE ET ALPHA CRONBACH DE
 
L'AMBIANCE DES SUPERMARCHÉS
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. .815 

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1305573 
Sphericity df 28 

Sig. .000 

Total Variance Explained 

Extraction Sums 01 Squared Rotation Sums 01 Squared 
Initial Eiaenvalues Loadinqs Loadinas 

%01 Cumulative %01 Cumulative %01 Cumulative 
Component Total Variance % Total Variance % Total Variance % 
1 3.536 44.200 44.200 3.536 44.200 44.200 2.567 32.092 32.092 

2 1.271 15.887 60.087 1.271 15887 60.087 2.240 27995 60.087 

3 .871 10.890 70.977 

4 .620 7.755 78.732 

5 .510 6.376 85108 

6 .440 5.503 90.611 

7 .395 4.938 95.549 

8 .356 4.451 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotated Component Matri~ 

Com~onent 

1 2 
Air 743 .202 

Lumière .699 .209 

Ambiance sonore 691 5917E-02 

Ordeurs 745 .128 

Propreté .602 .409 

Présentation des produits .158 .860 

Décoration et aménagement 9.771E-02 .849 

Architecture 313 .713 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 3 iterations. 
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****** Method l (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B l LIT Y A N A LYS l S S CAL E (A L P H A) 

Item-total Statistics 

Scale Scale Corrected 
Mean Variance Item- Alpha 

if Item if Item Total if Item 
Deleted Deleted Correlation Deleted 

Ql.16.A 24.1598 9.2439 .5739 .6946 
Ql.17.A 24.1949 9.2119 .5181 .7066 
Ql.18.A 25.1579 7.1215 .4907 .7368 
Ql.19.A 24.7992 7.3795 .5833 .6775 
Q1.20.A 24.2222 9.4740 .5332 .7069 

Reliability Coefficients 

N of Cases 513.0 N of Items 5 

Alpha = .7483 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

R E L l A B l L l T Y AN A LYS l S S C ALE (A L P H A) 

Item-total Statistics 

Scale Scale Corrected 
Mean Variance Item- Alpha 

if Item if Item Total if Item 
Deleted Deleted Correlation Deleted 

Q1.21.A 12.0039 2.5664 .6614 .6698 
Q1.22.A 12.1365 2.3759 .6349 .6921 
Q1. 23.A 12.1248 2.4727 .5755 .7591 

Reliability Coefficients 

N of Cases 513.0 N of Items 3 

Alpha = .7833 
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APPENDICE 1
 

RÉSULTATS DE L'ANALYSE FACTORIELLE ET ALPHA CRONBACH DE
 
L'AMBIANCE DES MAGASINS TRADITIONNELS
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. .850 

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1722.479 
Sphericity df 28 

Sig. .000 

Total Variance Explained 

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared 
Initial Eiaenvalues Loadinas Loadinas 

%of Cumulative %of Cumulative %of Cumulative 
Component Total Variance % Total Variance % Total Variance % 
1 4094 51.171 51.171 4094 51171 51.171 2771 34636 34.636 

2 1.067 13.338 64509 1.067 13.338 64.509 2.390 29.873 64509 

3 .757 9.461 73.970 
4 .642 8.029 82.000 

5 .428 5.353 87.353 

6 .403 5.037 92.389 

7 .326 4.071 96.460 

8 .283 3.540 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotated Component Matrit 

Comllonenl 

1 2 
Air .686 .267 

Lumière .779 .282 

Ambiance sonore .719 7.122E-02 

Ordeurs .729 251 

Propreté .661 .375 

Présentation des produits .297 .817 

Décoration et aménagement .154 .885 

Architecture .312 .761 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 3 iterations. 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B l LIT Y A N A LYS l S S CAL E (A L P H A) 

Item-total Statistics 

Scale Scale Corrected 
Mean Variance Item­ Alpha 

if Item if Item Total if Item 
Deleted Deleted Correlation Deleted 

Q1.16.B 17.5556 16.5990 .5804 .7837 
Q1.17.B 17.2242 15.7016 .7018 .7459 
Q1.18.B 17.7427 17.2305 .5012 .8081 
Q1.19.B 17.6023 16.7791 .6231 .7711 
Q1.20.B 17.3918 16.9028 .6137 .7739 

Reliability Coefficients 

N of Cases 513.0 N of Items 5 

Alpha = .8134 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B l L l T Y A N A LYS l S S C A L E (A L P H A) 

Item-total Statistics 

Scale Scale Corrected 
Mean Variance Item- Alpha 

if Item if Item Total if Item 
Deleted Deleted Correlation Deleted 

QI. 21. B 8.6374 4.7941 .7036 .7518 
Q1.22.B 8.7700 4.6736 .7197 .7353 
Q1.23.B 9.0409 4.9925 .6462 .8079 

Reliability Coefficients 

N of Cases 513.0 N of Items 3 

Alpha = .8307 
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APPENDICEJ 

RÉSULTATS DE L'ANALYSE FACTORIELLE ET ALPHA CRONBACH DU 
PERSONNEL DE VENTE DES SUPERMARCHÉS 

KMO and BartleU's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. .867 

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1361.495 
Sphericity df 15 

Sig. .000 

Total Variance Explained 

Initial Eiaenvalues Extraction Sums of Sauared Loadinas 

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 3.559 59.322 59.322 3.559 59.322 59.322 

2 .801 13.344 72.666 

3 .585 9.744 82.410 

4 .422 7.033 89.443 

5 .364 6.059 95.502 

6 .270 4.498 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Component Matri)(! 

Compone 
nt 

1 
Apparence .589 

Amabilité .793 

Disponibilité .861 

Serviabilité .823 

Connaissance .684 

Attitude .834 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 



185 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B l L l T Y A N A LYS l S S C ALE (A L P H A) 

Item-total Statistics 

Scale Scale Corrected 
Mean Variance Item- Alpha 

if Item if Item Total if Item 
Deleted Deleted Correlation Deleted 

QI.24.A 26.7096 22.0854 .4650 .8687 
QI. 25.A 27.5439 18.6548 .6840 .8336 
QI. 26.A 27.1326 17.9121 .7711 .8163 
QI. 27.A 27.2242 18.3227 .7159 .8274 
QI.28.A 26.6491 21.1579 .5560 .8554 
QI.29.A 26.9727 18.5461 .7359 .8237 

Reliability Coefficients 

N of Cases 513.0 N of Items 6 

Alpha = .8621 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B ILl T Y A N A LYS l S S CAL E (A L P H A) 

Item-total Statistics 

Scale 
Mean 

if Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item­
Total 

Correlation 

Alpha 
if Item 
Deleted 

Q1.31.A 
Q1.33.A 
Q1.34.A 
Q1.35.A 

13.4618 
13.7945 
14.7006 
14.2387 

17.5824 
15.4577 
16.0219 
17.2801 

.5997 

.6048 

.5375 

.6078 

.7193 

.7134 

.7524 

.7143 

Reliability Coefficients 

N of Cases 511.0 N of Items 4 

Alpha = .7782 
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APPENDICE M
 

RÉSULTATS DE L'ANALYSE FACTORIELLE ET ALPHA CRONBACH DES 
SERVICES DES MAGASINS TRADITIONNELS 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 655 

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 460.345 
Sphericity df 6 

Sig. 000 

Total Variance Explained 

Initial Eiaenvalues Extraction Sums of Sauared Loadinas 

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 2.215 55.381 55.381 2.215 55381 55.381 

2 .818 20.443 75.824 

3 .589 14.734 90.558 

4 .378 9.442 100.000 

Extraction Method: Principal ComponenI Analysis. 

Component Matrili' 

Compone 
ni 

1 
Service à la caisse .707 
Modes de paiements .756 
Retourd de 

.782marchandises 
Personnalisation .729 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B l LIT Y A N A LYS l S S CAL E (A L P H A) 

Item-total Statistics 

Scale Scale Corrected 
Mean Variance Item- Alpha 

if Item if Item Total if Item 
Deleted Deleted Correlation Deleted 

Q1.31.B 12.5549 14.3378 .4847 .6901 
Q1.33.B 13.1549 13.2628 .5439 .6555 
Q1.34.B 12.8059 13.3905 .5577 .6467 
Q1.35.B 12.3137 15.3513 .5001 .6829 

Reliability Coefficients 

N of Cases 510.0 N of Items 4 

Alpha = .7300 
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APPENDICE N 

RÉSULTATS DE L'ANALYSE FACTORIELLE ET ALPHA CRONBACH DE LA 
POLITIQUE DE PRIX ET DE PROMOTION DE VENTE DES SUPERMARCHÉS 

KMO and 8artlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. .659 

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 821.919 
Sphericity df 15 

Sig. .000 

Total Variance Explained 

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared 
Initial Eiaenvalues Loadinas Loadinas 

%of Cumulative %of Cumulative %of Cumulative 
Component Total Variance % Total Variance % Total Variance % 
1 2.520 42.003 42.003 2520 42.003 42.003 1.995 33.253 33.253 
2 1.261 21.024 63027 1.261 21.024 63.027 1.786 29.774 63.027 
3 .832 13.868 76.895 
4 .661 11.010 87.905 
5 .500 8.335 96.240 

6 .226 3.760 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotated Component Matri~ 

Component 

1 2 
Etendue de prix .675 3.446E-02 

Crédibilité des prix .750 149 

Facilité de comparer les prix .783 124 

Pertinence des prix à l'acceptabilité .562 181 

Attrait des promotions .157 .925 

Régularité des promotions .153 .927 

Ex1raction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 3 iterations. 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B l LIT Y A N A LYS l S S CAL E (A L P H A) 

Item-total Statistics 

Scale Scale Corrected 
Mean Variance Item­ Alpha 

if Item if Item Total if Item 
Deleted Deleted Correlation Deleted 

Q1.36.A 15.2407 7.2341 .3878 .6354 
Q1.37.A 15.1977 6.6609 .5054 .5493 
Q1.38.A 15.1448 7.0378 .5390 .5321 
Ql. 39.A 16.6067 8.1607 .3520 .6505 

Reliability Coefficients 

N of Cases 511.0 N of Items 4 

Alpha = .6620 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B l LIT Y A N A LYS l S S CAL E (A L P H A) 

Item-total Statistics 

Scale Scale Corrected 
Mean Variance Item­ Alpha 

if Item if Item Total if Item 
Deleted Deleted Correlation Deleted 

Q1.41.A 5.1250 2.2583 .7685 
Q1. 42.A 5.3359 2.0043 .7685 

Reliability Coefficients 

N of Cases 512.0 N of Items 2 

Alpha = .8682 
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APPENDICE 0
 

RÉSULTATS DE L'ANALYSE FACTORIELLE ET ALPHA CRONBACH DE LA
 
POLITIQUE DE PRIX ET DE PROMOTION DE VENTE DES MAGASINS
 

TRADITIONNELS
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. .748 

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1039.640 
Sphericity df 15 

Sig. .000 

Total Variance Explained 

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared 
Initial Eiaenvalues Loadinqs Loadinqs 

%of Cumulative %of Cumulative %of Cumulative 
Component Total Variance % Total Variance % Total Variance % 
1 2.974 49.562 49.562 2.974 49562 49.562 2.223 37.050 37.050 

2 1.070 17.838 67.400 1.070 17.838 67.400 1.821 30.350 67.400 
3 .671 11.191 78.591 

4 .615 10.246 88.837 

5 .456 7.592 96.429 

6 .214 3.571 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotated Component Matriï 

Com~onent 

1 2 
Etendue de prix .697 .118 

Crédibilité des prix .752 .226 

Facilité de comparer les prix .763 .211 

Pertinence des prix à l'acceptabilité .702 .162 

Attrait des promotions .230 .914 

Régularité des promotions .209 .922 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 3 Iterations. 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B l L l T Y AN A LYS l S S C ALE (A L P H A) 

Item- total Statistics 

Scale 
Mean 
if Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-
Total 

Correlation 

Alpha 
if Item 
Deleted 

Q1.36.B 
Q1.37.B 
Q1.38.B 
Q1.39.B 

13.7926 
13.9785 
14.0352 
13.5323 

8.7255 
7.3584 
8.0380 
8.4691 

.4702 

.5812 

.5908 

.4992 

.7163 

.6544 

.6507 

.7010 

Reliability Coefficients 

N of Cases 511.0 N of Items 4 

Alpha = .7410 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B l L l T Y AN A LYS l S S C ALE (A L P H A) 

Item-total Statistics 

Scale Scale Corrected 
Mean Variance Item- Alpha 

if Item if Item Total if Item 
Deleted Deleted Correlation Deleted 

Q1.41.B 3.6523 2.4503 .7845 
Q1.42.B 4.0059 2.3503 .7845 

Reliability Coefficients 

N of Cases 512.0 N of Items 2 

Alpha = .8791 
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APPENDICE P 

RÉSULTATS DE L'ANALYSE FACTORIELLE ET ALPHA CRONBACH DE LA 
QUALITÉ DES PRODUITS DES SUPERMARCHÉS 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. .500 

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 408.070 
Sphericity df 1 

Sig. .000 

Total Variance Explained 

Initial Eiqenvalues Extraction Sums of Squared Loadinqs 

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 1.742 87.118 87.118 1.742 87.118 87.118 

2 .258 12.882 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Component Matri)(\ 

Compone 
nt 

1 
Qualité des produits .933 
Crédibilité de la qualité .933 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B l LIT Y A N A LYS l S S CAL E (A L P H A) 

Item-total Statistics 

Scale Scale Corrected 
Mean Variance Item­ Alpha 

if Item if Item Total if Item 
Deleted Deleted Correlation Deleted 

Q1.43.A 6.1016 .7176 .7424 
Q1.44.A 6.1016 .8468 .7424 

Reliability Coefficients 

N of Cases 512.0 N of Items 2 

Alpha = .8505 



198 

APPENDICE Q
 

RÉSULTATS DE L'ANALYSE FACTORIELLE ET ALPHA CRONBACH DE LA 
QUALITÉ DES PRODUITS DES MAGASINS TRADITIONNELS 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. .500 

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 284.608 
Sphericity df 1 

Sig. .000 

Total Variance Explained 

Initial Eiqenvalues Extraction Sums of Squared Loadinqs 

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 1.654 82.711 82.711 1.654 82.711 82.711 

2 .346 17.289 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Component MatriX' 

Compone 
nt 

1 
Qualité des produits 909 
Crédibilité de la qualité 909 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

REL l A B ILl T Y A N A LYS l S S CAL E (A L P H A) 

Item-total Statistics 

Scale Scale Corrected 
Mean Variance Item­ Alpha 

if Item if Item Total if Item 
Deleted Deleted Correlation Deleted 

Q1.43.B 4.7480 1.1008 .6542 
Q1.44.B 4.9297 1.2044 .6542 

Reliability Coefficients 

N of Cases 512.0 N of Items 2 

Alpha = .7905 
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