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Résumé :

L'objectif de cet article consiste a proposer et a évaluer un modele visant a identifier les
principaux facteurs de succés d'une substitution d'enseignes. A cet effet, une étude quantitative
a ¢été¢ menée en Tunisie aupres d'un échantillon de 340 consommateurs. Les résultats de cette
étude mettent en lumiére trois variables susceptibles de contribuer a la formation de la confiance
du consommateur lors d'une substitution d'enseignes : (1) I'information relative au changement,
(2) la similitude entre l'enseigne de substitution et I'enseigne d'origine, et (3) les bénéfices
percus découlant de ce changement. Ces résultats nous permettent d'identifier les facteurs clés
de succes qui favorisent le transfert en toute fluidité de la confiance du consommateur de

l'ancienne enseigne vers la nouvelle.
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1. Introduction

La substitution d’enseignes est devenue une pratique managériale courante malgré le fait qu'il
s'agisse d'un exercice risqué, colteux et long (Collange, 2015 ; Bolhuis et al, 2018 ; Nana et al,
2019 ; Marques et al, 2020). La substitution d’enseignes concerne le remplacement d’une
enseigne ayant moins de potentiel par une autre plus stratégique afin de stimuler un changement

dans les attitudes, les perceptions et les comportements des consommateurs.

Aujourd’hui, la majorité des entreprises cherchent a modifier les éléments de leur marque afin
d’obtenir et maintenir une marque enseigne forte leur permettant de rester pertinentes sur le
marché. Cet exercice se fait souvent lorsqu'une enseigne veut considérablement évoluer au fil
du temps, mais que les perceptions du pass¢ li€es a I’ancienne enseigne restent souvent ancrées.
En effet, les raisons qui amenent les entreprises a substituer le nom de leurs marques enseignes
sont nombreuses (Lomax et Mador. 2006, Muzellec, 2006, Goi et Goi. 2011). Bien que les
fusions et les acquisitions fassent partie des raisons les plus courantes, d’autres raisons, telles
que le besoin de doter a 1’enseigne une nouvelle image (Muzellec et Lambkin. 2006), de la
repositionner sur le marché (Kaikati. 2003), ou la recherche d’hégémonie (Collange. 2015),

jouent également un réle important.

En Europe par exemple, et dans le cadre d’une stratégie « multi-formats » « mono-enseigne »
le leader européen de la distribution alimentaire « Carrefour » a décidé de faire substituer
I’enseigne de ses supermarchés « Champion » par 1’enseigne « Carrefour-Market » dans le but
de conforter son hégémonie sur le marché et a maximiser les effets de synergie entre formats,
et ce, en France, Espagne, Pologne et en Turquie. Ces changements n'ont pas épargné les pays
de I’Afrique du Nord, en l'occurrence, la Tunisie par la substitution Promogro-MG une des
enseignes nationales trés connues en Tunisie. L’ objectif était de moderniser I’ensemble de ses
points de vente, faire profiter a I’enseigne d’une nouvelle image sous ’ombrelle de «MG » et
de la repositionner sur le marché tunisien. Bien que cette stratégie constitue en soi une
opportunité pour I’enseigne en termes d’avantage concurrentiel et de rentabilité, elle comporte
néanmoins des risques liés notamment a la perception et la réaction des clients réguliers de
I’ancienne enseigne (Lomax et Mador. 2006 ; Lachaud et al, 2012). En effet, un tel changement
indésirable ou mal exécuté pourrait étre une source de doute et de confusion pour ces clients,
qui par la suite peut affaiblir ou détruire leurs confiances envers la nouvelle enseigne, produisant

ainsi une perte drastique de fidélité a I’enseigne.



En effet, des recherches antérieures sur la relation avec 1’enseigne ont souligné le role clé de la
confiance en I’enseigne dans la préservation et le développement de la fidélité a I’enseigne
(Guenzi et al, 2009 ; Rubio et al, 2017 ; Atulkar, 2020). Malgré cette position centrale dans la
revue de littérature, il est assez surprenant de constater que peu de recherches ont analysé
I'impact de la confiance en I’enseigne dans le cas d’une substitution d’enseignes. A notre
connaissance, aucune étude antérieure n'a jamais abordé la question de la confiance et ses
déterminants lors d’une substitution d’enseignes. La question de la confiance du consommateur
suite a une substitution d’enseignes constitue donc un des problemes-clé des managers. La
nouvelle enseigne doit étre légitime aux yeux des consommateurs, sous risque de ne pas étre
crédible et d’échouer sur le marché. A la lumiére de cette constatation la problématique de
cette recherche s’érige de la maniére suivante : Quels sont les facteurs clés susceptibles de

susciter la confiance du consommateur lors d’une substitution d’enseignes ?

Notre étude vise ainsi & combler au moins partiellement cette lacune dans la littérature en
proposant deux contributions majeures. Tout d'abord, sur le plan théorique, nous utilisons le
principe du raisonnement analogique entre, d une part, la marque et ’enseigne de distribution
(Dimitriadis, 1993 ; Arnett et al, 2003 ; Ailawadi et Keller, 2004), et d’autre part, la substitution
de marques et la substitution d’enseignes (Dimitriadis, 1993 ; Keller, 1998 ; Ailawadi et Keller,
2004), pour ¢laborer et tester un modele de recherche complet visant a expliquer les
déterminants de la confiance des consommateurs lors du changement d’enseignes.
Deuxiemement, sur le plan empirique, notre étude constitue une nouvelle tentative visant a
déterminer comment les managers peuvent susciter la confiance du consommateur lors d’une
substitution d’enseignes. A cette fin, une étude quantitative a été menée auprés de 340
personnes. Par conséquent, les résultats obtenus de notre recherche fourniront aux managers
une liste de déterminants, leur permettant de réduire les réactions négatives des consommateurs
face au changement d’enseignes et de préserver la confiance capitale envers I'ancienne enseigne
en cas de substitution d’enseignes. Dans cette optique, apres avoir justifié le recours au principe
du raisonnement par analogie entre, d’une part, I’enseigne et la marque, et d’autre part, la
stratégie de substitution d’enseignes et la stratégie de substitution de marques, nous proposerons
un modele intégrant des variables spécifiques au domaine de la distribution pour expliquer
comment les consommateurs peuvent accorder leur confiance a la nouvelle enseigne lors d’une
substitution d’enseignes. Ensuite, nous présenterons la méthodologie de la recherche ainsi que
ses principaux résultats. Enfin, nous conclurons par une discussion mettant en évidence les

contributions, les limites et les perspectives futures de notre recherche.



2. Cadre théorique

Dans le cadre de notre recherche, nous explorons le domaine du raisonnement par analogie, en
mettant particuliecrement l'accent sur la justification de ce type de raisonnement. Le
raisonnement par analogie, considéré comme une forme essenticlle de raisonnement inductif,
occupe une place significative dans notre vie quotidienne, permettant de comprendre et de
prendre des décisions dans des situations nouvelles a partir de situations familiéres. Nous nous
concentrons sur la fonction de l'analogie, qui facilite le transfert de connaissances d'une
situation connue a une situation inconnue, créant ainsi une structure abstraite de connaissances.
Dans le contexte spécifique de notre recherche en marketing, nous explorons le concept du
raisonnement par analogie en relation avec la substitution d'enseignes, en établissant des
analogies avec les recherches existantes sur la substitution de marques. Plus précisément, nous
examinons les €léments clés tels que la confiance, l'effet de I'information sur le changement, le
bénéfice percu et la similarité percue, afin de développer un modéle conceptuel qui éclaire les
mécanismes sous-jacents a la confiance des consommateurs envers la nouvelle enseigne lors

d'une substitution.
2.1.Justification d’un raisonnement par analogie

Le raisonnement par analogie, un domaine d'étude scientifique qui a suscité un vif intérét parmi
les chercheurs, représente une forme cruciale de raisonnement inductif selon Cauzinille-
Marmeche et al (1985). Cette approche intellectuelle est omniprésente dans notre vie
quotidienne, et son importance se manifeste de maniere particuliére lors de la confrontation a
des situations inédites, comme 1'a souligné Sternberg (1977). Pour simplifier, le raisonnement
par analogie se présente comme un mécanisme cognitif nous permettant, a partir d'une situation
familiere, de tirer des conclusions ou de prendre des décisions éclairées concernant une situation
nouvelle et potentiellement complexe. Ainsi, il agit comme un pont intellectuel entre le connu
et l'inconnu, favorisant notre capacité a généraliser des connaissances acquises dans le passé
pour mieux appréhender les défis du présent. Cette faculté de raisonner par analogie se révele
essentielle dans notre processus de compréhension du monde qui nous entoure et dans la prise

de décisions judicieuses face a la nouveauté.

Dans ce contexte, la fonction de 'analogie serait de faciliter le transfert de connaissances d'une
situation déja connue & une situation inconnue (Holyoak, 1984). Ce transfert créerait une

structure de connaissances abstraites décrivant les relations entre les deux situations ou



domaines, facilitant ainsi les futurs transferts de connaissances dans d'autres domaines
(Holyoak et al, 1984 ; Gentner et Holyoak, 1997). Il serait alors possible de transférer les

connaissances déja acquises a de nouveaux domaines que l'individu organise par analogie.

Dans le cadre de notre recherche, pour établir une analogie, il est nécessaire que les entités des
deux domaines étudiés se ressemblent. Les objets sont différents, mais les roles qu'ils jouent
dans la structure sont identiques. On parle d'analogie substantielle lorsque les deux entités «
partagent une proprié¢té commune » (Nagel, 1961). Cela signifie que I'analogie compare deux

domaines qui partagent des similitudes dans leurs structures ou dans leurs relations.

En marketing, le concept du raisonnement par analogie a fait I'objet de nombreuses recherches.
Par exemple, certaines études montrent que l'enseigne de distribution accomplit de nombreuses
fonctions analogues a la marque de produit (Kapferer, 1998 ; Filser et Pilchon, 2004 ; Ambroise
et al, 2010 ; Fleck et Nabec, 2010). Elles mettent en évidence le fait que I'enseigne, tout comme
la marque, permet au consommateur d'identifier 'offre, de la différencier de celle des
concurrents, de garantir un certain niveau de qualité, de valider sa personnalité et de procurer
des bénéfices symboliques, hédonistes et expérientiels (Kapferer, 1998 ; Fleck et Nabec, 2010).
D'autres recherches utilisent le concept du capital-enseigne en se fondant également sur une
analogie théorique avec le capital-marque (Arnett et al, 2003 ; Pappu et Quester, 2006 ; Jinfeng
et Zhilong, 2009 ; Calvo-Porral et al, 2015 ; Gil-Saura et al, 2017). Collange (2008) et Delassus
et Gomez (2012) se sont appuyé€s dans leurs travaux sur les deux corpus de littérature qu'ils
estiment présenter des similarités avec la problématique du changement de marque : les travaux
sur le co-branding d'une part, et ceux consacrés aux extensions de marques d'autre part. Le co-
branding présente des similarités avec la substitution de marques dans la mesure ou il s'agit de
deux situations ou le consommateur est confronté a deux marques pour un produit, soit
successivement si le changement de nom est abrupt, soit simultanément si la transition est
progressive et que les deux marques coexistent sur le produit pendant un certain temps

(Delassus et Gomez, 2012).

La pratique de l'extension de marque repose sur le principe selon lequel le consommateur
transférera son attitude positive envers la marque établie sur I'extension inconnue, incitant ainsi
a l'achat (Collange, 2008). De méme, la pratique du changement de marque repose sur l'idée
que le consommateur transférera son attitude positive envers le produit connu sur la nouvelle
marque (connue ou inconnue), ce qui l'incitera & continuer & l'acheter. A partir de ces constats,

il est donc 1égitime de se référer par analogie aux recherches effectuées sur les substitutions de



marques afin d'identifier un certain nombre de variables déterminantes de la confiance en
I’enseigne lors d’une substitution d’enseignes. Par conséquent, nous supposons, par analogie a
la substitution de marques, que la substitution d’enseignes repose également sur le principe
selon lequel le consommateur peut transférer sa confiance et son attitude de ’ancienne enseigne
(connue), supposée positive et favorable, vers la nouvelle enseigne (connue ou inconnue),

l'incitant ainsi a la fréquenter.
2.2.Le modéle conceptuel

L'introduction du modele conceptuel se concentre sur la confiance en tant que variable centrale
dans le processus de décision d'achat du consommateur, explorée a travers le prisme du
marketing relationnel. La confiance envers la marque et l'enseigne est identifiée comme
essentielle, influengant la fidélité du consommateur et déterminant la qualité de la relation entre
le consommateur et la marque. La confiance en l'enseigne est ensuite définie par Kaabachi
(2007) comme la capacité durable de I'enseigne a respecter ses engagements (crédibilité) tout
en défendant les intéréts du consommateur (bienveillance). L'introduction aborde €galement
I'impact négatif potentiel d'une substitution d'enseignes sur la confiance des consommateurs,
soulignant la nécessité pour les distributeurs de regagner rapidement la confiance apres une
telle stratégie. Elle établit ensuite une transition vers les facteurs clés du modele conceptuel, a
savoir l'effet de I'information sur le changement, le bénéfice percu, et la similarité percue, en
soulignant leur role dans le maintien et la reconstruction de la confiance envers la nouvelle
enseigne apres une substitution. Ainsi, le modele conceptuel vise a explorer ces dimensions
interconnectées pour comprendre la dynamique complexe de la confiance lors de la substitution

d'enseignes.
2.2.1. La confiance

Largement reconnue dans la revue de la littérature, la confiance a été étudiée grace au marketing
relationnel et en s’inspirant largement des apports de la confiance interpersonnelle et inter
organisationnelle. Ces deux notions ont grandement contribu¢ a la transposition du concept de
confiance vers la marque et ’enseigne. La confiance envers la marque est une variable
essentielle et centrale dans le processus de décision d’achat du consommateur (Veloutsou,
2015), contribuant ainsi a sa fidélit¢ (Guenzi et al, 2009). Tous les auteurs s’accordent pour
reconnaitre 1'importance cruciale de ce concept dans la construction et le maintien de la relation

entre le consommateur et la marque, ainsi que son rdle prédictif sur I'engagement ou la fidélité



(Gurviez et Korchia, 2002 ; Aurier and N’Goala, 2010 ; Veloutsou et Guzman, 2017). Au méme
titre que la marque, la confiance en 1’enseigne constitue également un élément fondamental
dans le processus de décision et de choix du consommateur. Les enseignes, en tant que marques
de distributeur, disposent d’un pouvoir d’évocation, affectif et d’identification équivalent a
celui des marques de produits. Elles cherchent a respecter leurs promesses, a développer la
confiance de leurs clients et a se montrer plus proches des attentes, des besoins et des intéréts

des consommateurs (Opsomer et Kaabachi, 2006 ; Rubio et al, 2017).

La confiance en I’enseigne a ¢été définie par Kaabachi (2007) comme « le fait de pouvoir
compter sur la crédibilité et la bienveillance de 1’enseigne d’une maniere durable ». Cette
définition intégre la dimension de crédibilité et la dimension bienveillance. Cette définition
integre la dimension de crédibilité et la dimension de bienveillance. La crédibilité de 1’enseigne
représente sa capacité a respecter de maniere durable et continue ses engagements, permettant
ainsi au consommateur de s’assurer de sa fiabilité actuelle et future. La bienveillance se réfere
a l'aptitude de I’enseigne a défendre les intéréts du consommateur, tout en évitant de tirer parti
de sa vulnérabilité, démontrant ainsi son altruisme et son honnéteté. D'un point de vue
théorique, il apparait que les deux dimensions sont nécessaires pour que la confiance puisse
exister. Conserver le plus possible de consommateurs et regagner rapidement leur confiance
apres la mise en ceuvre d’une stratégie de substitution d’enseignes est une priorité absolue pour
les distributeurs. En effet, lors d’une substitution d’enseignes, les consommateurs vont évaluer
rationnellement la performance de la nouvelle enseigne (qualit¢ des produits, qualité des
services, etc.) afin de juger sa crédibilité (Lombard & Louis, 2014 ; Garaus et Treiblmaier,
2021). Cette performance, établie avec la nouvelle enseigne, permet 1’identification de certains
¢léments susceptibles de déclencher la confiance. Par conséquent, un consommateur ne fera
confiance a la nouvelle enseigne que s'il est convaincu que celle-ci est suffisamment

performante pour répondre a ses attentes (Rubio et al., 2017).

En effet, plusieurs études ont démontré que cette stratégie a un impact négatif sur 1'évaluation
du consommateur vis-a-vis de la substitution de marques de produits ou d’entreprises (Muzellec
et Lambkin, 2006 ; Delassus et al., 2014 ; Collange, 2015). Par exemple, Delassus et Descotes
(2013) ont constaté qu'une substitution du nom de marque entraine une diminution significative
de la qualité de la relation des consommateurs avec la marque, en termes de qualité percue, de
confiance envers la marque et de fidélité. Cette perte peut s'expliquer par le fait que la
substitution de marques est un événement perturbateur : les consommateurs sont désorientés et

obligés de faire un effort supplémentaire pour s'adapter (Collange, 2015).



2.2.2. Effet de ’'information sur le changement sur la confiance

Selon Callon (1998), « le seul antidote pour combattre le poison de la méfiance est d’amplifier
les actions d’information ». Delassus et al. (2014) mettent en avant que I’absence d’information
concernant la substitution et son intérét, la mécompréhension quant a la justification de cette
décision, ou encore la perception d'arguments contradictoires peuvent générer de la résistance.
La communication relative a la substitution représente 1'un des facteurs les plus cruciaux pour
assurer le succes du changement (Ohme et Boshoff, 2019 ; Joseph et al., 2021 ; Giangreco et
Peccei, 2011 ; Plewa et Veale, 2011 ; Collange, 2015 ; Delassus et Descotes, 2018). Elle permet
de réduire les effets surprenants engendrés par le changement, d'accroitre la confiance envers
les entreprises et de minimiser 1'impact des émotions négatives associées a la substitution de

marques (Collange et Bonache, 2015).

Les recherches antérieures indiquent que la connaissance du consommateur concernant le
changement est positivement corrélée a sa confiance envers la nouvelle marque (Delassus et
Descotes, 2013). Ainsi, il apparait crucial pour le distributeur de communiquer préalablement
sur la substitution afin de susciter la confiance du consommateur. Cette démarche permet au
distributeur d'obtenir 1'adhésion des acteurs du marché (clients, producteurs, distributeurs) a la
substitution et de réduire leurs résistances (Muzellec et Lambkin, 2006 ; Delassus et al., 2014 ;
Peterson et al., 2015). Nous supposons alors, a I'instar de ce qui est observé pour la substitution
de marques (Giangreco et Peccei, 2011 ; Collange, 2015 ; Delassus et Descotes, 2018), que si
le distributeur informe les consommateurs de maniére transparente et progressive sur le
changement, tout en les rassurant sur le maintien du méme niveau de qualité de service, ils
seront plus enclins a accepter la substitution et préts a fréquenter a nouveau la nouvelle
enseigne. Cela améliore la confiance envers la nouvelle enseigne et limite ainsi l'impact des
réactions négatives a la substitution d’enseignes. Par conséquent, nous formulons I'hypothése
suivante : H2. Plus les consommateurs sont informés a I’avance sur la substitution d’enseignes,

plus la confiance envers la nouvelle enseigne sera forte.
2.2.3. Effet du bénéfice percu sur la confiance

D'une maniere générale, les bénéfices percus représentent la somme des avantages qui
répondent aux besoins et désirs des consommateurs (Wu, 2003). Dans le cadre de cette
recherche, ils traduisent la conviction du consommateur selon laquelle il tirera un avantage

supplémentaire de la substitution d’enseignes. Les bénéfices percus peuvent étre catégorisés en



deux formes : les bénéfices utilitaires et les bénéfices non utilitaires (Loureiro, 2013 ; Zhang et
al., 2013). Les premiers concernent la commodité, une gamme étendue de produits et des prix
plus bas au sein du magasin. Les bénéfices non utilitaires sont associés au plaisir hédonique,

offrant une nouvelle expérience de magasinage.

En général, les bénéfices percus sont négativement associés au risque percu (Ho et al., 2019).
De nombreuses recherches antérieures ont démontré que les bénéfices percus ont un impact
positif et significatif sur l'intention comportementale des clients (Anisimova, 2007 ; Loureiro,
2013 ; Li, 2014 ; Ryu, 2018). Par exemple, Loureiro (2013) a montré que les bénéfices percus
des services bancaires en ligne, tels que la facilité d’utilisation et la commodité, contribuent
significativement a renforcer la confiance du consommateur. De méme, Anisimova (2007) a
révélé que les bénéfices fonctionnels pour le consommateur sont les principaux prédicteurs de
la fidélité. D'autres travaux réalisés dans le contexte d'une substitution de marques ont montré
que les bénéfices pergus découlant du changement permettent de réduire la résistance du
consommateur, de favoriser le bouche-a-oreille positif sur la nouvelle enseigne (Descotes et
Delassus, 2018) et d'inciter les autres consommateurs a la fréquenter (Delassus et al., 2014).
Cependant, il est évident qu'une substitution d’enseignes accompagnée de bénéfices
supplémentaires est susceptible de favoriser le changement et de renforcer la confiance du
consommateur envers l'enseigne. Si un consommateur est satisfait des bénéfices offerts par la
nouvelle enseigne lors du changement, il est probable qu'il devienne un client fidéle. En
revanche, si les consommateurs ne percoivent pas réellement 1’opportunité de bénéficier des
avantages de ce changement, cela peut engendrer de la méfiance, entrainant potentiellement
leur insatisfaction ou les empéchant de se tourner vers d'autres enseignes. Dans ce contexte,
notre étude nous conduit a émettre I'hypothése suivante : H3. Un bénéfice percu dérivé de la

substitution d’enseignes est susceptible de susciter la confiance en [’enseigne de substitution.
2.2.4. Effet de la similarité percue sur la confiance

Dans la littérature en marketing, la similarité pergue entre deux objets exprime leur «
ressemblance telle que percue par le consommateur » (Tauber, 1981). Plus cette similarité entre
deux objets est forte, plus la connaissance et I’attitude seront transférées d’un objet trés connu
a un objet moins connu (Martin et Stewart, 2001). La similarité percue joue ainsi un réle crucial
dans le transfert de la connaissance et de 1’attitude d’un objet connu vers un autre. C'est un
jugement subjectif sur les marques, qui aide les consommateurs a catégoriser, généraliser et

discriminer les marques, et a former des attitudes envers la marque par le biais d'un traitement



cognitif (Baker et al., 2002). Ce concept est identifi¢ dans la littérature en marketing comme

I’un des facteurs clés de succes dans les stratégies de marques.

Par exemple, les études sur les extensions de marques montrent que les consommateurs évaluent
positivement les extensions lorsqu'ils percoivent certaines similitudes avec la marque mere
(Aaker et Keller, 1990 ; Czellar, 2003 ; Hem et al., 2003 ; Volckner et Sattler, 2006). Pauwels
et Descotes (2012) notent que le niveau de similarité percue entre l'ancienne et la nouvelle
marque contribue au transfert de I'image de marque et des associations vers la marque de
substitution. Pour Collange (2008), un haut niveau de similarité entre la marque de substitution
et ’ancienne marque favorise les évaluations positives et les intentions d’achat du produit.
Descotes et Delassus (2015) se basent sur les travaux de Collange (2008) et montrent ¢galement
que la présence d’un niveau ¢élevé de similarité entre les deux marques facilite le transfert de la
confiance du consommateur de ’ancienne vers la nouvelle marque. Dans le cas d’une
substitution d’enseignes, le degré de ressemblance entre 1’ancienne et la nouvelle enseigne
semble étre une condition nécessaire pour susciter la confiance du consommateur. Par
conséquent, nous formulons I’hypothése suivante : H4. La perception d’une similarité entre
[’enseigne de substitution et [’enseigne initiale est susceptible de susciter la confiance des

consommateurs en la nouvelle enseigne.

Figure 1 : Mod¢le conceptuel de la recherche
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3. Méthodologie

Les champs conceptuels mobilisés dans notre recherche nous ont orientés vers une méthode
quantitative. Néanmoins, afin de comprendre la maniére dont les consommateurs pergoivent et

réagissent a la stratégie de substitution d’enseignes, ainsi que pour saisir comment cette



problématique est appréhendée par eux, nous avons mené une étude qualitative préliminaire
comprenant des entretiens semi-directifs auprés d'un échantillon de 18 personnes, présentant
des profils varié¢s en termes d'age et de profession. L’objectif de cette premicre phase a été de
saisir en profondeur le discours des consommateurs concernant la confiance qu’ils ont pu
ressentir envers la nouvelle enseigne et les é1éments qui en sont & I’origine. A partir des résultats
de cette étude et de la revue de la littérature, nous avons congu un questionnaire que nous avons

administré en face a face a un échantillon de convenance de 340 consommateurs.

Les caractéristiques de cet échantillon sont décrites dans le Tableau 1. Une majorité des
participants €taient des femmes (52,6 %). 59 % des consommateurs se situaient dans la tranche
d'age de 25 a 60 ans. Les participants étaient répartis en fonction de leur état civil, avec 62 %
mariés et 38 % célibataires. L'échantillon présentait un niveau d'éducation relativement ¢éleve,
avec 34,7 % des consommateurs ayant achevé des €tudes collégiales et 47,9 % ayant obtenu un

diplome universitaire. Toutes les tranches de revenu étaient bien représentées.

Tableau 1 : Caractéristiques de I’échantillon

Catégories N %
Genre
Homme 161 473
Femme 179 52,6
Age
18 -25 43 12,6
25-45 89 26,1
45 -60 112 32,9
> 60 96 28,2
Etat civil
Mariés 210 61,7
Célibataires 130 38,3
Tranche de revenu mensuel
500 — 800 63 18,5
800 — 1200 116 34,1
1200 — 1600 84 24,7
1600 — 2000 51 15,0
> 2000 26 7,6
Education
Baccalauréat ou moins 118 34,7
Niveau licence 126 37,0
Master/Doctorat 37 10,9

Autres 59 17,3




Le marché tunisien constitue le cadre de cette recherche. Les distributeurs y sont fortement
présents et portent un vif intérét aux questions de marque. Notre choix s'est porté sur la
substitution de I’enseigne agroalimentaire Promogro par MG (Magasin général). Cette
substitution s'inscrit dans la stratégie du groupe Magasin général visant a se diversifier et a
répondre aux attentes quotidiennes de sa clientele. Il s'agit également de doter I'enseigne d'une
nouvelle image, et les responsables ont déployé d'importants efforts en modifiant a la fois le

positionnement de la marque et la stratégie de prix.

Cette substitution d’enseignes présentait un caractere particulierement risqué, car elle
impliquait un changement radical (intervenant directement apres 30 jours de fermeture). En
raison de la nature radicale de ce changement, les consommateurs interrogés ont déclaré avoir
rencontré des difficultés a comprendre ce qui n'allait pas avec I’ancienne enseigne. De plus, la
substitution d’enseignes n'a pas ét¢ communiquée aux consommateurs par MG. Durant la
période de fermeture (30 jours), les consommateurs pensaient qu'il ne s'agissait que de quelques
travaux mineurs dans la structure interne des magasins. Pour ces raisons, cette substitution de
nom d’enseigne a ¢été considérée comme particulierement intéressante pour notre étude, car elle

¢tait susceptible d'entrainer une perte de confiance envers 1’enseigne.
3.1.Mesures

L'opérationnalisation des constructes s'est basée sur l'utilisation d'échelles de mesure éprouvées
dans la littérature en marketing. Les échelles utilisées sont présentées dans le Tableau 2, tandis
que le Tableau 3 décrit les scores de différence utilisés dans I'é¢tude. Pour mesurer 1’information
sur le changement, 4 items de Delassus et al (2018) ont été utilisés. La similarité percue entre
les deux enseignes a été mesurée par 3 items adaptés de Collange (2008) et Bhat et Reddy
(2002). Le bénéfice pergu découlant du changement a été mesuré par 3 items adaptés de
Wendlandt et Schrader (2007). La variable dépendante, la confiance, a été mesurée par 5 items
adaptés de Kaabachi (2007). Tous les items ont été évalués sur une échelle de Likert a sept

échelons, allant de 1 « Pas du tout d’accord » a 5 « Tout a fait d’accord ».

Pour évaluer la validité de nos instruments de mesure, nous avons utilisé a la fois I'analyse
factorielle exploratoire (AFE) et l'analyse factorielle confirmatoire (AFC) (Anderson et
Gerbing, 1988). Ces méthodes permettent de traiter ’ensemble des relations linéaires entre les
variables dépendantes dans le sens unidirectionnel ou réciproque (Roussel et al, 2002). Les

résultats de I'AFE ont montré que les valeurs de KMO sont supérieures a 0,7 (de 0,81 a 0,86)



et les tests de Bartlett sont significatifs, car la probabilité d’obtenir la valeur du test est inférieure
au seuil de 5%. La variance totale expliquée par les facteurs était supérieure a 68%. Tous les

constructes ont obtenu un coefficient alpha de Cronbach supérieur a 0,7.

Le modele de mesure a ensuite été testé a 1'aide de la modélisation d'équations structurelles
(SEM). Nous avons effectué¢ une analyse confirmatoire dans laquelle nous avons estimé les
parametres par la méthode du maximum de vraisemblance (ML) sur la matrice de covariance
entre tous les indicateurs, en utilisant AMOS 22. Etant donné que cette technique d’estimation
est tres sensible a la violation de la multinormalité des données (Roussel et al, 2002), un
coefficient de multinormalité de Mardia a été calculé. Le modele de mesure global a montré de
bons indices d'ajustement : X? normé : 2,342 ; GFI : 0,921 ; AGFI : 0,911 ; RMR : 0,044 ;
RMSEA : 0,045 ; NFI : 0,94 ; CFI : 0,952.

Nous avons ensuite utilisé I’AFC pour vérifier la fiabilité (en calculant le Rho de Joreskog) et
la validité de nos instruments de mesure, en suivant la procédure de Fornell et Larcker (1981).
Le Tableau 2 montre que les valeurs du coefficient Rho de Joreskog sont satisfaisantes car elles
dépassent le seuil minimal préconisé de 0,7. Par ailleurs, nous constatons que les conditions de
validité convergente ont été respectées, puisque les valeurs de la variance extraite moyenne
(AVE) (rVC) sont supérieures a 0,5 (Fornell et Larcker, 1981). Concernant la validité
discriminante, les conditions d’acceptation sont respectées (Fornell et Larcker, 1981), étant
donné que la variance moyenne extraite est supérieure au carré de la corrélation entre les

variables latentes (Tableau 2).



Tableau 2 : Vérification de la validité convergente et de la validité discriminante

Variables Loading | alpha de | CR AVE Validité discriminante
Cronbach (a)

Information

INFO1 0,887 0,789> &> INFO — BEF = 0,44

INFO2 0,906 0,911 0,937 | 0,789 0,789> §* INFO — SIM = 0,31

INFO3 0,891 0,789> §* INFO — CONF = 0,37

INFO4 0,869

Bénéfice percu

BEFP1 0,835 0,716> &> BEF — INFO = 0,39

BEFP2 0,855 0,802 0,883 | 0,716 0,716> 8> BEF — SIM = 0,33

BEFP3 0,849 0,716> 8> BEF— CONF = 0,37

Similarité percue

SIM1 0,901 0,821> &> SIM — INFO = 0,34

SIM2 0,923 0,893 0,932 | 0,821 0,821> &> SIM — BEF = 0,26

SIM3 0,894 0,821> 8> SIM — CONF = 0,37

Confiance

CONF1 0,793

CONF2 0,813 0,684> §* CONF — INFO = 0,61

CONF3 0,841 0,852 0,915 | 0,684 0,684> 3> CONF — BEF = 0,48

CONF4 0,816 0,684> 3> CONF — SIM = 0,28

CONF5 0,871

4. Résultats du modele causal et validation des hypothéses de recherche

Etant donné que les résultats de I'étude qualitative correspondent a ceux obtenus grice a notre
¢tude quantitative, nous nous concentrons davantage sur les résultats de I'étude quantitative.
Nous commengons par présenter les différences observées entre 1'enseigne "Promogro" et "MG"

concernant le niveau de confiance des consommateurs.

Le modgele causal présenté dans la Figure 2 nous permet de vérifier les hypothéses de recherche
et nous renseigne sur l'intensité des liens de causalité entre la confiance et ses déterminants. La
vérification des hypothéses de recherche est assurée par I'examen des valeurs relatives au t de
Student, qui doivent avoir une valeur absolue minimale supérieure a 1,96 (p-value < 0,05), ainsi
que par la significativité des niveaux de probabilité (au seuil de 5%) associés a chaque valeur
du test T. Par ailleurs, nous avons eu recours a la procédure de bootstrap (a 200 réplications)
afin de garantir la robustesse des coefficients estimés par la méthode du maximum de
vraisemblance (ML) et de faire face a la violation de la multinormalité des données (Mardia =

79,331) (Roussel et al, 2002).

Le Tableau 5 montre que l'information sur le changement (B = 0,334 ; p < 0,05), la similarité

entre les deux enseignes (f = 0,238 ; p <0,05) et le bénéfice percu (B =0,212 ; p <0,05) exercent



des effets positifs, directs et significatifs au seuil de 5% sur la confiance des clients. Ces
résultats permettent de confirmer les hypothéses H1, H2 et H3. Par conséquent, nous pouvons
conclure que la confiance dépend simultanément de ces trois éléments. Ainsi, nous pouvons
considérer que ces différents facteurs représentent des éléments clés pour les distributeurs et
des variables d'action incontournables pour la création et la consolidation de la confiance des
clients. En revanche, il est a noter que ces facteurs ne contribuent pas de la méme maniére a
l'explication de la confiance des clients. En effet, la Figure 2 révele que I'impact de I'information
sur la confiance est relativement plus important, ce qui justifie l'importance de prendre en

considération le poids de ce facteur.

Tableau 5 : Significativité des liens de causalité

Liens structurels Coefficients | T de | P Validation  des
standardisés | Student hypothéses
B
Confiance <--- Information 0,334 4,227 ok confirmée
Confiance <--- Bénéfice pergu 0,212 2,861 0,029 confirmée
Confiance <---Similarité percue 0,238 3,042 HHE confirmée
P <0,05 Liens stables apres bootstrap (n = 200)

Figure 2 : Modéle conceptuel testé

Communication B 03
sur le changement 2<q 0::4
Confiance en
Bénéfices pergus B=0212 I’enseigne
2<0,05
p=023%
2003
Similarité pergue Signification : p < 0,05.

5. Discussion

Notre recherche s'est penchée sur une stratégie qui n'a jusqu'a présent suscité qu'un nombre
limité de travaux académiques, a savoir la stratégie de substitution d'enseignes. Cette étude
présente donc des implications théoriques, méthodologiques et managériales. Du point de vue

théorique, il s'agit de la premiere fois ou la confiance des consommateurs vis-a-vis de la




substitution d'enseignes de distribution est modélisée. Les recherches portant sur cette stratégie
ont jusqu'a présent modélisé le transfert du capital marque de produits (Delassus et Descotes,
2012), les attitudes des consommateurs face a une substitution de marques de produits
(Collange, 2008) ou de services (Collange, 2015), le corporate rebranding (Bolhuis et al, 2018
; Joseph et al, 2021), ou encore ont analysé le processus d'une stratégie de substitution de
marque (Muzellec et Lambkin, 2006 ; Miller et al, 2014). C'est donc la premicre fois qu'un
modele complet des déterminants de la confiance des consommateurs lors d'une substitution

d'enseignes de distribution a été propos¢ et teste.

Cette étude prolonge ¢galement les travaux réalisés sur la substitution de marques de produits
de Delassus et Descotes (2013) en incluant deux variables supplémentaires dans le modele,
spécifiques au cas d'une substitution d'enseignes. Ce transfert de connaissances, opéré selon le
principe de raisonnement par analogie, est justifié par le fait que les deux stratégies présentent
plusieurs points similaires. Par exemple, certains avantages procurés par la stratégie de
substitution d'enseignes ainsi que certains risques qui lui sont inhérents sont du méme type que
ceux liés a la stratégie de substitution de marques. En se basant sur la similarité entre l'enseigne
et la marque d'une part, et entre la stratégie de substitution d'enseignes et celle de substitution
de marques d'autre part, notre étude montre qu'il est pertinent d'utiliser et d'adapter les outils
conceptuels issus de la psychologie cognitive qui ont permis d'appréhender la confiance du
consommateur lors d'une substitution d'enseignes, afin de proposer un modele des déterminants
de la confiance des consommateurs. Cependant, certains résultats obtenus dans le contexte de
la substitution de marques de produits ont ét¢ confirmés dans celui de la substitution

d'enseignes.

Cette recherche permet de mieux comprendre I'impact de la substitution de marques sur la
confiance des consommateurs. Elle démontre que cet impact dépend de trois variables : (1)
l'information sur le changement, (2) la similarité percue entre les deux enseignes, et (3) le
bénéfice pergu découlant du changement. Plus précisément, plus les consommateurs sont
informés a l'avance sur le changement, plus I'enseigne de substitution est similaire a I'enseigne
initiale, et plus les bénéfices pergus sont présents lors du changement, plus la confiance des

consommateurs sera facilement transférable de I'ancienne enseigne vers la nouvelle enseigne.

D'un point de vue méthodologique, méme si cette recherche n'a pas nécessité la construction
d'éléments méthodologiques spécifiques, elle a permis de tester ou de confirmer des instruments

provenant de domaines théoriques différents. Par conséquent, en nous basant sur le principe du



raisonnement analogique, nous avons pu valider trois échelles de mesure dans le cas d'une
substitution d'enseignes, a savoir : l'information sur le changement, le bénéfice percu et la

similarité pergue.

Du point de vue managérial, notre recherche offre aux gestionnaires des indications importantes
sur la maniere dont ils peuvent susciter la confiance des consommateurs lors d'une substitution
d'enseignes. Les résultats obtenus nous ont permis d'identifier une liste des déterminants clés
pour la réussite d'une substitution d'enseignes. Grace a cette liste, les gestionnaires peuvent
estimer avec précision dans quelle mesure la confiance des consommateurs peut étre transférée

vers l'enseigne de substitution.

Le premier enseignement managérial concerne la mise en ceuvre d'une stratégie de
communication concernant le changement d'enseignes. En effet, parmi tous les déterminants
pris en compte dans le modéele conceptuel, 1'information sur le changement est celui qui exerce
l'influence la plus forte sur la confiance. Il est donc essentiel de communiquer de maniere
transparente sur le changement, en présentant les deux noms d'enseignes conjointement, afin
que les consommateurs puissent prendre le temps de mieux comprendre et évaluer 1'intérét de
ce changement, tout en se familiarisant rapidement avec la nouvelle enseigne. Par ailleurs, la
réussite d'une substitution d'enseignes dépend principalement de I'implication du personnel en
contact, un facteur plus difficile & controler que les ¢léments tangibles liés au changement de
marque (Lachaud et al, 2012). Il est cependant recommand¢ d'informer préalablement le
personnel en contact sur le changement et sur les avantages qu'il apportera, afin d'assurer le bon
déroulement du processus. Plus précisément, si le personnel en contact est informé du
changement, il pourra rassurer les consommateurs tout au long de cette transition en

transmettant des informations positives sur la nouvelle enseigne.

Le deuxiéme enseignement concerne la similarit¢ pergue entre les deux enseignes. La
perception d'une similitude entre les deux enseignes est une condition nécessaire pour la réussite
d'une telle substitution. Les résultats de notre étude montrent que la similarité pergue entre
l'ancienne et la nouvelle enseigne facilite le transfert de la confiance vers la nouvelle enseigne.
En s'assurant que la nouvelle enseigne soit aussi proche que possible de l'ancienne aux yeux
des consommateurs, et que la qualité de service ne différe pas trop aprés la substitution, les
consommateurs peuvent transférer certaines associations centrales et périphériques vers la
nouvelle enseigne, ce qui permet de favoriser leurs attitudes et de préserver leur confiance en

I'enseigne méme si celle-ci a changé de nom.



Le troisiéme enseignement concerne les bénéfices que le changement peut apporter aux
consommateurs. Cela pourrait amener certains gestionnaires, désireux de garantir le succes de
leur stratégie de substitution, a s'assurer dans un premier temps de préserver les bénéfices
actuellement pergus dans I'ancienne enseigne. Dans un deuxieme temps, il est souhaitable de
fournir aux consommateurs l'opportunité de percevoir d'autres bénéfices supplémentaires
découlant de ce changement. En effet, la perception de ces bénéfices permet a la fois de valoriser
l'effort réalisé par la nouvelle enseigne et de développer le sentiment qu'ils font une bonne
affaire en la fréquentant. Ces bénéfices doivent étre clairs, attrayants et bien expliqués afin

d'éviter le bouche-a-oreille négatif.
v" Limites et voies futures de recherche

En conclusion, notre recherche permet d'identifier les facteurs clés de succes d'une substitution
d'enseignes. Cependant, comme toute recherche, elle comporte des limites qui ouvrent la voie
a de nouvelles pistes de recherche. Tout d'abord, cette étude s'est concentrée uniquement sur
des enseignes agroalimentaires (Promogro et MG). Bien que ce choix permette de généraliser
nos résultats a une grande partie des enseignes agroalimentaires, il ne s'applique pas
nécessairement a d'autres types d'enseignes, telles que les enseignes spécialisées (comme Zara).
De plus, en se limitant a 1'étude de la substitution d'une enseigne locale bien connue par une
autre connue, cette recherche exclut d'autres cas spécifiques et ignore d'autres modifications
possibles du mix de distribution qui pourraient entrainer la résistance des consommateurs. Il
serait donc intéressant d'étudier différents cas de substitution d'enseignes afin de fournir aux

gestionnaires une gamme d'outils fiables pour les guider dans leurs décisions.

Ensuite, notre étude est également limitée par le fait qu'elle n'a pas pris en compte le facteur
temps dans sa méthodologie, le changement ayant été¢ réalis¢ de maniére radicale. Les
recherches futures pourraient adopter des approches longitudinales afin de capturer 1'évolution
de l'efficacité du transfert de la confiance des consommateurs au fil du temps. Enfin, notre
recherche s'est concentrée uniquement sur les réactions des consommateurs, alors que le role
d'autres acteurs du marché (par exemple, les employés) est également trés important dans ce

contexte.
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