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Résumé 
Cet article explore l'influence des dimensions du capital de marque (qualité perçue, image, notoriété, association) sur la satisfaction et la fidélité des clients en restauration rapide. Une enquête auprès de 100 consommateurs tunisiens révèle que l'association de marque impacte fortement la satisfaction, médiateur clé de la fidélité.
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Abstract 
This study explores how brand equity dimensions (perceived quality, image, awareness, association) impact customer satisfaction and loyalty in fast food. A PLS-SEM analysis of 100 Tunisian consumers highlights brand association as key to satisfaction, driving loyalty. Practical strategies are proposed to boost local franchise competitiveness against global chains. 
Keywords : Franchise; Brand equity; Perceived quality; Brand image; Brand awareness; Brand association; Brand loyalty; Customer satisfaction 




Introduction
La franchise représente un modèle de développement clé à la fois pour l'économie globale et les entreprises. Des recherches antérieures ont souligné son rôle croissant dans l'économie mondiale, où elle constitue un levier majeur pour la création d'emplois et le développement économique. Par exemple, les ventes générées par les franchises représentent entre 32 % et 52 % des ventes au détail dans des pays comme l'Australie, l'Allemagne et les États-Unis (Dant, Grünhagen et Windsperger, 2011). Ce modèle repose sur un accord contractuel, où le franchiseur accorde des droits au franchisé pour distribuer des produits ou services tout en adoptant la marque et les pratiques commerciales établies par le franchiseur (Combs, Michael et Castrogiovanni, 2004).
En Tunisie, l'ouverture d'un point de vente franchisé est encadrée par la loi de 2009, qui établit un cadre réglementaire précis et des procédures strictes. Cette législation impose notamment un contrat d’information précontractuelle pour assurer la transparence entre le franchiseur et le franchisé, ainsi que l'élaboration d’un manuel opératoire détaillant les normes et processus de fonctionnement. Ces obligations ont été adoptées par plusieurs enseignes tunisiennes renommées, telles que Masmoudi, Mazraa, Mocador, Plan B, Zara et Happy Ness. Ces marques, grâce à l’application rigoureuse de ces pratiques, ont non seulement consolidé leur position sur le marché local, mais ont également étendu leur présence à l’international, attestant de l’efficacité de ce cadre dans le développement des franchises.
Le capital marque défini comme l'impact différentiel de la connaissance de la marque sur la réponse des consommateurs (Keller, 2003), représente la valeur ajoutée qu'une marque confère à un produit ou service (Farquhar, 1989). Ce concept est essentiel pour les entreprises, car il favorise une différenciation durable sur le marché (Aaker, 1996) et procure un avantage concurrentiel. En outre, un capital de marque solide permet aux entreprises d'améliorer leur levier financier, facilitant l'accès aux ressources et augmentant leur rentabilité par rapport aux marques moins établies (Ind, 1997). Cette étude examine l'intégration de la perspective des consommateurs dans le secteur de la restauration rapide afin d'analyser les interactions entre les dimensions du capital de marque et les spécificités de ce domaine. En s'appuyant sur les cadres conceptuels de Keller (1993) et Aaker (1996), qui définissent le capital de marque comme un ensemble de dimensions influençant la perception et le comportement des consommateurs, l'étude évalue la pertinence de ces approches théoriques dans le contexte particulier des franchises.
La satisfaction client est essentielle pour renforcer la fidélité, car les clients réguliers offrent une valeur supérieure à celle des clients occasionnels (Espinosa et al., 2018). Ainsi, les entreprises de services privilégient la gestion des relations avec leur clientèle existante, une stratégie jugée plus rentable que l'acquisition de nouveaux consommateurs (Gee et al., 2008).
1. Fondement théorique et Revue de la littérature
La franchise constitue une forme de partenariat stratégique entre une entreprise franchiseur et une ou plusieurs entreprises franchisées. Ce modèle collaboratif vise à accélérer le développement mutuel des parties contractantes en tirant parti d’une synergie entre leurs ressources humaines et financières, tout en respectant leur autonomie respective. Fondée sur des accords d’exclusivité réciproque (Mendez M. et Lehnish J.P., 1984), la franchise s’impose comme un levier de croissance essentiel, établissant une relation de partenariat dynamique et structurée au sein du réseau. 
Le concept de capital de marque constitue l’un des piliers fondamentaux du marketing, ayant progressivement gagné en importance et en notoriété depuis son émergence dans les années 1980. De nombreux chercheurs et praticiens l’ont analysé et enrichi au fil du temps, en le considérant comme un levier stratégique pour comprendre et renforcer la valeur perçue des marques auprès des consommateurs. Lassar et al. (1995) définissent le capital de marque comme « l’amélioration de l’utilité et de la désirabilité perçues qu’un nom de marque confère à un produit ». Keller (1998) l’envisage quant à lui comme « l’effet différentiel de la connaissance de la marque sur la réponse du consommateur aux actions marketing de la marque ». En d’autres termes, le capital de marque représente la valeur ajoutée qu’une marque confère à un produit, valeur qui peut être appréhendée sous les angles de l’entreprise, du marché et du consommateur. Ce capital constitue ainsi un atout stratégique permettant de bâtir des marques solides, de les maintenir dans la durée et de protéger l’organisation en maximisant les avantages compétitifs qui en découlent (Jones, 1986 ; Leuthesser, 1988).
La qualité perçue occupe une place centrale dans l’évaluation des marques. Selon Milberg et Sinn (2008, cités dans Sharma, 2017), elle joue un rôle décisif dans la formation des préférences des consommateurs pour les marques locales et internationales. Monroe et Krishnan (1985, cités dans Stylidis et al., 2017) la définissent comme « la capacité d’un produit à fournir une satisfaction comparée aux alternatives disponibles ». La qualité perçue s’appuie donc sur les perceptions et les attentes des consommateurs vis-à-vis d’un produit ou d’une marque, et elle influence directement leurs jugements et leurs décisions d’achat.
L’image de marque, quant à elle, se construit souvent en amont de l’expérience d’utilisation, grâce aux actions marketing, à la publicité et aux campagnes promotionnelles. Elle permet à l’entreprise de se forger une identité distinctive et de soutenir une croissance durable. L’image de marque joue un rôle clé dans l’établissement de la confiance et de l’engagement des consommateurs, renforçant par conséquent leur fidélité. Dans un contexte concurrentiel, une image forte améliore considérablement la compétitivité d’une marque. Rangkuti (2012) la décrit comme un ensemble d’associations construites et consolidées dans l’esprit des consommateurs. Roslina (2010) ajoute qu’elle constitue un guide pour les consommateurs lors de l’évaluation des produits, notamment en situation d’information limitée. Cette dynamique conduit les consommateurs à privilégier des marques familières, sur la base de leur propre expérience ou des informations issues de sources externes.
La notoriété de la marque, pour sa part, représente une étape incontournable dans le processus de construction du capital de marque. Elle constitue, selon Aaker (1991), « la capacité d’un consommateur à reconnaître ou à se souvenir d’une marque dans une catégorie donnée de produits ». La notoriété joue un rôle déterminant dans la formation d’associations positives avec la marque. Son renforcement au fil du temps peut consolider la préférence des consommateurs, accroître leur intention d’achat et, par conséquent, contribuer à l’augmentation du capital de marque. Elle apparaît ainsi comme la première étape essentielle dans l’édification de ce dernier.
Les associations à la marque constituent également une dimension fondamentale du capital de marque. Del Rio et al. (2001, p. 410) les qualifient de « facteur clé dans la construction et la gestion du capital de marque ». Selon Aaker (1991, p. 109), une association correspond à « tout élément lié en mémoire à une marque ». L’auteur souligne que la force de ces associations dépend de leur répétition et de leur soutien par d’autres liens mnésiques, et qu’elles se renforcent à mesure que l’expérience de consommation et l’exposition aux communications autour de la marque s’intensifient.
La satisfaction client constitue un autre concept central, traduisant dans quelle mesure les produits ou services proposés par une entreprise répondent aux attentes de ses clients (Zeithaml et Bitner, 2000). La littérature marketing l’aborde sous des angles variés : certains chercheurs l’analysent comme une évaluation globale reposant sur l’ensemble des expériences de consommation (Anderson et al., 1994), tandis que d’autres la définissent comme un état psychologique relatif, consécutif à l’acte d’achat (Evrard, 1993). Deux perspectives s’opposent : l’approche relationnelle, selon N’Gobo (1997), conçoit la satisfaction comme une évaluation continue de la capacité de la marque à satisfaire les attentes du consommateur ; à l’inverse, l’approche transactionnelle, mise en avant par Garbarino et Johnson (1999), l’envisage comme un état ponctuel lié à une transaction précise, exprimé sous forme de jugement ou de réaction affective immédiate.
Enfin, la fidélité à la marque constitue un enjeu stratégique majeur, car elle détermine en grande partie la pérennité du positionnement d’une entreprise dans un contexte de mondialisation marqué par une intensification de la concurrence. Khudri et Farjana (2017) considèrent que « la fidélité à la marque se manifeste par l’attachement des consommateurs à leur marque préférée, indépendamment des évolutions contextuelles et des initiatives marketing déployées ». Elle se traduit par la récurrence des achats, la continuité dans le choix des mêmes produits ou services, et l’intention de maintenir l’engagement auprès d’un fournisseur spécifique (Zeithalm et al., 1996 ; Selnes, 1993). La fidélité client devient ainsi un indicateur clé de performance actuelle et future, offrant à l’entreprise des avantages économiques durables : elle consolide les relations établies et favorise l’acquisition de nouveaux clients à moindre coût.

1.1. La qualité perçue
La qualité, aujourd'hui, est déterminée par l'écart entre les attentes des consommateurs et la prestation des professionnels (Serhan et Serhan, 2019). Dans le secteur de la restauration, la perception de la qualité repose largement sur le service offert, un service exceptionnel pouvant améliorer l'image d'un restaurant (Garg, 2014). Cependant, ces perceptions varient selon les individus : un service en deçà des attentes entraîne une perception de faible qualité, tandis qu'un service satisfaisant les attentes renforce la qualité perçue (Serhan et Serhan, 2019). Dans une étude menée par Tsiotsou (2006), il a été démontré qu'une amélioration de la qualité des produits conduit inévitablement à un niveau de satisfaction plus élevé. Konuk (2019) a également confirmé une relation positive entre la qualité du service et la satisfaction des consommateurs. Yuliantoro et al. (2020) ont quant à eux mis en évidence un lien entre la qualité perçue des aliments et la satisfaction des consommateurs.
H1 : la qualité perçue a un impact positif et significatif sur la satisfaction des clients dans le restaurant.  

1.2. L’image de marque
L'image de marque joue un rôle crucial dans la satisfaction client, car une image forte peut répondre aux attentes des clients en termes de qualité et de valeur perçue. L’image de marque influence directement la satisfaction des clients, ce qui incite les spécialistes du marketing à concevoir leurs produits en fonction des demandes et des attentes des clients pour renforcer leur satisfaction. Une image de marque solide et crédible inspire aux clients la confiance nécessaire pour utiliser les produits et services proposés par la marque. La satisfaction du consommateur dépend ainsi de l’adéquation entre ses attentes et l'expérience, incluant la performance du produit/service et la qualité de prestation offerte. La congruence entre les traits de personnalité de la marque et ceux du consommateur attire non seulement ce dernier, mais renforce également son niveau de satisfaction (Hamid et al., 2015). 
H2 : L’image de la marque a un effet positif et significatif sur la satisfaction des clients dans le restaurant. 

1.3. La notoriété de marque 
La notoriété de la marque joue un rôle crucial en incitant les clients à adopter ses produits et services, tout en favorisant des relations durables entre la marque et ses consommateurs. En créant un lien émotionnel, elle influence directement les perceptions et comportements des clients, impactant ainsi leur satisfaction. La notoriété constitue un pilier fondamental d’un actif de marque solide, ouvrant la voie à d'autres dimensions de valorisation (Amalia et al., 2014). Une fois qu’un intérêt pour une catégorie de produits est suscité, les entreprises doivent intensifier leurs efforts pour accroître leur notoriété (Ariowibowo et al., 2018). Lors des décisions d'achat, les consommateurs tendent à privilégier les marques correspondant à leurs critères, avec des choix souvent rapides lorsqu’ils connaissent déjà bien la marque (Putri & Happy, 2019).
H3 : La notoriété de la marque a un effet positif et significatif sur la satisfaction des clients dans le restaurant. 

1.4. L’association de marque 
Les associations de marque influencent positivement la perception de valeur des consommateurs, contribuant à la satisfaction de leurs attentes (Bhattacharya & Sen, 2003). Elles simplifient la prise de décision en résumant les caractéristiques des produits, différencient les offres sur des marchés compétitifs, et renforcent ainsi la satisfaction client tout en améliorant la compétitivité des entreprises.
H4 : l’association de marque a un impact positif et significatif sur la satisfaction des clients dans le restaurant. 

1.5. La satisfaction des clients 
Les entreprises attachent une grande importance à la satisfaction client en raison de son lien direct avec la fidélité à la marque (Ong, Nguyen et Syed-Alwi, 2017 ; Aburumman et Nieto, 2019). Les clients satisfaits participent au renforcement de la marque par un bouche-à-oreille positif (Kim, Kim et Lee, 2016 ; Elsäber et Wirtz, 2017). Bien que la satisfaction puisse pousser les clients à explorer d'autres marques, seule la fidélité garantit une relation durable (Lee, Moon, Kim et Mun, 2015). La satisfaction influence directement la fidélité, souvent par l’intermédiaire de l’engagement (Ong, Nguyen et Syed-Alwi, 2017), favorisant ainsi des habitudes d’achat à long terme qui réduisent l’impact des expériences négatives et limitent la migration vers des concurrents.
H5 : la satisfaction des clients dans un restaurant a un effet positif et significatif sur la fidélité de marque.
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Figure N°1 : Cadre Conceptuel

2. Méthodologie de recherche 
Cette recherche quantitative analyse la perception des consommateurs tunisiens vis-à-vis de l’enseigne Baguette & Baguette, choisie pour sa croissance sur le marché local et la pertinence de son modèle de franchise. Les données ont été collectées via un questionnaire auto-administré en ligne (Facebook, Instagram, LinkedIn), construit à partir d’échelles validées et testé préalablement auprès de 10 participants pour en améliorer la clarté et la validité. Les items ont été mesurés sur une échelle de Likert à 5 points. L’échantillon de convenance comprend 100 participants, respectant la règle de Hair et al. (2017) pour la taille minimale en PLS-SEM. Les données ont été analysées par PLS-SEM, méthode adaptée aux modèles complexes avec construits latents et aux échantillons modestes, garantissant la robustesse statistique et la diversité des profils de consommateurs.

3. Résultats des hypothèses 
3.1. Analyse des caractéristiques des répondants
  Les attributs démographiques de l'échantillon englobent des variables telles que le sexe, l'âge et le niveau d'éducation des participants dans le contexte de la franchise de restauration rapide. Un aperçu de ces caractéristiques est présenté dans le tableau 1 ci-dessous. La majorité des consommateurs de restaurants rapides sont des femmes (66%), et la tranche d'âge la plus représentée est celle des 18-24 ans (50%). De plus, 45% des participants sont diplômés universitaires, suggérant que la clientèle est jeune et éduquée. Ces résultats montrent que les franchises doivent ajuster leurs offres pour satisfaire principalement les jeunes adultes et les consommateurs bien éduqués.

3.2. Analyse du modèle de mesure   
L'analyse du modèle de mesure repose sur l'évaluation de sa validité et de sa fiabilité. La validité convergente est examinée en calculant les charges factorielles et la variance moyenne extraite (AVE), en respectant les seuils recommandés : une charge factorielle supérieure à 0,7 et une AVE d'au moins 0,5. La fiabilité du modèle est mesurée à l'aide de l'Alpha de Cronbach et de la fiabilité composite (CR), avec des valeurs attendues supérieures à 0,7, conformément aux recommandations de (Hair et al., 2017). Les résultats détaillés de l'analyse du modèle de mesure sont présentés dans le tableau 2 ci-dessous.
Les résultats du test de validité, basés sur l'analyse des données du tableau 2 et en utilisant le chargement des outliers, ont révélé que toutes les variables de recherche (qualité perçue, image de marque, notoriété de la marque, association de marque, satisfaction des clients et fidélité de marque) sont valides, leurs valeurs étant supérieures à 0,7. De plus, l’évaluation de la validité discriminante, mesurée par la variance moyenne extraite (AVE), a montré que chaque élément de construction a une valeur supérieure à 0,5, confirmant ainsi leur validité. En ce qui concerne la fiabilité, les résultats indiquent que tous les éléments ont une valeur de fiabilité composite supérieure à 0,7, et que la valeur de l'alpha de Cronbach dépasse également ce seuil pour chaque variable, attestant ainsi d'une bonne fiabilité des variables de recherche. Le coefficient de détermination (R²) pour la variable FDMQ est de 0.609, donc indique une forte puissance prédictive, tandis que la variable SATCLT est de 0,577, cela montre une bonne capacité prédictive, puisque la valeur est proche de 1. Alors que la valeur de Q² supérieure à zéro indique la présence d'une pertinence prédictive au sein du modèle (Hair et al., 2017).

3.3. Analyse des hypothèses de recherche
Un test de significativité est réalisé pour évaluer les relations entre les variables et valider les hypothèses de recherche. Le critère d'importance repose sur la valeur p. Avec un seuil de significativité fixé à 5 %, une valeur p inférieure à 0,05 indique une relation significative entre les variables, tandis qu'une valeur p supérieure à 0,05 signifie que la relation n'est pas significative. Les résultats détaillés de l'analyse des hypothèses de recherche sont présentés dans le tableau 4 ci-dessous. Nous avons analysé les coefficients de chemin, également appelés coefficients de régression multiple standardisés, qui servent à évaluer l'ampleur des relations hypothétiques entre les constructions, telles qu'elles sont représentées par les données (Hair et al., 2012). Les chiffres montrent que les hypothèses 4 et 5 ont été confirmées, tandis que l’hypothèse 1, 2 et 3 ont été rejetées car les valeurs de p sont supérieures à 0,05 et zéro chevauche les limites supérieure et inférieure. 

Conclusion 
H1, examine l’impact positif de la qualité perçue sur la satisfaction des clients, est non soutenue avec T statistics (0.557) et un p-value supérieur à 0,05 (p= 0.557). Par conséquent, l’hypothèse H1 est rejetée. Ces résultats diffèrent des conclusions de Konuk (2019), qui constaté une relation positive entre la qualité perçue et la satisfaction des clients. Le rejet de cette hypothèse pourrait être attribué aux caractéristiques spécifiques du secteur de la restauration rapide. Dans ce domaine, la satisfaction des clients ne dépend pas uniquement de la qualité perçue des produits ou des services, mais également d'autres éléments déterminants, tels que l'expérience globale offerte, l'atmosphère du lieu, et surtout la rapidité et l'efficacité du service. Ces aspects, souvent prioritaires pour les consommateurs dans ce secteur, peuvent atténuer l'impact direct de la qualité perçue sur la satisfaction.
H2, examine l’impact positif de l’image de marque sur la satisfaction des clients, est non soutenue avec T statistics (1.253) et un p-value supérieur à 0,05 (p= 0.210). Par conséquent, l’hypothèse H2 est rejetée. Ces résultats divergent de ceux de Hamid, Ibrahim, Seesy et Hasaballah (2015), qui ont mis en évidence une relation positive entre l’image de marque et la satisfaction des clients. L'impact de l'image de marque peut varier en fonction des secteurs et des marchés. Dans le domaine de la restauration rapide, des facteurs tels que la commodité, la rapidité et des prix compétitifs semblent souvent jouer un rôle plus déterminant dans la satisfaction des clients que l'image de marque à elle seule. Par ailleurs, les spécificités culturelles et les attentes des consommateurs tunisiens peuvent modifier la perception et l'influence de l'image de marque. De surcroît, une communication incohérente ou des lacunes dans les aspects opérationnels pourraient atténuer son impact. L'image de marque de « Baguette & Baguette » en Tunisie, encore peu consolidée, ne rivalise pas encore avec celle de grandes marques internationales, ce qui limite son influence sur la satisfaction des consommateurs.
H3, examine l’impact positif de la notoriété de marque sur la satisfaction des clients, est non soutenue avec T statistics (0.541) et un p-value supérieur à 0,05 (p= 0.589). Par conséquent, l’hypothèse H3 est rejetée. Contrairement aux résultats de Pratama & Suprapto (2017), qui trouvent une relation positive entre la notoriété de marque sur la satisfaction des clients. La notoriété de marque, bien qu'importante pour attirer l'attention des clients, ne suffit pas à garantir une expérience satisfaisante, car les consommateurs privilégient des critères tels que la qualité des produits, la rapidité du service et l’accueil. De plus, une notoriété élevée peut créer des attentes élevées, et si ces attentes ne sont pas satisfaites, cela peut nuire à la perception globale de la satisfaction des clients.
H4, examine l’impact positif de l’association de marque sur la satisfaction des clients, a été validée avec T statistics (6.013) et un p-value inférieur à 0,05 (p= 0.009). Par conséquent, l’hypothèse H4 est confirmée. Des recherches antérieures ont démontré une relation positive et significative entre l'association de marque et la satisfaction des clients. L'association de marque agit comme un levier stratégique, facilitant la collecte et l'organisation des informations nécessaires pour différencier et élargir une marque (Osselaer & Janiszewski, 2001). Selon Keller (1993) et Romaniuk & Sharp (2003), toute information liée de manière incidente à une marque devient fortement associée à son nom dans la mémoire du consommateur. Plus l'association de marque est forte, plus le produit sera mémorisé, ce qui contribue à une plus grande satisfaction des consommateurs envers la marque.
H5, évalue l’effet positif de la satisfaction des clients sur la fidélité de marque, est confirmée par T statistics (13.936) et un p-value (0.000). Par conséquent, nous pouvons affirmer que l’hypothèse H5 est vérifiée. L’hypothèse H5 confirmant la relation entre la satisfaction client et la fidélité à la marque met en lumière un lien significatif. Depuis des décennies, les entreprises se concentrent sur l’amélioration de la satisfaction client, car elle est fortement corrélée à la fidélité à la marque (Ong, Nguyen, & Syed-Alwi, 2017). Les clients satisfaits ne se contentent pas de rester fidèles, ils participent également à la promotion de la marque grâce à un bouche-à-oreille positif, ce qui renforce l'image de marque et limite l'attrition vers d'autres marques (Elsäber & Wirtz, 2017; Rather & Sharma, 2016).
 L’étude met en évidence que seules l’association de marque (H4) et la satisfaction des clients (H5) ont un impact significatif, confirmant leur rôle essentiel dans la satisfaction et la fidélité des consommateurs. Ces résultats soulignent l’importance pour les marques de renforcer leurs associations positives et de prioriser la satisfaction client pour consolider leur position sur le marché.
Cette étude a exploré l’impact des dimensions du capital marque sur la satisfaction des clients dans le contexte spécifique de l’enseigne de franchise « Baguette & Baguette ». Ainsi, cette recherche offre des pistes concrètes pour les franchises locales et internationales, en soulignant que l’intégration stratégique des dimensions du capital marque peut non seulement améliorer la satisfaction client, mais aussi consolider l’avantage concurrentiel de l’enseigne. 
Implications de l'étude 
 Cette recherche apporte une contribution académique significative en mettant en lumière le rôle central du capital de marque dans le secteur des franchises de restauration rapide en Tunisie, un marché émergent où se croisent dynamiques locales et standards internationaux. En analysant l’effet des dimensions du capital de marque notoriété, qualité perçue, associations et image de marque sur la satisfaction et la fidélité des consommateurs, l’étude affine la compréhension des mécanismes de fidélisation dans un environnement concurrentiel en pleine évolution. Les résultats confirment que la satisfaction agit comme un levier essentiel de la fidélité, contribuant ainsi à enrichir la littérature sur la gestion du capital de marque dans les marchés émergents. De plus, cette recherche ouvre des perspectives pour des travaux futurs, notamment la comparaison entre franchises locales et internationales ou encore l’exploration des dynamiques de fidélisation dans d’autres contextes culturels et économiques.
 Les résultats de cette recherche mettent en évidence des implications managériales et sociétales notables. D’un point de vue managérial, ils soulignent l’importance, pour les franchiseurs, de préserver la cohérence de la marque en instaurant des standards de qualité uniformes, en assurant des formations continues et en mettant en place des mécanismes d’évaluation réguliers. Les franchisés, pour leur part, doivent conjuguer le respect des normes du réseau avec une adaptation stratégique aux spécificités locales, afin d’optimiser la satisfaction et la fidélité des clients. Cet équilibre entre standardisation et flexibilité apparaît comme une condition déterminante pour renforcer la compétitivité dans un secteur marqué par une forte concurrence. Sur le plan sociétal, l’amélioration de l’expérience client et la consolidation de la confiance des consommateurs permettent non seulement de fidéliser la clientèle, mais aussi de contribuer au développement du tissu entrepreneurial tunisien, de favoriser la création d’emplois et de promouvoir une identité de marque nationale capable de s’affirmer à l’échelle internationale. Ainsi, la franchise dépasse son rôle purement commercial pour devenir un véritable levier de développement économique et social, ancré dans les spécificités culturelles du pays.

Limites de la recherche 	
Cette étude présente plusieurs limites, notamment un échantillon restreint de 100 répondants, ce qui limite la généralisation des résultats. Elle se concerne uniquement le marché tunisien et ignore les perspectives des franchisés et franchiseurs. De plus, l'approche transversale ne permet pas d'observer les évolutions des perceptions à long terme, et seules les dimensions traditionnelles du capital de marque ont été explorées. 
Les recherches futures pourraient inclure des études interculturelles, intégrer les perspectives des franchisés, explorer l'impact des outils numériques, adopter une approche longitudinale, et examiner les effets des innovations produits sur la fidélité.

ANNEXES 
Tableau 1: Profil Démographique de l'Échantillon
	Caractéristique
	Catégorie
	Pourcentage

	Sexe
	Homme
	34%

	
	Femme
	66%

	Âge
	Entre 18-24 ans
	50%

	
	Entre 25-30 ans
	30%

	
	Entre 31 et 35 ans
	10%

	
	Plus de 40 ans
	10%

	Niveau d'éducation
	Diplôme de technicien supérieur
	11%

	
	Baccalauréat
	28%

	
	Diplôme universitaire
	45%

	
	Autres
	16%



Tableau 2: Résultats du modèle de mesure
	Construction/ item 
	Outer Loadings 
	Cronbach’s alpha 
	Composite reliability (rho_a)
	Composite reliability (rho_c)
	AVE

	Qualité perçue
	


0.944
	
0.947
	
0.954
	


0.721

	QP1
	0.803 
	
	
	
	

	QP2
	0.875 
	
	
	
	

	QP3
	0.780 
	
	
	
	

	QP4
	0.891 
	
	
	
	

	QP5
	0.841 
	
	
	
	

	QP6
	0.824 
	
	
	
	

	QP7
	0.871 
	
	
	
	

	QP8
	0.899 
	
	
	
	

	Image de marque
	

0.932
	0.936
	0.945
	

0.711

	IMQ1 
	0.818 
	
	
	
	

	IMQ2 
	0.850 
	
	
	
	

	IMQ3 
	0.888 
	
	
	
	

	IMQ4 
	0.846 
	
	
	
	

	IMQ5 
	0.841 
	
	
	
	

	IMQ6 
	0.853 
	
	
	
	

	IMQ7 
	0.806 
	
	
	
	

	Notoriété de marque 
	0.897
	0.903
	0.936
	0.829

	NOTMQ1 
	0.900 
	
	
	
	

	NOTMQ2 
	0.925 
	
	
	
	

	NOTMQ3 
	0.907 
	
	
	
	

	Association de marque
	0.855
	0.863
	0.902
	0.697

	ASSMQ1 
	0.820 
	
	
	
	

	ASSMQ2 
	0.886 
	
	
	
	

	ASSMQ3 
	0.814 
	
	
	
	

	ASSMQ4 
	0.818 
	
	
	
	

	Satisfaction des clients 
	

0.923
	0.925
	0.940
	0.723

	SATCLT1 
	0.788
	
	
	
	

	SATCLT2 
	0.859
	
	
	
	

	SATCLT3 
	0.886
	
	
	
	

	SATCLT4 
	0.846
	
	
	
	

	SATCLT5 
	0.869
	
	
	
	

	SATCLT6 
	0.850
	
	
	
	

	Fidélité de marque 
	

0.901
	0.903
	0.927
	0.718

	FDMQ1 
	0.802
	
	
	
	

	FDMQ2 
	0.846
	
	
	
	

	FDMQ3 
	0.906
	
	
	
	

	FDMQ4 
	0.846
	
	
	
	

	FDMQ5 
	0.832
	
	
	
	

	
	Discriminant Validity

	
	ASSMQ 
	FDMQ 
	IMQ 
	
NOTMQ
	QP

	FDMQ 
	0.826
	
	
	
	

	IMQ 
	0.699
	0.728
	
	
	

	NOTMQ 
	0.793
	0.754
	0.776
	
	

	QP 
	0.616
	0.533
	0.831
	0.656
	

	SATCLT
	0.835
	0.854
	0.600
	0.579
	0.540

	
	R-Square

	
	R-Square
	
	R-Square Adjusted

	FDMQ 
	0.609 
	
	0.605 

	SATCLT 
	0.577 
	0.559 
	0.560 

	
	Q²predict

	FDMQ 
	0.506

	SATCLT 
	0.526





Tableau 3: Test de f-square
	
	f-square 

	ASSMQ -> SATCLT 
	0.512 

	IMQ -> SATCLT 
	0.013 

	NOTMQ -> SATCLT 
	0.005 

	QP -> SATCLT 
	0.004 

	SATCLT -> FDMQ 
	1.558 



Tableau 4: Test des hypothèses de la recherche
	
	Hypothèses
	Original sample (O)
	T statistics (|O/STDEV|)
	P values
	                   Résultat

	H1
	QP -> SATCLT 
	0.065 
	0.557 
	0.577 
	Rejetée

	H2
	IMQ -> SATCLT 
	0.140 
	1.253 
	0.210 
	Rejetée

	H3
	NOTMQ -> SATCLT 
	-0.072 
	0.541 
	0.589 
	Rejetée

	H4
	ASSMQ -> SATCLT 
	0.672 
	6.013 
	0.000 
	Confirmée

	H5
	SATCLT -> FDMQ 
	0.780 
	13.936 
	0.000 
	Confirmée
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Figure 2: Modèle de mesure


Tableau 5 : Items d'évaluation pour l'étude
 
	Variable
	Libellés
	Source

	Qualité perçue
	· Le restaurant rapide Baguette & Baguette offre une excellente qualité
· En me basant sur les offres actuelles des restaurants rapides Baguette & Baguette, je peux m'attendre à une amélioration à l'avenir
· Le restaurant rapide Baguette & Baguette est meilleur que celle des destinations similaires
· L'environnement de restauration du restaurant rapide Baguette & Baguette est propre
· Le restaurant rapide Baguette & Baguette offre un service de restauration de bonne qualité
· Je rencontre rarement des problèmes de communication lors de mes visites chez Baguette & Baguette.
· Le restaurant rapide Baguette & Baguette propose des ingrédients de haute qualité
· Le restaurant rapide Baguette & Baguette propose des repas délicieux
	Horng et al.(2012)

	Image de marque
	· Lorsque je pense à Baguette & Baguette, plusieurs aspects de leur offre me viennent immédiatement à l'esprit.
· Je peux me rappeler rapidement du symbole ou du logo de restaurant rapide Baguette & Baguette
· Le restaurant rapide Baguette & Baguette a une forte personnalité
· J'ai une impression claire du type de personnes qui utilisent le restaurant rapide Baguette & Baguette
· Le restaurant rapide Baguette & Baguette a une image forte
· Les attributs intangibles du restaurant rapide Baguette & Baguette sont une raison suffisante pour l'acheter
· Le restaurant rapide Baguette & Baguette offre une valeur élevée par rapport au prix que nous devons payer pour cela
	Aaker and Álvarez del Blanco; et Lassar et al.; et Yoo et al.


	Notoriété de marque
	· Je connais cette marque de restauration rapide Baguette & Baguette
· Certaines caractéristiques de cette marque de restauration rapide Baguette & Baguette me viennent rapidement à l'esprit
· Je reconnais cette marque de restauration rapide Baguette & Baguette parmi les marques concurrentes
	Atilgan et al. (2005), Ding et Tseng (2015), Yoo et Donthu (2001).


	Association de marque
	· Je pense que la méthode de service de la marque de restauration rapide Baguette & Baguette est moderne
· La marque de restauration rapide Baguette & Baguette dispose d'un personnel professionnel et bien formé
· La marque de restauration rapide Baguette & Baguette utilise un design moderne dans ses installations
· Les matériaux associés à la marque de restauration rapide Baguette & Baguette sont visuellement attrayants
	Azoulary and Kapferer (2003), Chang and Chieng (2006)


	Satisfaction des clients
	· J'ai fait le bon choix en achetant ce restaurant rapide Baguette & Baguette.
· Je suis satisfait du restaurant rapide Baguette & Baguette.
· Le restaurant rapide Baguette & Baguette répond à mes attentes.
· Mon choix pour ce restaurant rapide Baguette & Baguette est judicieux.
· Cette restaurant rapide Baguette & Baguette se rapproche de ce que je qualifierais de « parfaite ».
· Je suis ravi du restaurant rapide Baguette & Baguette.
	Dwivedi (2015) et Rambocas et al. (2018).


	Fidélité des clients
	· Je donnerai la priorité à la marque Baguette & Baguette si je dîne dans un restaurant fast-food
· Je pense que je suis fidèle au restaurant rapide Baguette & Baguette
· Je recommande souvent le restaurant rapide Baguette & Baguette à mes amis et à ma famille
· J'aime le restaurant rapide Baguette & Baguette plus que les autres restaurants fast-food
· Je continuerai à recommander à restaurant rapide Baguette & Baguette
	Xu (2014)
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