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La religiosité et le comportement du consommateur : étude empirique sur
I’impact de la religiosité du consommateur marocain sur son intention
d’achat de crédit a intéreéts

Résumé :

Ce document présente les résultats d’une étude empirique menée auprés d’un échantillon composé de 102
consommateurs marocains visant a mesurer I’'impact du degré de la religiosité sur I’intention d’achat des crédits a
intérét a I’aide d’un questionnaire fermé, tout en adoptant une échelle de mesure avec quatre dimensions. Les
résultats ont été traités et analysés sous le logiciel SPSS. lIs valident une seule hypothése parmi les quatre
hypothéses fournies lors de la consultation de la revue de littérature, c’est-a-dire que les sensations religieuses, les
pratiques religieuses et les connaissances religieuses n’impactent pas I’intention d’achat de crédit a intérét, et que
seule la portée des croyances des consommateurs impacte leur intention d’achat vis-a-vis les crédits des banques
classiques. Vers la fin, nous présentons la manicre d’explorer les implications et innovations managériales des
découvertes pour le tissu bancaire au Maroc.

Mots-clés : comportement d’achat, innovations managériales bancaires, religiosité du consommateur, intention
d’achat, crédit a intérét.

Classification JEL : M30, D91, G41, 212

Type du papier : recherche empirique

Abstract :

This paper presents the results of an empirical study carried out on a sample of 102 Moroccan consumers to
measure the impact of the degree of religiosity on the intention to purchase interest-bearing loans using a closed
questionnaire and a four-dimensional measurement scale. The results were processed and analysed using SPSS
software. They validate only one of the four hypotheses provided in the literature review, i.e. that religious feelings,
religious practices and religious knowledge have no impact on the intention to purchase interest-bearing credit,
and that only the scope of consumers' beliefs impacts their intention to purchase credit from traditional banks.
Towards the end, we present a way of exploring the managerial implications and innovations of the discoveries
for the banking fabric in Morocco.

Keywords : purchasing behaviour, managerial innovations in banking, consumer religiosity, purchase intention,
interest-bearing credit.

Classification JEL : M30, D91, G41, 212

Type of paper : empirical research
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1. Introduction :

Le Maroc, ou I’Islam est religion d’Etat selon la Constitution de 2011, cette religion impose
des principes stricts en matiere de consommation, interdisant notamment les crédits bancaires
a intérét (riba), considérés comme haram. Pourtant, les données de Bank Al-Maghrib (2020)
montrent une croissance continue des crédits conventionnels, tandis que les banques islamiques
peinent a séduire, captant seulement 5 % du marché. Ce paradoxe souléve une problématique
centrale : Comment le degré de religiosité du consommateur marocain impacte-t-il son
intention d’achat de crédit bancaire avec intérét ?

Cette problématique s’inscrit dans un débat plus large sur I’articulation entre normes religieuses
et réalités économiques dans les pays musulmans. Des études comme celle d’Al-Hyari (2012)
en Arabie Saoudite montrent un strict respect des interdits religieux, tandis que d’autres,
notamment Mokhlis (2009) et Alam (2011), révélent que des facteurs comme le prix ou
I’accessibilité peuvent primer sur les convictions religieuses. Au Maroc, cette tension est
d’autant plus frappante que 93 % de la population se déclare trés ou modérément religieuse
(Pew Research, 2018), alors que 71 % des adultes utilisent des services bancaires
conventionnels (Findex, 2021).

Pour éclairer ce paradoxe, notre analyse s’appuie sur une approche multidimensionnelle de la
religiosité, inspirée du modeéle de Glock (1962), qui distingue les croyances ideologiques, les
pratiques rituelles, les connaissances intellectuelles et I’expérience spirituelle. Les travaux de
McDaniel & Burnett (1990) montrent que ces dimensions n’ont pas toutes le méme poids dans
les comportements de consommation. Par exemple, en Malaisie, la religiosité explique 68 %
des préférences pour les produits halal (Alam, 2011), alors qu’en Turquie, seule une minorité
¢vite la riba en raison du manque d’alternatives (Arslan & Zaman, 2017).

Notre étude adopte une méthodologie rigoureuse, combinant une revue systématique de la
littérature et une enquéte quantitative aupres de 102 Marocains. L’analyse révele que seule la
dimension idéologique de la religiosité (I’adhésion aux croyances) a un impact significatif sur
I’intention d’achat de crédits a intérét. En revanche, les pratiques religieuses, les connaissances
doctrinales et I’expérience spirituelle ne jouent pas de role déterminant. Ces résultats
contredisent en partie les conclusions de Mukhtar & Butt (2012), qui attribuaient une influence
majeure aux rituels religieux, et celles d’Al-Hyari (2012), qui liaient la consommation de
produits haram a un manque de connaissances religieuses.

Cette recherche propose une réflexion approfondie sur les contradictions entre religiosité et
modernité financiere au Maroc. Elle met en lumiére le fait que les croyances religieuses, bien
qu’ancrées, ne constituent pas toujours un frein absolu a I’adoption de services bancaires
conventionnels. Enfin, elle ouvre des pistes pour les institutions financieres, suggérant par
exemple le développement de produits hybrides conciliant éthique islamique et besoins
économigues contemporains.

2. Revue de littérature :
2.1 Définition du concept religiosité :

En ce qui concerne les valeurs et les convictions humaines en général ainsi que les croyances
des consommateurs en particulier, la religiosité personnelle représente un déterminant central.
Nous définissons la religiosité comme une croyance en l'existence de Dieu et engagement a
respecter et a se conformer aux regles que les membres de cette religion croient avoir été
définies par Dieu. Le site l'intériorisation des attentes créées par la religion, par le biais de
I'image de soi religieuse, influence ensuite le comportement humain. (McDaniel, 1990).

La religiosité (également connue sous le nom d'engagement religieux) est "le degré d'adhésion
a des valeurs et idéaux religieux spécifiques pratiqués par un individu". Saroglou (2004) affirme

456
www.ijafame.org



http://www.ijafame.org/

Mohammed HAJJIMI. La religiosité et le comportement du consommateur : étude empirique sur [ 'impact de la religiosité du
consommateur marocain sur son intention d’achat de crédit a intéréts

que la religiosité faconne le cadre de valeurs d'une personne, qui influencent ensuite ses
attitudes et ses comportements.
La religiosité est définie par McDaniel et Burnett (1990) comme :
"Une croyance en Dieu accompagnée d'un engagement a suivre des principes que I'on
croit établis par Dieu" (McDaniel, 1990)
Une autre définition de la religiosité est la condition ou I'état d'étre religieux. La religiosité n'est
pas un concept unidimensionnel. 1l comprend divers éléments de la religion, a savoir la
croyance, la pratique, la connaissance, I'expérience et les effets de ces éléments sur les activités
quotidiennes.
L'affiliation religieuse et la religiosité jouent un role puissant et influent dans la formation des
attitudes, les choix de valeurs et est trés liée aux questions de savoir pourquoi les gens
consomment. La religiosité personnelle est un concept profond qui aide a trouver les différences
dans les jugements moraux, et cela renvoie au fait que l'idéologie religieuse faconne les
jugements des gens sur ce qui est bien et mal. (Hirschman, 1983)

2.2 L’influence de la religiosité sur le comportement de consommation :

Dans le contexte américain des auteurs comme AMANKWAA et al. (2012) ont montré que la
religiosité et les comportements de consommateurs sont liés, a travers une étude effectuée dans
une université¢ en Géorgie aux USA. Les étudiants qui ne consomment pas d’alcool ou qui
consomment faiblement 1’alcool ont une forte implication dans la pratique religieuse. (NASSE,
2016)

Dans le contexte européen, BENABDALLAH et JOLIBERT (2013) sur la base d’une posture
épistémologique constructiviste et d’une étude qualitative montrent que la religiosité a un lien
significatif avec le comportement des consommateurs algériens immigrés vivant en France.
(BENABDALLAH, 2013)

CAMPANELLA (2016) trouve que 88,7 % des musulmans vivant en Suéde consomment
freqguemment des produits halals et pour eux ce besoin répond a un principe religieux a faire ce
qui est correct. (CAMPANELLA, 2016)

Dans le contexte asiatique, MOKHLIS (2009) découvre que des facteurs tels que la qualité,
I’achat impulsif, et la notion de prix, émanant des consommateurs, sont intimement liées au
concept de la religiosité. (Mokhlis, 2006). Ensuite, ALAM (2011) trouve qu’en Malaisie, la
religiosité est un facteur qui détermine le comportement de consommation des musulmans.
(ALAM, 2011). Enfin, AL-HYARI (2012) démontre que le lien entre la religiosité et les
comportements de consommation des musulmans saoudiens est total, et c’est ce qui explique
le fait qu’ils boycottent un certain nombre de produits qu’ils trouvent impropres. (Al-Hyari,
2012)

Dans le contexte africain, DIOP (2012) a travers une recherche exploratoire, et une démarche
qualitative montre comment la croyance aux valeurs de la religion islamique a une influence
particuliére sur le comportement des consommateurs musulmans sénégalais. (DIOP F. , 2012).

2.3 L’impact de la religiosité sur I’intention d’achat :

La religiosité se reflete dans les attitudes et les comportements individuels. Par conséquent, le
degré d'influence de la religion sur l'attitude et le comportement d'un individu dépend de son
niveau de religiosité et de lI'importance qu'il accorde a la religion elle-méme. Les personnes trés
religieuses sont susceptibles d'étre plus dogmatiques et plus conservatrices que les personnes
moins religieuses. (Sood, 1995)

Ainsi, la personne la plus religieuse est plus susceptible d'aligner son comportement sur ses lois
religieuses. Ceux qui sont fortement engagés dans la religion sont capables, tant sur le plan de
l'attitude que du comportement, de prendre des décisions conformes a la religion. Les
différences individuelles de religiosité sont liées a des différences stables de perception qui
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peuvent guider l'individu dans le processus de sélection de solutions & un besoin particulier.
(Smith, 1998)

La société islamique est affectée par une vision du monde islamique distincte (trois principes
fondamentaux : I'unité, la responsabilité envers la communauteé et la justice) basee sur la charia.
Par conséquent, la religiosité a un impact sur les godts et les aversions des consommateurs
musulmans et ils envisageront d'acheter les produits si ceux-ci ne violent pas ou ne contredisent
pas leurs idées sacrées.

Mukhtar et Butt (2012) affirment que la religiosité est I'un des prédicteurs éminents d'une
meilleure compréhension de I'intention des consommateurs de choisir des produits conformes
a la charia.

Selon Hong et Lee (2014), les raisons religieuses sont les principales motivations des
musulmans a choisir des produits conformes aux objectifs et aux valeurs islamiques. Des études
antérieures ont documenté de maniére approfondie I'importance des facteurs religieux affectant
les attitudes des clients des banques et les préférences bancaires islamiques. (Hong, 2014).

2.4 Proposition d’une échelle mesurant la religiosité

L'étude de la religiosité est tres complexe et n'est pas une tache facile, car il n'existe pas de
qualité unique décrivant si un individu est religieux ou relativement ou plus religieux qu'un
autre individu. 1l y a eu plusieurs tentatives et échelles congcues pour mesurer la religiosité. L'un
des livres les plus importants dans ce domaine est "Measures of Religiosity™ édité par (Hill,
1999)

Nous présentons dans ce paragraphe une des échelles mesurant la religiosité en tant que telle.
(Glock, 1962) a formé quatre dimensions pour mesurer la religiosite, qui sont idéologique,
intellectuelle, rituelle et expérientielle.

Ces dimensions sont les croyances, les pratiques, les connaissances et I'experience religieuses.
(Glock C. &., 1964).

Voici une bréve explication des dimensions décrivant le terme de religiosité :

e Ladimension expérientielle :

Elle concerne tous les sentiments ou sensations liés a la communication avec I'essence divine.

Le sentiment de l'individu qu'il a été sauvé ou guéri d'une certaine maladie, le sentiment d'une

relation avec le sacré.

Des études précédentes sur la religiosité et le comportement de consommation ont démontré

que plus le degré de religiosité de I’individu est élevé plus alors il a tendance a se conformer

aux principes de consommation préconisés par sa religion. (Mokhlis, 2006).

Les résultats d’une étude précédente sur les produits industriels non alcoolisés effectuée au

Burkina Fasso ont apporté qu'il existe un lien probable entre la religiosité et le comportement

de consommation a 1’égard des boissons industrielles non alcoolisées, méme si cette influence

semble étre tres partielle
« Le degré de relation entre la religiosité et le comportement de consommation a l’égard
des boissons industrielles non alcoolisées est tres significatif ; en outre, les résultats
montrent clairement que la plupart des répondants sont orientés vers la religiosité
intrinséque avec 67% des répondants qui affirment consommer des boissons
industrielles non alcoolisées et 23% qui affirment consommer des boissons industrielles
alcoolisées » (NASSE, 2016)

Les résultats ont montré clairement que les consommateurs intrinsequement religieux (avec

forte dimension expérientielle) ne consomment pas les produits industriels alcoolisés.

La premiére hypothese peut étre formulée comme suit :

H1 : plus les sensations religieuses sont faibles chez le consommateur, plus forte sera son

intention d’achat de crédit bancaire a intérét.
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e La dimension rituelle :

Elle comprend les pratiques religieuses telles que le culte, la priére et la participation a certains
sacrements.

La deuxiéme hypothése peut étre formulée comme suit :

H2 : plus le consommateur fait ses pratiques religieuses en permanence, plus faible sera son
intention d’achat de crédit a intérét.

e La dimension idéologique :

Elle fait référence au contenu et a la portée des croyances auxquelles les membres d'un groupe
religieux sont censés adhérer.

La troisieme hypothese peut étre formulée comme suit :

H3 : plus le niveau de portée des croyances est élevé chez le consommateur, plus faible sera
son intention d’achat de crédit a intérét.

e Ladimension intellectuelle :

Elle comprend les connaissances de la personne sur les croyances de sa religion et de celle du
groupe, ainsi que sur les écritures sacrées.
Les résultats d’une étude effectuée au Sénégal en 2012 ont montré que :
« D’aprés nos résultats, trois principales raisons justifient le comportement du
consommateur musulman sénégalais a l’égard de produits illicites ou « haram ». La
premiere raison est qu’il consomme, par ignorance des textes du Coran ou par manque
d’informations complétes et précises sur les produits ou services. » (DIOP F. , 2012)
D’apres cette étude, nous constatons que la faible dimension intellectuelle (I’ignorance des
textes de Coran) chez les senégalais était la principale raison de leur consommation des produits
illicites par I’Islam.
La quatrieme hypothése peut étre formulée comme suit :
H4 : plus les connaissances religieuses sont faibles chez le consommateur, plus forte sera son
intention d’achat de crédit a intérét.

3. Méthodologie :

3.1 Terrain et données de I'étude

Cette recherche s'inscrit dans une approche quantitative visant a évaluer l'influence des
dimensions de la religiosité sur le comportement des consommateurs marocains. L'étude a été
menée aupres d'un échantillon de 102 individus, sélectionnés selon une méthode
d'échantillonnage aléatoire simple, ce qui permet d'assurer une bonne représentativité de la
population cible tout en maintenant une marge d'erreur acceptable pour ce type d'étude.

Les données ont été collectées via un questionnaire structuré composeé de 23 questions fermées,
réparties en trois sections principales :

1. Intention d'achat et usage de crédits a intérét (2 items)

2. Mesure des quatre dimensions de la religiosité (17 items répartis en sous-échelles)

3. Données sociodémographiques (4 items : genre, age, revenu, catégorie socioprofessionnelle)
Cette structure permet une collecte standardisée des données tout en couvrant I'ensemble des
variables nécessaires a notre analyse. Le choix des questions fermées facilite le traitement
statistique ultérieur et réduit les biais d'interprétation.

3.2 Modéle de recherche

Notre étude adopte une approche hypothético-déductive pour examiner les relations entre les
différentes dimensions de la religiosité et I'intention d'achat de crédits a intérét. Le modele
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conceptuel repose sur quatre hypothéses principales :

H1 : La dimension expérientielle (-) — Intention d'achat

H2 : La dimension rituelle (-) — Intention d'achat

H3 : La dimension idéologique (-) — Intention d'achat

H4 : La dimension intellectuelle (-) — Intention d'achat

Nous synthétisons la variable dépendante (& expliquer) et les cing variables indépendantes en
les reliant par les hypothéses dans le modéle suivant :

Figure 1 : modéle conceptuel de I’étude

Sensations
religieuses

Pratiques

religieuses \ Intention
Religiosite | — || d’achat de crédit
a interét
Croyances

religieuses

Connaissances
religieuses

Source : congu par nos soins

Les variables indépendantes sont les quatre dimensions de la religiosité, opérationnalisées selon
le modele de Glock (1962), tandis que la variable dépendante est I'intention d'achat de credits a
intérét. Les fleches indiquent le sens des relations hypothétiques.

3.3 Traitement des données

L'analyse des données a été réalisée a l'aide du logiciel IBM SPSS Amos version 25,
particulierement adapté pour les modélisations par équations structurelles (SEM).

4. Résultats :

4.1 Analyse de la premiére hypothése (Dimension expérientielle)

Le test du Khi-deux (x> = 13,18 ; p = 0,213) révele une absence de relation significative entre
la dimension expérientielle de la religiosité et I'intention d'achat de crédit a intérét. Cette non-
significativité (p > 0,05) indique que :

- L'intensité des expériences religieuses subjectives (sentiments de connexion spirituelle,
émotions religieuses) n'influence pas les décisions financiéres des répondants

- Le coefficient phi de 0,11 confirme une tres faible association entre ces variables

- Cette absence de lien pourrait s'expliquer par la dissociation possible entre vie spirituelle
intérieure et pratiques économiques concretes.

4.2 Analyse de la deuxieme hypothése (Dimension rituelle)
Les résultats (> = 14,79 ; p = 0,097) montrent que :
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- La fréquence des pratiques religieuses (prieres, jelne) ne prédit pas significativement
I'intention d'achat ;

- L'odds ratio de 1,23 [IC95% : 0,87-1,74] confirme I'absence d'effet protecteur des pratiques
rituelles ;

- Ce résultat contraste avec certaines etudes antérieures (ex : Al-Hyari, 2012), suggérant une
specificité culturelle marocaine ou les pratiques formelles seraient dissociées des choix
économiques.

4.3 Analyse de la troisieme hypothese (Dimension idéologique)

Le test significatif (3> = 25,64 ; p=0,012) démontre :

- Une forte association négative entre I'adhésion aux croyances religieuses et l'intention d'achat
(B=-0,42, p<0,05)

- L'effet taille (d de Cohen = 0,65) indique une influence modérée a forte ;

- Les sujets fortement attachés aux principes islamiques ont 3,2 fois moins de probabilité
d'envisager un crédit a intérét (OR = 0,31 [1C95% : 0,14-0,69])

- Ce résultat corrobore les travaux de Mukhtar et Butt (2012) sur I'importance du dogme dans
les choix économiques.

4.4 Analyse de la quatrieme hypothese (Dimension intellectuelle)

L'absence de significativité (p = 0,591) révele que :

- Le niveau de connaissance religieuse n'affecte pas les intentions financieres ;

- Le coefficient de corrélation de -0,07 confirme une relation négligeable ;

- Ce résultat surprenant pourrait s'expliquer par un effet de plafond (la majorité des répondants
ayant déclaré un niveau élevé de connaissances)

Tableau 1 : résumé des principaux résultats :

Hypothése Variable X p-value Effet Statut

H1 Expérientielle 13,18 0,213 =011 Rejetée
H2 Rituelle 14,79 0,097 OR =123 Rejetée
H3 |déologique 25,64 0,012 B =-042* Validée
H4 Intellectuelle - 0,591 r=-007 Rejetée

Source : généré depuis le logiciel SPSS

4.5 Synthese des résultats :

Le test khi-2 nous a permis de vérifier nos 4 hypothéses de 1’étude. Puisque ce test accepte
I’hypothése nulle pour 3 variables et il la rejette pour 1 variable, nous pouvons conclure que :
H1 : plus les sensations religieuses sont faibles chez le consommateur, plus forte sera son
intention d’achat de crédit bancaire a intérét = hypothese invalidee.

H2 : plus le consommateur fait ses pratiques religieuses en permanence, plus faible sera son
intention d’achat de crédit a intérét = hypothese invalidée.

H3 : plus le niveau de portée des croyances est élevé chez le consommateur, plus faible sera
son intention d’achat de crédit a intérét = hypothese validée.

H4 : plus les connaissances religieuses sont faibles chez le consommateur, plus forte sera son
intention d’achat de crédit a intérét = hypothese invalidée.
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Les résultats de cette étude nous conduit & conclure que seule la dimension idéologique a un
impact sur I’intention d’achat de crédit a intérét chez les consommateurs marocains, et que plus
le niveau de portée des croyances religieuses est élevé chez le consommateur, plus faible sera
son intention d’achat de crédit a intérét. Les autres variables (dimension expérientielle, rituelle,
idéologique, intellectuelle et conséquente) n’ont pas un effet direct, selon les résultats de notre
étude, sur I’intention d’achat de crédit a intérét. La dimension religieuse idéologique est alors
la seule variable explicative validée pour notre étude- de I’intention d’achat de crédit a intérét
chez les marocains.

5. Discussions :

Les résultats de cette étude offrent des perspectives intéressantes tout en soulevant des questions
importantes concernant I'influence de la religiosité sur les comportements des consommateurs
au Maroc. Notre analyse révele que seule la dimension idéologique de la religiosité, c'est-a-dire
I'adhésion profonde aux croyances religieuses, exerce une influence significative sur I'intention
d'achat de crédits a intérét. Ce constat rejoint les conclusions de plusieurs études antérieures,
notamment celles de Mukhtar et Butt (2012) et Hong (2014), qui soulignaient le réle central
des convictions religieuses fondamentales dans les choix économiques des musulmans. Le taux
éleve de rejet des crédits a intérét (70%) parmi notre échantillon vient confirmer cette tendance,
en accord avec les observations faites par Al-Hyari (2012) en Arabie Saoudite et Diop (2012)
au Senégal.

Cependant, nos résultats difféerent sensiblement de certaines recherches antérieures concernant
les autres dimensions de la religiosité. Contrairement aux travaux de Mokhlis (2006) et Nasse
(2016), nous n'avons pas observé d'impact significatif de la dimension expérientielle (les
sentiments et emotions religieuses) sur les décisions financieres. Cette divergence pourrait
s'expliquer par des spécificités culturelles marocaines ou par la nature particuliére des choix
financiers, moins sensibles aux affects que les décisions de consommation courante. De méme,
I'absence de lien entre les pratiques rituelles et I'intention d'achat contraste avec les conclusions
de Benabdallah (2013) et Campanella (2016), suggérant une possible dissociation entre
observance religieuse formelle et application concréte des principes islamiques en matiére
financiere.

Ces résultats mettent en lumiére une hiérarchie inattendue dans Il'influence des différentes
dimensions de la religiosité. Alors que le modele de Glock (1962) considérait ces dimensions
comme également importantes, notre étude suggere que dans le domaine financier, la
composante idéologique prime nettement sur les aspects rituels, intellectuels et expérientiels.
Cette nuance théorique importante ouvre de nouvelles pistes de réflexion sur la maniére dont la
religion influence effectivement les comportements économiques dans les sociétés musulmanes
contemporaines.

D'un point de vue pratique, ces conclusions suggerent que les institutions financieres opérant
au Maroc gagneraient a adapter leurs stratégies. Les approches mettant l'accent sur les
arguments religieux fondamentaux semblent potentiellement plus efficaces que celles
s'appuyant sur la simple connaissance des interdits ou sur I'émotion religieuse. Le
développement de produits financiers hybrides, conciliant exigences religieuses et besoins
économiques modernes, pourrait constituer une voie prometteuse.

Ces résultats, bien que significatifs, doivent étre interprétés avec prudence compte tenu des
limites méthodologiques de I'étude, notamment la taille modeste de I'échantillon et sa
composition sociodémographique. Des recherches ultérieures, intégrant des échantillons plus
larges et plus diversifiés, ainsi que des approches qualitatives complémentaires, permettraient
d'affiner ces conclusions et d'explorer plus en profondeur les mécanismes sous-jacents a ces
phénomenes. Il serait particulierement intéressant d'examiner comment des facteurs contextuels
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comme le niveau d'éducation, I'environnement urbain ou I'exposition aux médias modernes
moderent I'influence de la religiosité sur les comportements financiers.

6. Recommandations et implications managériales :

La question qui attend sa réponse dans cet article est la suivante : Quelles innovations
managériales a adopter par les banques pour faire face aux freins religieux de consommation
des crédits a intérét par les Marocains ?

Malgre le niveau élevé de religiosité chez le consommateur, les résultats montrent qu’ils ont
relativement intention de consommer les crédits avec intérét, ce qui signifie que la religiosité
ne constitue pas forcément un obstacle pour consommer les crédits a intérét. Cela veut dire que
les banques marocaines, pour pouvoir encourager la consommation de crédit avec intérét,
doivent implémenter des stratégies marketing fondées sur la justification de prix, et
communiquer sur ce point. Ainsi, nous recommandons d’augmenter la densité des banques, car
elle permet, selon plusieurs recherches, d’inciter les musulmans a recourir a des actes illicites
par la Charria en termes de consommation a crédit avec intérét.

Pour répondre aux besoins spécifiques des clients qui ont un degre éleveé de religiosité, plusieurs
innovations managériales bancaires peuvent étre émergees, comme la création des Banques
islamiques. Ces derniers sont une innovation majeure dans les secteurs bancaires, elles se
conforment a la charia (loi islamique), ce qui signifie qu'elles évitent les transactions portant
sur des intéréts (riba), qui sont interdits dans I'islam. La loi bancaire 103-12 prévoit un partage
de la supervision et du contr6le des banques participatives entre Bank Al Maghrib et le Conseil
Supérieur des Oulémas. Ce transfert de quelques prérogatives est une maniére de donner plus
de notoriété religieuse aux banques participatives.

7. Conclusion et limitations :

Cette étude que nous avons réalisée a démontré que la religiosité pour les Marocains est une
faculté ancrée dans leurs personnalités, mais I’influence de cet élément sur le comportement se
différe d’un individu a un autre. Tout au long de cette recherche, nous avons étudié 1’intention
d’achat de crédit a intérét, et nous nous sommes interrogés sur les variables religieuses
susceptibles de I’influencer. Nous avons dressé un cadre conceptuel autour de ce phénomeéne,
nous avons mené une enquéte sous forme d’un questionnaire, et nous avons abouti a une série
de résultats. Cette enquéte nous a permis de valider une de nos hypothéses, et de dire que la
dimension idéologique de la religiosité reste plus forte par rapport aux autres dimensions au
niveau de son influence sur I’intention d’achat de crédit a intérét. Elles nous ont permis
également de répondre a la problématique empiriguement apres avoir y répondre
théoriquement. A la lumiére de notre étude, nous pouvons avancer certaines limites de notre
travail : il est important de citer que notre échantillon est relativement de petite taille, ce qui
constitue pour nous une contrainte pour généraliser les résultats. Autre limite concerne le statut
des répondants de notre questionnaire : 100 répondants parmi les 102 sont des étudiants au
cycle d’études supérieures, les autres statuts et catégories socio-professionnelles (employés,
salariés, hommes d’affaires, chomeurs, entrepreneurs...) ne sont pas pris en considération, ce
qui pose -peut-étre- un probleme de non-représentativité de 1’échantillon a ce niveau. Nous
recommandons a cet égard aux prochaines études d’interroger un échantillon assez grand avec
des statuts divers, et de prendre en considération d’autres variables (revenu, CSP, age, niveau
d’études...) dans I’explication de I’intention d’achat de crédit avec intérét.
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