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Impact des réseaux sociaux sur I’intention d’achat des vétements chez les
consommateurs marocains

Résumé :

Ce travail a pour objectif d'analyser I’impact des réseaux sociaux sur I’intention d'achat en ligne des
consommateurs marocains, lesquels représentent un enjeu majeur pour le développement du commerce
électronique et des stratégies marketing.

Pour atteindre cet objectif, une méthodologie quantitative a été utilisée pour recueillir des données objectives et
mesurables sur les habitudes d'utilisation des réseaux sociaux, I'engagement, les motivations d'achat et I'intention
d'achat des consommateurs de vétements au Maroc. L'approche quantitative a permis d'obtenir des résultats
statistiquement fiables et de quantifier sur I'impact des réseaux sociaux sur ’intention d'achat. Pour atteindre cet
objectif, une enquéte quantitative a été menée en utilisant un questionnaire en ligne qui nous a permis de collecter
de données mesurables et pouvant étre analysées statistiquement les résultats obtenus fournissent des informations
précieuses sur la relation entre l’utilisation des réseaux sociaux et I’intention d’achat des vétements du
consommateur. Cette étude quantitative a ét¢ menée auprés d’un échantillon de 200 personnes pour esquisser les
questions de recherche soulevées.

Mots clés : Marketing digital, intention d’achat, réseaux sociaux.
JEL Classification : M30, M37, L86
Type du papier : Recherche empirique

Abstract :

The aim of this work is to analyze the impact of social networks on the online purchase intention of Moroccan
consumers, who represent a major challenge for the development of e-commerce and marketing strategies.

To achieve this objective, a quantitative methodology was used to gather objective and measurable data on social
network usage patterns, engagement, purchase motivations and purchase intent of Moroccan apparel consumers.
The quantitative approach made it possible to obtain statistically reliable results and quantify the impact of social
networks on purchase intention. To achieve this objective, a quantitative survey was conducted using an online
questionnaire that enabled us to collect measurable data that could be analyzed statistically. The results obtained
provide valuable information on the relationship between social network use and consumer clothing purchase
intention. This quantitative study was conducted with a sample of 200 people to outline the research questions
raised.

Keywords : Digital marketing, purchase intent, social networks.
Classification JEL : M30, M37, L86
Paper type : Empirical Research
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1. Introduction

Aujourd'hui, Internet offre aux consommateurs un accés a une vaste quantité d'informations,
tout en leur permettant de faire leurs achats directement depuis chez eux. L'expansion rapide de
cette technologie au cours des derniéres années a été considérée comme un véritable phénoméne
exceptionnel (Krishna et Guru, 2010). Selon Delafrooz et al, (2010), Internet n'est plus
simplement un outil de communication, mais est devenu un véritable moyen de transaction pour
les consommateurs a I'échelle mondiale. Une grande partie des études actuelles en marketing
se concentre sur l'impact potentiel d'Internet sur le commerce en ligne (Mathwick et al, 2001,
Stewart et Zhao, 2000).

Les réseaux sociaux sont devenus un outil incontournable pour les consommateurs qui
souhaitent obtenir rapidement des informations sur les produits qu'ils désirent acheter. En un
simple clic, ils peuvent consulter les avis d'autres utilisateurs, ce qui les aide a prendre des
décisions éclairées quant a l'achat de biens ou de services répondant a leurs besoins et a leurs
désirs spécifiques. lls jouent un réle majeur dans cette transition, utilisant le e-commerce social
pour stimuler les ventes, tandis que le marketing d'influence est devenu un outil de
communication de plus en plus populaire pour les marques. Ces nouvelles approches permettent
aux marques d'exploiter des outils importants, car de plus en plus de consommateurs effectuent
leurs achats en ligne.

L'explosion technologique a conduit a une diversification sans précédent des canaux de
communication, parmi lesquels les réseaux sociaux occupent une place centrale.

Face a une audience de plus en plus exigeante, les entreprises doivent s'adapter aux préférences
et aux attentes des consommateurs qui cherchent a recevoir des messages plus personnalisés,
authentiques et transparents.

Cette evolution a pousse les marques a repenser leur approche en adoptant une stratégie qui
privilégie la transparence et la communication fluide avec leurs clients, lesquels sont désormais
plus sensibles a la maniére dont les informations leur sont transmises. Dans ce contexte, le
marketing digital devient une solution de plus en plus pertinente.

Les réseaux sociaux ont provoqué une véritable révolution dans les méthodes de marketing et
de promotion, devenant des outils incontournables pour rapprocher les entreprises de leurs
clients. Cependant, pour maximiser I'impact d'une stratégie sur ces plateformes, il est essentiel
d’adapter son approche a chaque réseau social de maniere réfléchie et ciblée. Chaque
plateforme posséde ses particularités, ses usages et son audience spécifique, ce qui implique
gu'une stratégie unique pour tous les réseaux ne suffit pas. Pour réussir sur les réseaux sociaux,
il est primordial de comprendre en profondeur les objectifs et le fonctionnement de chaque
plateforme afin d'optimiser ses efforts et de prendre des décisions stratégiques éclairées. Cela
inclut la compréhension des formats de contenu privilégiés, des algorithmes en place, ainsi que
des attentes des utilisateurs sur chaque réseau. Une telle approche permet non seulement de
mieux atteindre ses cibles, mais aussi de batir une communication plus authentique et
engageante, alignée avec les valeurs et les besoins de son public. En somme, une stratégie bien
pensee, adaptée a chaque canal, est la clé pour réussir dans I'univers des réseaux sociaux.
Selon Opreana & Vinerean (2015), les réseaux sociaux ont pu donner la possibilité de partager
I’information avec une rapidité et une facilité étonnante. Selon Pastore (2000), Bien que les
achats en ligne aient considérablement augmenté, moins de consommateurs que prévu passent
réellement commande sur Internet. David (1989) a présenté le modele d’acceptation de la
technologie (TAM) pour expliquer I’intention de I’utilisation potentielle. Et modele qui se base
sur la théorie de I’action raisonnée « TRA » de Fishbein et Ajzen (1975). Cette intention
découle de deux facteurs : I'attitude vis-a-vis du comportement et les normes sociales pergues.
L’objectif de notre travail est d’analyser les facteurs qui impactent I’intention d’achat des
consommateurs marocains en maticre d’achat en ligne. Et savoir comment les réseaux sociaux
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influencent-ils I’intention d’achat des consommateurs pour les vétements.

Dans cet article on va entamer deux parties dans notre étude, la premiére qui concerne les
fondamentaux du marketing digital a travers les réseaux sociaux qui est devenu un élément
essentiel pour la réussite des entreprises est la gestion de la réputation en ligne, et d’autre part
on va traiter un impact significatif de ces médias sur les consommateurs ou ils ont la possibilité
de publier des avis, des commentaires et des évaluations sur les produits et services et
efficacement aux commentaires et aux critiques ce qui nous permet de comprendre leur
intention d’achat.

2. Revue de littérature
2.1 Marketing Digital, Elucidation du concept

Le marketing est un des fondements de base d’une organisation, tel que la vente ou la
production. Comme I’ensemble des activités de ’organisation, cette derniére était fortement
touchée par 1I’émergence des techniques de traitement et de transmission des informations
(informatique, télécommunications, Internet...), plus couramment appelées « nouvelles
technologies de I’information et de la communication » (NTIC). C’est d’ailleurs en observant
la transformation des organisations a travers 1’utilisation des NTIC que Lou Garner, président
d’IBM de 1991 a 2001, inventa le terme d’« e-business ». Autrement dit, I’utilisation des NTIC
dans les différentes activités d’une organisation pour réaliser des affaires (du business). Par
analogie, on pourrait alors considérer le e-marketing comme 1’utilisation des NTIC dans le
cadre des activités marketing d’une organisation.

Le marketing digital couvre I'ensemble des activités marketing déployées en ligne pour entrer
en relation avec des clients ou prospects, telles que par exemple la tenue d'un site web ou blog,
les réseaux sociaux, ou la publicité digitale. C’est-a-dire, Les entreprises utilisent des canaux
digitaux comme les recherches Google, les réseaux sociaux, les e-mails et les sites web pour
entrer en relation avec leurs clients ou prospects. Le marketing digital utilise les canaux
numériques pour vendre un produit ou promouvoir une marque auprées de consommateurs. Il
s'appuie sur le développement de I'usage d'Internet et des objets connectés. Sites web, réseaux
sociaux, sites mobiles, applications pour smartphones et tablettes, GPS, podcast, vidéos en ligne
sont au coeur du marketing digital.

Le marketing digital, facilité par les technologies mobiles et les plateformes de médias sociaux,
est désormais profondément intégré dans la vie quotidienne des individus, remplacant les
méthodes traditionnelles de communication et de marketing. Récemment, ce domaine a gagné
en complexité en raison de la pression de la concurrence mondiale sur de nombreux secteurs,
stimulée par les nouvelles technologies. Ces facteurs modifient le comportement et les
perceptions des consommateurs, contrairement aux approches classiques de marketing et de
publicité. Ryan (2013), Le marketing digital peut étre défini comme ['utilisation des
technologies numériques (Internet, logiciels et équipements électroniques) pour connecter les
individus et établir des relations conduisant a la vente de produits et services. D'autres auteurs
partagent cette définition, en soulignant que l'usage de la technologie numérique permet de
créer une communication intégrée, directe et mesurable, visant a acquérir et fidéliser les clients.
(Wymbs,2011 ; Royle & Laing,2014).

D’une part, le but du marketing digital est d'augmenter les visites sur le site, de transformer ces
visites en actes d'achat et de fidéliser le client en établissant une relation réguliére avec le
consommateur. Et d’autre part, Mesurer la performance de contenu et Améliorer et maitriser la
e- réputation. D’autres termes sont également utilisés par les professionnels pour désigner ce
type de marketing, et notamment celui de « digital marketing », lequel devrait étre traduit par «
marketing numérique » (comme c’est le cas pour « digital camera » qui est un « appareil photo
numeérique »). Pourtant, il est employé comme tel en francais sous la forme de « marketing
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digital » (prononciation a la francaise de 1’adjectif digital). » (Scheid, Frangois,Vaillant ,2012).
Loin de suivre un effet de mode, le marketing et la communication devenant de plus en plus
interactifs, le marketing digital couvre de plus en plus de techniques et méthodes généralement
issues du marketing traditionnelle ; il regroupe un ensemble de pratiques marketing que 1’on
trouve quotidiennement et qui tombent nécessairement dans I’une des 3 catégories suivantes :
Impression, diffusion, marketing direct.

2.2 Les réseaux sociaux, un outil incontournable du marketing

Pendant des décennies, les meédias sociaux sont considérés comme un simple canal de
divertissement : des vidéos drdles sur les animaux, une fagon d’échanger avec ses amis... Mais
les marques auraient tort de sous-estimer I’importance du « social » pour mettre les
consommateurs sur la voie de I’achat.

Le moyen classique d'atteindre les internautes consiste a utiliser des publicités ou des partages
de publications organiques. Mais les marques peuvent également présenter leurs produits et
attirer l'attention du public en organisant des concours, en offrant des cadeaux, en publiant des
démos video et méme en utilisant des hashtags pertinents. En fournissant a votre profil un
contenu qui présente vos produits et partage des informations utiles, vous aiderez les utilisateurs
a faire le premier pas dans la découverte de produits.

En fait, depuis la naissance d'Internet dans les années 1960, la popularité et l'utilisation
géneralisée des réseaux sociaux par les masses n‘ont commenceé qu'au début des années 2000.
Selon Opreana & Vinerean (2015), Les réseaux sociaux offrent une opportunité unique de
partager des informations avec une rapidité et une facilité impressionnantes. Une entreprise
peut diffuser du contenu a travers divers canaux de distribution, mettant en avant ses produits
ou services, ce qui renforce la crédibilité de la marque aux yeux des consommateurs. Ces
plateformes sont également une source préecieuse pour les entreprises qui souhaitent interagir
directement avec leurs clients, sans intermédiaire, et répondre de maniere plus personnalisée a
leurs besoins. Cette proximité est essentielle pour mieux comprendre les attentes des
consommateurs et ainsi proposer des produits ou services adaptés. Cependant, il est important
de rester conscient des risques : exposer sa marque sur les réseaux sociaux peut entrainer des
réactions négatives, qu'elles soient conventionnelles ou non. En revanche, les avis positifs
contribuent a accroitre la notoriété et la visibilité de la marque, ce qui se traduit souvent par une
augmentation du chiffre d'affaires.

Les réseaux sociaux peuvent étre définis comme un groupe d’applications basées sur Internet
qui sont construites sur les fondations idéologiques et technologiques du Web 2.0 et qui
permettent aux utilisateurs d’Internet de créer des relations, d’interagir, de communiquer et
partager des idées, du contenu, des pensées, des expériences, et des informations (Briscoe,2009;
Kaplan et Haenlein, 2010; Scott, 2007; Tylee, 2009; Xiang et Gretzel, 2009). Constantinides et
Fontaine (2008) ont fourni une classification générale des médias sociaux selon les types les
plus courants et leur application a savoir : les blogs, les wikis, les podcasts, les sites de partage
de fichiers numériques (Youtube, Flickr...), les réseaux sociaux (Facebook, Twitter...), et les
forums. Ces applications ont changé la facon dont les gens communiquent et interagissent,
impactant des affaires, la politique et la société en général. Ils ont soulevé des problemes de
confidentialité et de sécurité.

D’autre part, (Instagram, Facebook etc., ), sont des terrains parfaits pour la découverte de
produits par ’image. De nouvelles fonctionnalités de commerce, comme les tags et les stickers
sur Instagram, ou les épingles et catalogues sur Pinterest, favorisent la découverte de produits
et permettent aux réseaux de mieux répondre aux besoins du consommateur moderne. Ces
fonctionnalités sont une excellente nouvelle pour les marques qui cherchent a augmenter leurs
ventes grace aux réseaux sociaux.
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Les réseaux sociaux sont des plateformes en ligne qui permettent aux utilisateurs de
communiquer et d’interagir avec des autres utilisateurs sur des sujets variés tels que des centres
d’intéréts communs, des événements, des services ou des activités. Les réseaux sociaux
permettent de partager des informations, des photos, des vidéos ou d’autres contenus, de créer
des connexions avec de nouveaux amis ou de collaborer avec des partenaires professionnels.
Les exemples les plus connus de réseaux sociaux incluent Facebook, Instagram, Twitter ou
LinkedIn. Les réseaux sociaux ont suscité une transformation importante dans les modes de
communication et ont permis de connecter des millions de personnes dans le monde entier.
Il'y a divers auteurs qui ont donné des définitions pour le terme réseaux sociaux :
= Les réseaux sociaux sont des technologies informatiques interactives qui facilitent la
création et partager des informations, des idées, des intéréts professionnels et des
autres formes d’expression via les communautés virtuelles et les services de réseaux
sociaux. (Kietzmann et al., 2011) ;
=  Les réseaux sociaux sont un groupe d’applications basées sur internet qui s’appuient
sur I’idéologie et les fondements technologiques du Web 2.0, et qui permettent la
création et I’échange de contenu généré par I’utilisateur. (Kaplan et Haenlein, 2010).
Les entreprises sont d'avis que les réseaux sociaux sont une source importante d'informations
et il est trés important d'y étre présent afin de pouvoir interagir avec les clients, puisque c’est
dans Facebook et les réseaux similaires que les clients passent de plus en plus de temps (Taylor
etal., 2011). L’intérét croissant des entreprises dans ce sens pourrait étre expliqué par le niveau
élevé dattractivité et d'interactivite offert par les plateformes de médias sociaux (Swani et al.,
2016; Wu, 2016). Selon Beer (2008) et Casteleyn et al (2009), ce qui est plus important pour
les spécialistes du marketing c’est de comprendre que la nature interactive du Web 2.0 et les
médias sociaux a rendu obsoléte la vision traditionnelle des clients. La génération 2.0 demande
a étre activement incluse dans la conversation en ligne, et a étre écoutée. La publicité
traditionnelle en ligne est considérée dépassée par les utilisateurs du Web 2.0, qui affichent des
attitudes plus favorables envers les campagnes marketing personnalisées, engageantes,
interactives avec un appel a l'action, dirigée non seulement vers l'achat, mais aussi vers la
socialisation (Ewing, 2008).

2.3  L’influence des réseaux sociaux sur l’intention d’achat des vétements par les
consommateurs

Le modele d'acceptation de la technologie (TAM), proposé par Davis (1989), s'inspire du
modele de I'action raisonnée (TRA). Il repose sur les croyances, l'utilité percue et la facilité
d'utilisation percue, qui influencent les attitudes d'un individu envers I'adoption des nouvelles
technologies. Ce modéle a été concu pour étudier lI'acceptation technologique en prenant en
compte, principalement, la perception de la facilité d'utilisation et de I'utilité de la technologie.
Bien que de nombreuses études aient utilisé la TAM pour explorer l'acceptation de la
technologie dans des contextes professionnels, cette théorie a également été appliquée avec
succes a différents contextes non organisationnels, Fishbein et Ajzen (1975), Ajzen (1991);
Davis et al. 1989).

L’intention d’achat des consommateurs désigne leur volonté ou leur disposition a acqueérir un
produit ou service dans un avenir proche. Elle peut étre influencée par différents facteurs tels
que les besoins, les opinions, les capacités financieres, les expeériences antérieurs, la
disponibilité et la qualité.

Les entreprises cherchent & comprendre I’intention d’achat des consommateurs et de mieux
aligner leurs stratégies de marketing et de vente pour améliorer les taux de conversion. Les
consommateurs peuvent exprimer leurs intentions d’achat par divers moyens, notamment des
sondages, des avis en ligne et des achats physiques. L’intention d’achat et un facteur clé dans
la décision d’achat des consommateurs et dans la réussite économique d’une entreprise.
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L’intention d’achat est au cceur de la réflexion marketing depuis des décennies. 11 est important,
car il représente une bonne estimation du comportement d’achat des consommateurs en futur
(kalwani et skill, 1982).
L’intention d’achat est mesurée la plus importante pour prédire le comportement d’achat des
consommateurs. Elle est influencée par trois facteurs : les attitudes (les évaluations positives ou
négatives que les consommateurs ont envers le produit ou la marque) , les normes sociales (les
pressions exercées par 1’entourage sur achat ou non-achat ), le controle comportemental (la
perception que les consommateurs ont sur leurs capacités a réaliser 1’achat. Pour (ajzen et
fishbein 1980,1975), C’est un état mental qui refléte la propension d’un individu a acheter un
produit ou un service dabs un avenir plus ou moins proche.
Elle est influencée par plusieurs facteurs tels que les caractéristiques, les préférences
personnelles, les attitudes envers la marque et les promotions. L’intention d’achat peut
considérer comme un indicateur important du comportement d’achat futur. Selon (Cyr,2014),
il y atrois types de définitions de 1’intention d’achat :
= Intention d’une structure cognitive : définis I’intention d’achat comme le résultat
d’un désir qui a été traité cognitivement. Ainsi, I’intention d’achat de fait appelle
a la connaissance personnelle rend impossible d’aspirer a ce que nous ne
connaissons pas et ne sommes pas dans notre culture.
= |Intention large : la définition de Darpy I., s’appuyant sur les travaux d’Howard
K., et Belk L., ’intention comme un désir traité cognitivement qui meéne a plan
d’achat. Concept, caractérisé par la recherche d’information, la sélection d’une
marque... selon le produit, ’'une de ces fonctions dominera 1’intention.
=  Probabilité d’intention d’achat : les travaux sur la mesure des intentions d’achat
Morisson G., ont conduit un groupe de chercheurs a soutenir une dimension
probabiliste des intentions. Dussart H., définis I’intention d’achat en termes de
probabilité : « I’intention est la probabilité subjective d’acheter un produit donnée
Ou une marque donnee. ».

2.4 L’impact du marketing digital sur I’intention d’achat chez les consommateurs

Les intentions représentent des instructions que se donne un individu a lui-méme pour se
comporter d'une certaine facon. Elles impliquent des idées comme, “je dois faire...”, "je vais
faire..." ou "je ferai..."(Triandis, 1979 ; ZARRAD et DEBABI, 2010).

Les intentions d'achat ont été définies comme la probabilité de I'achat futur d'un service ou d'un
produit (Richardson, Jain et Dick, 1996 ; Kim et Park, 2013). Souvent considérée dans la
littérature marketing comme un proxy d’un achat réel du consommateur, I’intention d’achat est
définie comme une probabilité d’achat subjective basée sur le degré de planification de ’acte
d’achat (Bressoud, 2001 ; Hamouda et Tabbane, 2014).

L'intention d'achat peut étre classifiée en tant qu’un composant du comportement cognitif du
consommateur, relatif a la facon dont un individu a I'intention d'acheter une marque spécifique
(Huang et Su, 2011 ; ZARRAD et DEBABI, 2010).

La prise de décision d'achat est un processus cognitif aboutissant a la sélection d'un produit,
d'un service ou d'un processus d'action d'achat parmi plusieurs options (Cheung et Thadani,
2012 ; Huang et Benyoucef, 2017). Deux volets de recherche ont tenté d’examiner ce processus
décisionnel. L’un concerne I’évaluation du processus grace a I’utilisation d’une variété de
modeles décisionnels, de cadres de travail et de théories. Simon (1959) a proposé la théorie
fondamentale de la prise de décision rationnelle qui oriente les comportements du
consommateur. En effet, le comportement du consommateur est un « Processus par lequel un
individu ou un groupe choisit et utilise des produits et services dans le but de satisfaire ses
besoins » Engel et Blackwel 1978 « Processus par lequel 1’individu élabore une réponse a un
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besoin. Ce processus contient des phases cognitives (prise de décision) et des phases d’actions
(I’achat et la consommation proprement dite) » Filser 1994.

Les réseaux sociaux ont transformé la facon dont les consommateurs pergoivent, recherchent et
achetent des vétements. Ils fournissent des informations instantanées, influencent les choix des
consommateurs et créent une culture de la consommation axée sur l'image. En tant que
conséquence directe, l'intention d'achat des vétements a été profondément influencée par ces
plateformes en ligne. Dans cette ére numerique en constante évolution, il est essentiel pour les
marques de comprendre et d'utiliser efficacement le pouvoir des réseaux sociaux pour atteindre
et engager les consommateurs dans le domaine de la mode. Les plateformes de réseaux sociaux
sont devenues un moteur du web marketing, permettant aux entreprises d'améliorer leur
audience grace a la promotion des ventes en ligne, a l'augmentation du nombre de
consommateurs et aux nouvelles formes de social selling. Les réseaux sociaux stimulent les
achats grace au commerce social et au marketing d'influence. lls offrent également aux
entreprises une proximité avec les clients, un canal de communication direct qui permet aux
utilisateurs de faire part de leur expérience avec le produit ou le service.

2.5 Le modeéle conceptuel et les hypothéses de la recherche

Nous avons utilisé les constructions issues des travaux antérieurs de Fishbein et Ajzen (1975),
Ajzen (1991), Davis (1989), et Ajzen (2011), en conservant les mémes items, car leur validité
et leur fiabilité ont été confirmées dans diverses études. Toutefois, nous les avons adaptés au
contexte des vétements préts-a-porter et les avons contextualises dans le cadre de "l'intention
d'achat sur les réseaux sociaux™ dans notre modéle. La figure 1 résume plusieurs données tirees
de la littérature et illustre le processus global, sans pondération des variables. Afin de garantir
la fiabilité des instruments de mesure et de rendre notre modéle opérationnel, nous avons
sélectionné les items validés dans des recherches précédentes.

Figure 1 : les déterminants de ’intention de ’achat des vétements sur les réseaux sociaux

Perception des

consommateurs envers les

réseaux sociaux — H1
L'mpacte des réseaux sociaux Intention d'achat des vetements sur
sur l'intention d'achat H2 les réseaux sociaux

. —H3

Risque percu de I'achat des
vétements sur les RS

Source : nous-mémes

Le modéle adopté pour cette étude s'inspire des modeles TRA et TAM, dans le but d'analyser
les facteurs influencant le comportement d'achat en ligne des consommateurs marocains. Il
explore I'impact des risques percus, de l'utilité percue, de I'expérience d'achat en ligne, de la
confiance envers les sites de commerce en ligne, ainsi que l'attitude des consommateurs, tout
en examinant la relation entre l'attitude et I'intention d'achat en ligne.

D'aprés notre analyse de la littérature évoquée précédemment, nous élaborons les hypothéses
suivantes :

H1 : une relation positive et significative entre I'attitude des consommateurs marocains envers
les réseaux sociaux et leur intention d'acheter en ligne des vétements

H2 : les plateformes de médias sociaux impactent l’intention des consommateurs sur les achats
en ligne

H3 : Le niveau de risque percu de l'achat sur internet a un impact positif sur I'intention de
I'achat des vétements en ligne.
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3. Meéthodologie de recherche

Cette étude se concentre spécifiqguement sur le Maroc, un pays ou l'utilisation des réseaux
sociaux a connu une croissance significative ces derniéres années, et ou I'industrie de la mode
est en plein essor. L'objectif de cette recherche est d'analyser I'impact des réseaux sociaux sur
I'intention d'achat des vétements par les consommateurs marocains.

Pour atteindre cet objectif, une méthodologie quantitative a €té utilisée pour recueillir des
données objectives et mesurables sur les habitudes d'utilisation des réseaux sociaux,
I'engagement, les motivations d'achat et I'intention d'achat des consommateurs de vétements au
Maroc.

L'approche quantitative a permis d'obtenir des résultats statistiquement fiables et de quantifier
l'impact des réseaux sociaux sur I’intention d'achat. Cette étude a impliqué la collecte de
données a partir d'un échantillon représentatif de consommateurs marocains de vétements. Les
données ont été collectées a l'aide de questionnaires structurés, qui ont inclus des questions sur
I'utilisation des réseaux sociaux, I'engagement, les facteurs d'influence et I'intention d'achat. Les
réponses ont été analysées a I'aide de techniques statistiques pour identifier les relations entre
les variables et évaluer I'impact spécifique des réseaux sociaux sur l'intention d'achat.

3.1 Population et échantillonnage

L'étude se concentre sur les consommateurs marocains agés de plus de 18 ans, actifs sur les
réseaux sociaux, qui achetent des vétements. Un total de 300 consommateurs marocains sera
ciblé pour répondre au questionnaire. L'échantillonnage est réalisé selon une approche
d'échantillonnage non probabiliste par convenance, ou un groupe de personnes facilement
accessibles est sélectionné. Cette méthode est privilégiée en raison de sa simplicité et de son
faible codt.

Un questionnaire structuré a été élaboré en francais, comprenant 15 questions portant sur divers
aspects tels que l'impact des réseaux sociaux sur les décisions d'achat de vétements, les
intentions d'achat, etc. Les questions étaient formulées sous forme de choix unique, multiples
dichotomiques ou sur une échelle. Afin d'uniformiser les questions a échelle, les variables ont

été mesurées sur une échelle de Likert a 4 points.
3.2 Collecte de données

Un sondage en ligne a été crée a l'aide de Google Forms, qui offre une interface conviviale pour
une distribution et une soumission facile via des plateformes de médias sociaux telles que
Facebook, WhatsApp, etc. Nous avons envoyé le questionnaire en ligne dans les réseaux
sociaux le mois Mai de 2023. Les réponses ont été retournées dans les quatre semaines qui ont
suivi. Quelques stratégies ont été utilisées afin d'augmenter le taux de réponse.

En effet, il a été mentionné dans le questionnaire qu'il s'agissait d'une enquéte anonyme et
confidentielle permettant de mener a bien un sujet de fin d’étude. De plus, le questionnaire a
¢été rédigé d’une facon simple et précise et les répondants n’étaient pas dans l'obligation de
répondre a toutes les questions. En ce qui concerne le taux de réponse, 200 personnes sur 300
ont rempli le questionnaire, le taux de réponse s'éleve a 80 %.

La réalisation de la présente étude nécessite la définition du cadre méthodologique qui s’articule
autour de la problématique, des objectifs, la population cible et des instruments de collecte des
données.

Il importe également de noter que 48 répondants parmi les 200 répondants ont un tranche d’age
entre 36 et 45. En outre 13 répondants ont une tranche d’age plus de 45.
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Tableau 1 : Fiche technique de l’étude quantitative

Type d’étude Etude quantitative
Méthode recherche Enquéte par questionnaire
Nombre de questions 15 questions
Types de questions Questions fermées et questions ouvertes
Cible les consommateurs marocains agés de plus de 18 ans, actifs sur les réseaux sociaux
Echantillon 200 personnes
Outil d’analyse utilis¢ | Google Forms

Source : nous-méme
4. Résultats et discussion
4.1 Tranche d’age de I’échantillon

Afin d’explorer les impacts des médias sociaux sur les habitudes de consommation en ligne des
consommateurs, une enquéte a été diffusée auprés des consommateurs marocains. Au total, 200
consommateurs ont participé a cette enquéte, comprenant 141 femmes et 59 hommes.

Tableau 2 : Sexe de I’échantillon

Echantillon Pourcentage
Femme 70,5%
Homme 29,5 %
Total 100 %

Source : nous-méme
L’échantillon a été soigneusement fait dans le but d’obtenir des résultats impartiaux et d’éviter
des réponses extrémes influencées par une surabondance de femmes ou d’hommes participants.
Les données de cette étude, axée sur les milléniaux, ont été collectées en utilisant des
plateformes de meédias sociaux populaires aupres de ce public cible.
Selon les résultats presentés dans le graphique, les tranches varient entre 18 et 45 ans

Tableau 3 : Tranche d’dge

Age Pourcentage
18 a 25ans 36,5%

24 a 35ans 37,5%

36 a 45ans 26%

Total 100 %

Source : nous-mémes
4.2. Popularité croissante des plateformes de médias sociaux

Afin d'obtenir une comprehension générale de l'utilisation des médias sociaux parmi les
participants, I'enquéte comprenait plusieurs questions relatives aux habitudes de consommation
des médias sociaux par les consommateurs marocains. Selon les données fournies, 94,5% des
personnes utilisent réguliérement les réseaux sociaux et 5,5% ne les utilisent pas. Ces
informations indiquent une forte pénétration des réseaux sociaux dans I'échantillon interrogé.
Le pourcentage élevé de 94,5% suggere que la majorité des individus de I'échantillon sont des
utilisateurs réguliers des réseaux sociaux. Cela peut refléter la popularité croissante des
plateformes de médias sociaux et leur intégration dans la vie quotidienne des gens. D'autre part,
la proportion de 5,5% indique qu'une minorité de cet échantillon choisit de ne pas utiliser
réguliérement les réseaux sociaux.

La grande majorité des personnes interrogées, soit 75,1% personnes, utilisent les réseaux
sociaux quotidiennement, ce qui suggere une utilisation intensive de ces plateformes. Il y a
18,4% personnes qui utilisent les réseaux sociaux plusieurs fois par semaine, ce qui indique une
utilisation réguliére des plateformes. Parmi les personnes interrogées, 4,15% utilisent les
réseaux sociaux une fois par semaine.
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En revanche, 2,10% personnes utilisent les réseaux sociaux moins d'une fois par semaine,
représentant ainsi une minorité de parmi les personnes interrogées. Cela indique une utilisation
occasionnelle ou peu fréquente des plateformes.

4.3 L’utilisation des réseaux sociaux par les individus

Plus précisément, I'enquéte portait sur la durée pendant laquelle les individus passaient sur leurs
comptes de médias sociaux et leurs plateformes préférées. Les résultats concernant le temps
passé sur les comptes de médias sociaux ont révélé que la majorité des utilisateurs interrogés
(33%) consacrent plus de 3 heures par jour aux plateformes de médias sociaux. Ensuite, 32,5%
des utilisateurs passent entre 1 et 3 heures par jour sur leurs comptes de médias sociaux.
Seulement un faible pourcentage des étudiants interrogés (13,5%) ont déclaré passer moins de
30 minutes par jour sur les médias sociaux, tandis que 21% d'entre eux passent entre 30 minutes
et une heure sur ces plateformes.

Figure 1 : le réseau social le plus utilisé
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Source : nous-mémes
Les consommateurs utilisent principalement Instagram et Facebook comme plateformes de
médias sociaux, ce qui en fait les leaders incontestés, suivis par Tik Tok. En revanche, Twitter
n'a été choisi que 3 fois, ce qui démontre qu'il n'est pas souvent utilisé par les consommateurs.
Dautres plateformes telles que WhatsApp et YouTube, Snapchat ont été mentionnées par les
consommateurs interrogés, mais elles ne sont pas suffisamment fréquentes pour étre prises en
compte dans I'étude.

4.4 Les réseaux sociaux et achats des vétements en ligne

Selon les résultats de I'enquéte, il a été constaté que (88%) de notre échantillon ont déclaré avoir
déja effectué un achat de vétements en ligne sur les médias sociaux. Cela indique une tendance
élevée d'achat de vétements en ligne parmi les consommateurs au Maroc. Ces chiffres
témoignent de l'influence croissante des médias sociaux dans le processus d'achat des
consommateurs marocains.

Il est important de souligner que le taux éleve de (88%) indique une acceptation et une adoption
considérables du commerce électronique dans le secteur de la mode au Maroc. Cependant, il
est également intéressant de noter que (12%) de nos enquétés ont déclaré ne pas avoir effectué
d'achat de vétements en ligne.

Figure 2 : Pachat des vétements en ligne

Source : nous-mémes
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Parmi les participants qui ont avoué avoir effectué des achats antérieurement, plus de la moitié
(56,5 %) ont déclaré que ces achats étaient liés a des vétements de sport, tandis que (35,5 %)
étaient liés au vétement classique. Environ un quart des réponses (29,5 %) étaient liées a des
achats des vétements flashions, tandis que les (25 %) étaient liées a des achats des vétements
traditionnels, et les (5,5%) restants englobaient des achats des autres styles des vétements.

4.5 L’influence des plateformes de médias sociaux sur les achats en ligne

En ce qui concerne l'influence des plateformes de médias sociaux sur les achats en ligne, les
consommateurs ont été invités a choisir la plateforme gu'ils considéraient comme ayant le plus
grand impact sur leur comportement d'achat en ligne. Les résultats étaient clairs : Instagram
était en téte (62,5 %) en termes d'influence de ses utilisateurs sur I'achat de certains produits.
Facebook arrivait en deuxiéme position avec (54 %), TikTok arrivait en troisiéme position avec
(11%), tandis que Twitter et autre réseaux sociaux ne recevait qu'un faible pourcentage (8%)
des votes.

Parmi les participants, (37,5%) effectuent des achats en ligne une fois par an, ce qui suggéere
une fréquence d'achat relativement faible. En revanche (32,5%) des participants effectuent des
achats en ligne une fois par mois. Un pourcentage de (18,5%) des participants déclare effectuer
des achats en ligne plusieurs fois par mois.

Il est intéressant de noter que 12,5% des participants préferent encore les boutiques réelles.

4.6 L’impact des commentaires sur l'intention d'achat en ligne

Les avis, commentaires et opinions en ligne sont devenus essentiels pour le comportement
d'achat en ligne. Afin d'évaluer les véritables effets de consommateurs marocains et son impact
sur leurs habitudes de consommation en ligne, une enquéte a été realisée comprenant plusieurs
questions a ce sujet.

Tout d'abord, les consommateurs ont €té interrogés sur leur habitude de consulter les avis en
ligne avant d'effectuer un achat.

Tableau 4 : sur Attitude de consulter les avis en ligne

Attitude Pourcentage
Consulter les avis 83%

Ne pas consulter les avis 17%

Total 100%

Source : nous-méme
Il en découle que la majorité des consommateurs utilisent les avis en ligne pour recueillir des
réflexions et des opinions sur les produits qu'ils souhaitent acheter. Bien que certains ne s'y fit
pas toujours, cela peut étre di a leur expérience passée avec le produit ou la marque, ou bien
parce que l'achat est peu important ou récurrent.
L'analyse des résultats montre que les avis et les commentaires des autres utilisateurs ont une
influence significative sur I'intention d'achat. En effet, prés de la moitié des participants (47,5%)
ont indiqué que ces avis et commentaires influencent fortement leur intention d'achat. Cela
suggere que l'opinion des autres utilisateurs joue un role crucial dans leur prise de décision
d'achat en ligne.
Environ un quart des participants (25%) ont mentionné que les avis et les commentaires ont une
influence modérée sur leur intention d'achat. Bien que moins prononcée que pour le groupe
précédent, cette proportion significative indique gque les opinions des autres utilisateurs ont tout
de méme un certain poids dans leur décision.
D'autre part, 15% des participants ont déclaré que les avis et les commentaires n‘ont aucune
influence sur leur intention d'achat. Cela peut s'expliquer par différentes raisons, telles que des
expeériences personnelles préalables avec le produit ou la marque, ou encore une préférence
pour se fier a d'autres sources d'information lors de I'achat en ligne.
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Enfin, 12,5% des participants ont mentionné que les avis et les commentaires ont une influence
Iégére sur leur intention d'achat. Bien que cette proportion soit relativement faible, elle montre
néanmoins que méme une influence légére peut étre prise en compte dans le processus de
décision d'achat.

Les résultats démontrent que les avis et les commentaires des autres utilisateurs ont une
influence significative sur l'intention d'achat, avec une majorité importante qui les considére
comme un facteur clé dans leur prise de décision.

L'analyse des résultats de la présence d'une marque sur les réseaux sociaux montre que cette
présence a une influence significative sur l'intention d'achat des consommateurs.

Selon les chiffres fournis, on observe que 47% des consommateurs ont indiqué que la présence
de la marque sur les réseaux sociaux influence beaucoup leur intention d'achat. Cela suggere
que ces consommateurs accordent une grande importance aux activités de la marque sur les
réseaux sociaux et que cela peut avoir un impact significatif sur leur décision d'achat.

De plus, 30% des consommateurs estiment que la présence de la marque sur les réseaux sociaux
a une influence moyenne sur leur intention d'achat. Bien que ce pourcentage soit légerement
inférieur a celui des consommateurs ayant déclaré une influence importante, il indique tout de
méme que la présence de la marque sur les réseaux sociaux a un effet positif sur leur décision
d'achat. En outre, 12,5% des consommateurs ont déclaré que la présence de la marque sur les
réseaux sociaux a une influence légere sur leur intention d'achat. Bien que ce pourcentage soit
relativement faible par rapport aux deux catégories précedentes, il ttmoigne néanmoins d'un
effet positif, mais moins prononceé de la présence de la marque sur les réseaux sociaux sur leur
décision d'achat.

Enfin, 10,5% des consommateurs ont indique que la présence de la marque sur les réseaux
sociaux n'a aucune influence sur leur intention d'achat. Bien que ce pourcentage soit le plus bas
parmi les catégories mentionnées, il est important de noter qu'il existe toujours une partie des
consommateurs qui ne sont pas influencés par la présence de la marque sur les réseaux sociaux.

4.7 Les problémes rencontrés par les consommateurs

L'analyse des résultats indique que la majorité des consommateurs, soit (65,5%), rencontrent
des problémes apres l'achat de vétements sur les réseaux sociaux. Cela suggeére qu'une
proportion importante de consommateurs fait face a des difficultés ou des insatisfactions apres
avoir effectué des achats de vétements en ligne. Cependant, il est également important de noter
que (34,5%) des consommateurs n‘ont pas rencontré de problémes apres leurs achats de
vétements sur les réseaux sociaux. Cela indique qu'il y a une partie des consommateurs qui ont
une expérience positive et sans problemes lors de leurs achats de vétements en ligne.

Tableau 5 : Tableau des risques percus par les consommateurs

Age Pourcentage
Risque de produit / qualité 51%
Risque de livraison 30%
Risque de de paiement 19%

Source : nous-méme
Selon les chiffres fournis (51%) des consommateurs ont signalé un probleme lié a la qualité du
produit. Cela indique gue plus de la moitié des acheteurs de vétements sur les réseaux sociaux
ont rencontré des problémes concernant la qualité des articles qu'ils ont recus.
Ce pourcentage élevé souligne I'importance pour les marques de garantir la qualité de leurs
produits et de répondre aux attentes des consommateurs. Les retards de livraison peuvent
entrainer une expérience négative pour les consommateurs, qui peuvent se sentir frustrés et
insatisfaits du service fourni.
Cela peut inclure des problémes liés aux modes de paiement proposés, aux transactions en ligne
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ou a d'autres aspects du processus de paiement. Il est essentiel pour les marques de veiller a ce
que le processus de paiement soit simple, sécurisé et sans accroc pour offrir une expérience
d'achat agréable aux consommateurs.

4.8 Analyse de fiabilité et test des hypothéses

En littérature, il est souligné que les variables utilisées pour élaborer les échelles de mesure
doivent étre adaptées au contexte spécifique (MKkik et al., 2020), afin de garantir une
compréhension claire et, ainsi, de collecter des données fiables et pertinentes. Il convient de
rappeler que la fiabilité désigne la capacité d'un instrument de mesure a fournir des résultats
cohérents lorsqu'il est utilisé dans des contextes différents (Field, 2013). Avant de passer a
I’analyse des hypothéses, il est essentiel d’évaluer la fidélité interne des échelles de mesure
utilisées (cf. Tableau 3). Pour ce faire, nous avons recours a I'Alpha de Cronbach (1951) afin
d'examiner la cohérence de chaque dimension.

Tableau 6 : Analyse de fiabilité par échelle

Alpha de Cronbach
Concept Echelle de mesure Alpha  de Interprétation* Apres suppression
Cronbach y 214
d’élément
Attitude ;:)rc\?eyfzr?)gg)d 0,781 Echelle acceptable | Pas de suppression
. Moon et Kim
Intention d’achat s
des vétements sur (2001), Appliquée par Echelle
les (6seaUX Zaoui et Akermi 0,831 parfaitement Pas de suppression
. (2003) et (Soumaya cohérente
sociaux
Sabik, 2014)
Risaue ercu Akermi et al.
achgt P d‘és (2003), Echelle
vétements sur les Zaoui, | (2009), 0,801 parfaitement Pas de suppression
) ; (Bourchich & cohérente
réseaux sociaux
Nejjar, 2021)

Source : nous-méme
* Selon (Peterson, 1994), I’interprétation de 1’alpha de Cronbach se fait par intervalles : si a <
0,50, I’échelle est jugée « inacceptable » ; si 0,50 < a < 0,59, elle est qualifiée de « pauvre » ;
si 0,60 < a < 0,69, I’échelle est dite « questionnable » ; si 0,70 < a < 0,79, elle est considéerée
comme « acceptable » ; si 0,80 < a < 0,90, I’échelle est « parfaitement cohérente » ; et si o >
0,95, cela peut indiguer une « redondance des items ».
Les résultats des calculs de 1’alpha de Cronbach (cf. Tableau 6) montrent que les échelles de
I’Intention d’achat des vétements sur les réseaux sociaux, Risque pergu achat des vétements sur
les réseaux sociaux, Attitude présentent une forte cohérence interne, avec des valeurs
respectives de 0,831, 0,801 et 0,781.

Tableau 7 : Corrélation de Pearson entre les variables des hypothéses

Hypothese Variable P- VALUE | Décision
H1 : une relation positive et significative entre

I'attitude des consommateurs marocains envers | Attitude envers PC et 0.000 Hypothése
les réseaux sociaux et leur intention d'acheter | intention d’achat sur RS ' Validée

en ligne des vétements
H2: les plateformes de médias sociaux | Influence des réseaux

impactent ’intention des consommateurs sur | sociaux sur [I’intention | 0.000 Hypothése validée
les achats en ligne d’achat

H3: le niveau de risque percu de l'achat sur | Risque per¢u RS et

internet a un impact positif sur l'intention de | Intention d’achat sur 0.000 Hypothése validée
I'achat des vétements en ligne. RS

Source : Calculs des auteurs sous Smart PLS 4
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Pour tester les hypothéses, nous cherchons a déterminer la valeur de la « valeur p », ou « p-
value » en anglais qui est la probabilité pour un modele statistique, sous I'hypothese nulle
d’avoir une valeur au moins aussi extréme que celle qui est observée, et ce sous le cadre
théorique alternatif développé par Pearson (Bennaceur et Chafik, 2019), ou le taux d’erreur est
prédétermineé a 5%. Les différentes variables qui sont mobilisées dans notre modéle de
recherche, et les hypothéses rattachées sont représentées dans le tableau 7 ci-dessus, Nous
mentionnant que ce test nous a permis de garder les hypothéses H1 et H2, et H3

4.9 Discussion et interprétation des résultats

Les résultats obtenus fournissent des informations précieuses sur la relation entre I'utilisation
des réseaux sociaux et I'intention d'achat des vétements par les consommateurs

Les réseaux sociaux semblent avoir un impact significatif sur les intentions d'achat de vétements
des consommateurs marocains. L'avénement des médias sociaux a permis aux consommateurs
d'accéder a une multitude de contenus liés a la mode, aux tendances et aux marques.

Cela peut les intriguer, les inspirer et les inciter a acheter des vétements qu'ils trouvent sur les
réseaux sociaux.

De plus, les réseaux sociaux offrent aux consommateurs la possibilité de suivre les marques,
les créateurs de mode et les influenceurs pour se tenir au courant des derniéres collections,
promotions et evénements. Cette proximité virtuelle avec la marque crée un lien émotionnel
entre le consommateur et le produit, ce qui peut influencer positivement I'intention d'achat du
consommateur. Les resultats suggeérent également que les consommateurs marocains sont
sensibles aux recommandations et opinions des autres utilisateurs des réseaux sociaux. Les
évaluations positives, les critiques et les témoignages d'autres consommateurs peuvent
renforcer la confiance des acheteurs potentiels et accroitre leur volonté d'acheter. D'une part,
les critiques négatives peuvent rendre les consommateurs mal a l'aise et les déplacer vers
d'autres options.

Il est également important de noter que les réseaux sociaux peuvent faciliter le processus d'achat
en fournissant des fonctionnalités telles que des liens directs vers des sites d'achat en ligne, des
magasins en ligne intégrés ou des codes promotionnels spéciaux. Cela crée une expérience
d'achat fluide et pratique pour les consommateurs, ce qui peut augmenter leur volonté d'acheter.
Cependant, il est important de reconnaitre que les médias sociaux peuvent présenter certains
problémes pour les consommateurs marocains. Les images idéalisees et les scenarios
soigneusement sélectionnés sur les réseaux sociaux peuvent étre trompeurs et ne refletent pas
toujours fidélement la réalité des produits et des expériences d'achat. Par conséquent, il est
important que les consommateurs fassent preuve de diligence raisonnable, fassent preuve de
jugement et recherchent des informations supplémentaires avant d'effectuer un achat
uniquement sur les réseaux sociaux.

En résumé, les réseaux sociaux ont un impact significatif sur les intentions d'achat des
consommateurs marocains. Les réseaux sociaux jouent un réle clé dans la détermination de la
maniére dont les consommateurs marocains trouvent, évaluent et achétent des vétements en
fournissant une sensibilisation, des recommandations sociales et des fonctionnalités d'achat
pratiques. Cependant, il est important que les consommateurs soient conscients des problemes
et des risques associés a I'achat de vétements en ligne.

5. Conclusion

Une enquéte a été réalisée pour analyser I'impact des médias sociaux sur I’intention d’achat des
consommateurs marocains en ligne. L'enquéte montre que 75,1% des participants utilisent
quotidiennement les réseaux sociaux

305
www.ijafame.org



http://www.ijafame.org/

Bouchra MORTADA : Impact des réseaux sociaux sur l'intention d’achat des vétements chez les consommateurs Marocains

A savoir que Instagram et Facebook sont les plateformes les plus utilisées, suivis par TikTok,
tandis que Twitter est rarement utilisé. D'autres plateformes comme WhatsApp, YouTube et
Snapchat sont mentionnées, mais moins frequemment.

L'enquéte a révélé que 88% des participants ont déja acheté des vétements en ligne via les
médias sociaux, ce qui montre une forte tendance a I'achat en ligne au Maroc, particulierement
dans le secteur de la mode. Parmi ceux ayant effectué des achats, ont acheté des vétements de
sport, des vétements classiques, des vétements fashion, et des vétements traditionnels.

Cette étude indique que bien que les médias sociaux, en particulier Instagram, influencent
fortement les achats en ligne, la fréquence d'achat reste modérée pour une majorité de
consommateurs, et certains continuent de privilégier I'expérience en magasin.

L'enquéte révéle que les avis en ligne ont une influence significative sur les consommateurs
marocains. Concernant la présence des marques sur les réseaux sociaux, 47% des
consommateurs affirment que cela influence fortement leur intention d'achat, alors que les avis
en ligne et I'engagement des marques sur les réseaux sociaux jouent un role clé dans les
décisions d'achat, bien que leur influence varie.

L'enquéte révele les consommateurs rencontrent des problémes aprés avoir acheté des
vétements sur les réseaux sociaux. Parmi les risques signalés, concernent la qualité des produits,
les retards de livraison, et des difficultés de paiement. De plus, leur commande ne correspondait
pas a leurs attentes, notamment en termes de taille ou de couleur. Enfin, 5% ont mentionné
d'autres problemes non précisés. Ces résultats soulignent I'importance pour les marques de
garantir la qualité des produits, de respecter les délais de livraison, d'assurer une expérience de
paiement fluide et de communiquer clairement avec les consommateurs pour éviter les
insatisfactions.

En conclusion, nous émettons des réserves concernant la méthode de collecte des données
utilisée dans cette étude, qui s’est limitée a un nombre restreint de consommateurs. De plus,
I’administration du questionnaire en ligne ne permet pas d’interagir directement avec les
participants, ce qui limite la possibilité d’explorer en profondeur les raisons de leur réticence.
En conséquence, il nous semble difficile de généraliser ces résultats au comportement des
consommateurs marocains dans son ensemble. Il convient de souligner que cet échantillon de
convenance a ¢té utilisé dans un objectif descriptif, et qu’il pourrait étre €¢largi pour permettre
d’autres analyses, telles que I’analyse factorielle exploratoire.
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