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Résumé

L'introduction du label "Produit Régional" par le Ministére du Tourisme, de I'Artisanat et de
I'Economie Sociale et Solidaire vise a promouvoir le produit local pour faire face a la
concurrence intense. Cette étude vise a étudier les facteurs clés qui stimulent l'intention
d'acheter des marques locales et I'impact du label "Produit régional™ sur cette intention dans la
région de Marrakech-Safi. La régression des moindres carrés partiels a été utilisée sur les
données collectées auprés de 211 répondants de la région. Nos résultats ont montré que la
qualité percue, lattitude envers I'emballage, la perception sociétale personnelle, la
certification régionale et la campagne de marketing affectent positivement l'intention d'achat
des produits avec le label "Produit régional” de la région de Marrakech-Safi (PRMS).

Mots clés : Intention d'achat; Label «Produit Régional» ; Qualité percue ; Certification ;

Campagne marketing.

Abstract

The introduction of the "Regional Product™ label by the Ministry of Tourism, Handicrafts and
Social and Solidarity Economy aims to promote the local product to face the intense
competition. This study aims to investigate the key factors that stimulate the intention to buy
local brands and the impact of the "Regional Product” label on this intention in the
Marrakech-Safi region. Partial least squares regression was used on data collected from 211
respondents in the region. Our results showed that perceived quality, attitude towards
packaging, personal societal perception, regional certification and marketing campaign
positively affect the purchase intention of products with the label «Regional product of
Marrakech-Safi" (RPMS).

Keywords: Purchase intention; Regional product label; Perceived quality; Certification;

Marketing campaign.
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Introduction

Le ministere du tourisme, de l'artisanat et de I'économie sociale et solidaire a lancé le label «
Produit Régional » dans le but d'encourager les entrepreneurs locaux. Ce projet a pour objectif
d'améliorer la qualité des produits des communautés locales et de les positionner sur les
marchés national et international. Les produits labellisés « Produit Régional » englobent un
large éventail de produits locaux tels que l'artisanat, la poterie, les bijoux, les herbes, les
aliments, etc. Afin de développer les compétences et les attributs des produits des
entrepreneurs commerciaux locaux, le gouvernement s'est engagé a améliorer la gestion des
différents labels. Les objectifs clés de ce projet incluent I'expansion des canaux de distribution
des produits labellisés, la promotion du patrimoine artisanal auprés des Marocains et des
étrangers, la durabilité de la gestion du label « Produit Régional », le soutien au réseau des
entrepreneurs locaux et I'augmentation de leurs revenus. Les autorités cherchent ainsi a aider
les entrepreneurs locaux a s'adapter aux changements résultant de la libéralisation et a

développer leur capacité a répondre aux besoins locaux, nationaux et internationaux.

Dans un environnement commercial ou les clients sont de plus en plus exigeants, il est vital
de mettre a niveau les produits locaux marocains pour répondre a leurs besoins. Le prix n'est
pas le seul facteur important, la qualité du produit et du service jouent également un role clé
dans la décision d'achat des clients. Malgré le manque de recherche dans ce domaine, des
études précédentes ont montré que la création d'un avantage concurrentiel repose sur
l'augmentation de la valeur percue, de la qualité percue et de la satisfaction du client. Ainsi,
cette étude se concentre sur les facteurs et les variables liés a I'intention d'achat des produits
PRMS dans la région de Marrakech-Safi. Elle vise a identifier les principales caractéristiques
que les entreprises et les artisans locaux doivent intégrer pour répondre aux attentes de leurs
clients cibles. Ce papier est structuré de la maniere suivante : dans un premier temps, nous
procéderons a un développement théorique des hypotheses en nous appuyant sur une revue de
littérature ciblée. Dans un deuxiéme temps, nous ménerons une étude empirique basée sur un
échantillon de la région de Marrakech-Safi. Enfin, nous interpréterons les résultats obtenus et

formulerons des recommandations.

1. Revue de littérature et hypotheéses de recherches
1.1. Qualité percue et intention d'achat
La qualité percue par les clients est devenue une condition essentielle pour les fournisseurs

souhaitant survivre et prospérer sur des marchés de plus en plus compétitifs (Agmeka et al.,
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2019 ; Lee et al., 2019 ; Konuk, 2018). Ferrell et al. (2018) soutiennent que la qualité percue
joue un réle central dans l'obtention d'avantages concurrentiels durables pour les
organisations. Selon Graf et Mass (2008), la qualité percue est définie comme I'évaluation
subjective par un consommateur de la qualité d'un bien ou d'un service. Elle correspond a
I'évaluation de la performance d'une entreprise par les consommateurs, ce qui influence leurs
intentions comportementales envers le fournisseur. Une perception positive de la qualité peut
avoir un impact sur les choix des clients en influencant leurs décisions d'achat et en

permettant aux marques de se différencier (Lee et al., 2019).

Il existe une interaction entre la qualité percue et les intentions d'achat, conduisant a conclure
qu'il existe une relation positive entre ces deux concepts (Tong et Li, 2013 ; Saleem et al.,
2015). Le role de la qualité percue en tant que facteur déterminant des rendements et de la
fidélité des clients a été mis en évidence par Chang et al. (2016) ; Ardisa et al. (2022). Bien
que des résultats contradictoires aient été observes dans la littérature, la qualité percue a
géneralement un impact positif sur les intentions d'achat. Certains chercheurs soutiennent
I'existence d'un effet direct positif de la qualité percue sur les intentions d'achat (Sachdev et
Verma, 2004 ; Lee et al., 2019 ; Amri et Prihandono, 2019), tandis que d'autres soulignent un
effet indirect via la satisfaction (Cronin et Taylor, 1992), et certains affirment que les deux
relations coexistent. Carlson et O'Cass (2010) considérent que la qualité percue doit étre
considérée comme une construction post-achat, tandis que Kaura et al. (2012) soutiennent
qu'elle est a la fois une construction pré-achat et post-achat, car ils estiment que I'expérience
antérieure du produit n'est pas nécessaire pour évaluer sa qualité. Dans ces conditions on est

amené a formuler I’hypothése suivante :

H1 : Il existe une relation significative positive entre la qualité percue et I'intention d'achat
des produits avec label PRMS.

1.2. Attitude envers les emballages et I'intention d'achat
Les clients développent une attitude positive envers les emballages bien congus, ce qui les
pousse a avoir l'intention d'acheter le produit (Roullet et Droulers, 2005 ; Raghubir et
Greenleaf, 2006). Les emballages jouent un réle crucial dans I'évaluation de la qualité
attendue du produit par les clients (Pantin-Sohier, 2009 ; Aagerup et al., 2019). L'amélioration
de la qualité des emballages a un impact positif sur l'attitude des clients envers le produit
(Harris et Patterson, 2013). Ainsi, l'attitude envers I'emballage se référe aux sentiments des

clients d'étre attirés par I'emballage et influence leur décision d'acheter le produit.
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L'emballage des produits exerce une influence significative sur les intentions d'achat des
consommateurs, en particulier au point de vente. Il est considéré comme un "vendeur en
rayon™ et joue un réle essentiel dans le processus de vente (Silayoi et al., 2007 ; Indumathi et
al., 2020). En tant que moyen de communication et de renforcement de I'image de marque,
I'emballage doit susciter une réaction favorable et avoir un impact sur les décisions d'achat des
consommateurs (Younus et al., 2015 ; Elgaaied-Gambier, 2014 ; Thomas and Capelli, 2018).
Des élements tels que la couleur, les informations imprimées, les étiquettes, les matériaux et
la conception de lI'emballage sont des facteurs qui influencent les intentions d'achat (Rundh,
2007 ; Coulson, 2000 ; Khatibi et Robertson, 2013 ; Thomas et Capelli, 2018). En résumé, la
conception de I'emballage est étroitement liée a l'intention d'achat, et un emballage attrayant
et bien congu peut favoriser des décisions d'achat positives des consommateurs (Holt, Quelch

et Taylor, 2004). L hypothese a vérifier est donnée comme suit :

e H2: Il existe une relation significative positive entre I'attitude envers I'emballage et
I'intention d'achat des produits avec label PRMS.
1.3. Perception sociétale personnelle et I'intention d'achat
L'intention d'achat des consommateurs est fortement influencée par leur identification a la
marque, qui est considérée comme un élément clé pour établir des relations solides avec les
clients (Harmon-Kizer et al., 2013 ; Briliana et Mursito, 2017). Les consommateurs utilisent
les marques pour exprimer leur identité sociale, qui est la perception de soi liée a leur
appartenance a un groupe social (Hogg et Abrams, 1988 ; Joshi and Rahman, 2017). L'identité
sociale a été largement étudiée, mais sa conceptualisation et son opérationnalisation ont
parfois généré de la confusion (Melancon et Dalakas, 2014). Dans le domaine du marketing
axé sur la valeur client, les entreprises cherchent a créer de la valeur en tenant compte de ces
aspects (Edvardsson et al., 2011 ; Liao et al., 2020).

La perception sociétale personnelle joue également un role crucial dans les décisions d'achat
des consommateurs (Nasermoadeli et al., 2013 ; Seiler et al., 2022). L'aspect émotionnel lié a
une marque est essentiel dans ce processus, incitant les spécialistes du marketing a repenser
les modéles de mesure pour mieux prendre en compte lI'importance de la perception sociétale
personnelle dans les décisions d'achat (Duboff, 2013). L'identification des consommateurs a
une marque est pertinente car elle influe positivement sur leurs jugements et favorise une
intention d'achat plus élevée (Park et al., 2013 ; Garry et al., 2008 ; Napoli et al., 2016).

Lorsque la marque est associée a une identité sociale, cela engendre des perceptions positives
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de valeur et renforce l'intention d'achat des consommateurs. En outre, les chercheurs
recommandent une conceptualisation approfondie de la valeur client en intégrant des apports
provenant de domaines tels que la psychologie (Gallarza et al., 2011). En résumé, la
compréhension de la maniére dont I'identité sociale et la valeur percue influencent I'intention
d'achat a travers la perception sociétale personnelle est essentielle pour saisir pleinement les
effets de lidentité sociale sur le comportement des consommateurs. On formule ainsi

I’hypothése qui suit :

e H3: Il existe une relation significative positive entre la perception sociétale personnelle
et I'intention d'achat des produits avec label PRMS.
1.4. Certification et I'intention d'achat

La certification des produits est considérée comme un indicateur de qualité dans la littérature
(Barbato, 2015 ; Zhao et al., 2019 ; Delmas et Gergaud, 2021). En raison de lI'asymétrie
d'information entre les produits, la demande de signaux de qualité varie également. Les
entreprises certifiées ont recours a des publicités actives pour communiquer ces informations
aux consommateurs (Gallen, 2005 ; Brunel et Pichon, 2004 ; Nie et al., 2021). Elles utilisent
principalement des noms de marque, des images et des certifications provenant d'autorités
reconnues. Freitas et Bottega (2009) ont constaté que les entreprises utilisent des stratégies de
certification de la qualité des produits pour obtenir des avantages supplémentaires dans un
marché duopole avec des informations incomplétes. Les choix des entreprises en matiére de
certification varient en fonction du produit et de la demande. Les produits présentant des
risques élevés en termes de qualité et de sécurité nécessitent une certification obligatoire,
notamment dans les industries alimentaires et pharmaceutiques (Chiva, 1998 ; Delmas et
Gergaud, 2021). Parallelement, les entreprises peuvent opter pour une certification de niveau
supérieur afin de se démarquer des autres produits. Selon Chen et al. (2011), la certification
émanant d'une autorité gouvernementale ou d'un tiers renforce la confiance des
consommateurs dans les produits certifiés, ce qui a un impact positif sur leur intention d'achat
(Jeddi et Zaiem, 2010 ; Binninger et Robert, 2006). De la sorte, on peut formuler ’hypothese
qui suit :

e H4 : 1l existe une relation significative positive entre la certification et I'intention d'achat
des produits avec label PRMS.
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1.5. Compagne marketing et I'intention d‘achat
Le marketing englobe un ensemble d'activités qui comprennent généralement des actions dans
les domaines des produits ou services, des prix, de la distribution, de la communication, des
ventes et de la promotion (Onditi, 2012 ; Rathod et Shukla, 2014). Une campagne marketing
vise a transmettre les signaux et les messages souhaités de la marque ou du produit, en se
concentrant sur les besoins du public cible. Les gestionnaires performants accordent une
attention particuliere a leurs produits et aux besoins d'un marché cible spécifique. Chaque
entreprise doit comprendre ce qui motive les clients a choisir ses produits plutdt que ceux de
ses concurrents, ainsi que les raisons pour lesquelles les consommateurs doivent acheter ces
produits (Lonkila, 2011). Les consommateurs achétent des produits non seulement en
fonction de leur qualité, de la promotion et du programme de fidélisation, mais aussi en
fonction de leur accessibilité. Lorsque les produits sont facilement disponibles pour les
clients, cela se traduit par une intention d'achat plus élevée. Sans une stratégie appropriée de

distribution, les consommateurs ne peuvent pas accéder aux produits proposes.

Les stratégies marketing jouent un réle essentiel dans la réalisation d'échanges mutuellement
bénéfiques entre les producteurs et les consommateurs. La publicité, par exemple, a pour
objectif d'informer les clients sur les nouveaux produits et de réduire les obstacles entre les
clients et les producteurs (Rahnama et Beiki, 2013 ; Wang et Geng, 2019). Pour étre efficace,
une stratégie marketing doit se concentrer sur les besoins des consommateurs et intégrer
toutes les activités de l'organisation visant a répondre a ces besoins (Foster et McLelland,
2014). L'objectif fondamental d'une campagne marketing est d'influencer le comportement
d'achat des consommateurs (Solomon, Marshall et Stuart, 2008 ; Wang et Geng, 2019). Les
entreprises dotées d'une bonne stratégie marketing sont en mesure de mieux commercialiser
leurs produits et d'influencer l'intention d'achat des consommateurs (Onditi et al., 2014 ;
Olufayo et al., 2012). Dans ce sens, I’hypothése de recherche a vérifier est donnée comme
suit:
e H5 : Il existe une relation significative positive entre la campagne marketing et I'intention

d'achat des produits avec label PRMS.

2. Méthodologie empirique de la recherche

2.1. Le modéle conceptuel et développement des instruments

A partir de la revue de littérature, on a identifié de nombreux facteurs associés a I'intention

d'achat. On les a sélectionnés selon cing facteurs tels que la qualité percue; I'attitude envers
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I'emballage; la perception sociétale personnelle; la certification et la campagne marketing
pour explorer les facteurs associés a I'intention d'achat. La figure qui suit récapitule le modele
conceptuel de notre étude.

Figure N° 1 : Le modeéle conceptuel de recherche

Campagnede
marketing
(MARK)
Certification Qualité
(CERF) percue (QP)

Perception Intention Attitude

sociétale '
personnelle d'achat

(PERC) (ACHT)

envers
I'emballage

Source : auteur

Cette recherche a utilisé une approche quantitative pour explorer les cing hypothéses. De plus,
on a utilisé la technique de recherche par échantillonnage de commodité pour recueillir des
données aupres de la population cible. On a recueilli les données en utilisant un questionnaire
en ligne et sur papier. On a également utilisé I'analyse du coefficient de corrélation de Pearson
afin d'explorer une relation significative positive des variables indépendantes avec la variable
dépendante. Notre questionnaire est base sur une échelle de Likert, qui va de fortement en
désaccord a fortement d'accord. Le questionnaire a été réalisé en arabe et en francais et a été
destiné aux citoyens résidant dans la région de Marrakech-Safi ayant acheté des produits
labellisés PRMS. Le questionnaire est subdivisé en deux parties, en premier lieu des questions
de sélection et des questions relatives aux variables & étudier. Les questions de sélection
visent a isoler les répondants qui vivent dans la région et qui ont déja acheté des produits
PRMS. La deuxieme partie comprend des items qui mesurent les cing variables de I'étude sur
I'échelle de Likert.

2.2. Présentation de I’échantillon
Les questionnaires en ligne et papier de cette étude ont été distribués a 700 répondants de
Marrakech-Safi. A partir des questionnaires en ligne et papier remplis, 211 questionnaires

valides ont été recueillis. Concernant le test de fiabilité, cette étude a utilisé le coefficient
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alpha de Cronbach. Toutes les variables ont un alpha de Cronbach supérieur a 0,6 et ont donc

des coefficients de fiabilité acceptables.

Tableau N° 1: test de fiabilité par le coefficient d’alpha de Cronbach

Variables Nombre d'items Alpha de Cronbach
Qualité percue 3 0.748
Attitude envers le paquet 5 0.861
Perception sociétale personnelle 3 0.692
Certificat 3 0.845
Campagne de marketing 4 0.622
Lnéelz\r)l'tslon d'achat du produit avec label 3 0.852

Source : auteur

L’¢échantillon de 1'é¢tude est composé de 211 répondants. La distribution du questionnaire a été
réalisée durant janvier 2021 a 700 individus, 450 a travers « Google Forms » et 250 en face-a-
face. Nous avons recueillis 361 questionnaires donc un taux de retour de 51.70 %. Suite a
quoi 151 questionnaires incomplets ont été éliminé, on a retenu a la fin 211 questionnaires

donc le taux d’exploitation est de 58.28 %.

2.3. La validation du modele de mesure PLS PM :

Le modele de mesure permet danalyser la fiabilité et la validité des relations entre les
variables latentes et les variables manifestes qui leur sont associées. Pour garantir la validité
et la fiabilité de ces mesures, trois sortes de tests sont préconisés : la fiabilité, la validité
discriminante et la validité convergente. Le modele considéré ici est composeé de six variables
latentes, a savoir l'intention d'achat (ACHT), la perception sociétale personnelle (PERC), la
certification (CERF), la campagne de marketing (MARK), la qualité percue (QP) et I'attitude
envers I'emballage (EMB).

Les critéres de convergence forte utilisés par Fornell et Lacker (1981) ont été appliqués dans
cette étude. Selon ces critéres, les variables qui ne sont pas convergentes présentent des
coefficients de corrélation en valeur absolue inférieurs a 0,5. Il convient de souligner que dans
le cadre de cette étude, les variables qui n'ont pas satisfait aux critéres de convergence ont été
exclues et ne sont pas prises en compte dans l'analyse. Les coefficients de corrélation

correspondants sont répertoriés dans le tableau ci-dessous.
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Tableau N°2 : Mesures de la validité convergente

ACHT

PERC

CERF

MARK

QP

EMB

ACHT I

0,9601054

ACHT 2

0,8659702

ACHT 3

0,7752154

PERC 1

0,5045258

PERC 2

0,9326202

PERC 3

0,8378759

CERF |

0,8794028

CERF 2

0,6562166

CERF 3

0,7260603

MARK 1

0,7624501

MARK 2

0,7396088

MARK 3

0,6926717

MARK 4

0,7439717

QP1

0,9040879

QP2

0,8399923

QP3

0,8301914

EMB |

0,8450783

EMB 2

0,7485242

EMB 3

0,9145216

EMB 4

0,6283058

EMB 5

0,7810541

Source : auteur

La fiabilité informe sur la moyenne de la variance du construit par opposition aux erreurs de

mesures. On envisage dans ce sens deux tests qui sont : La variance moyenne extraite (AVE)

qui doit étre supérieure a 50% et la fiabilité Composite qui doit étre supérieure a 70%. Les

résultats des tests sont transcrits dans le tableau N°3. Il est a noter que nous n’avons retenu

que les variables ayant une AVE supérieure a 50%. Les variables latentes de notre modéle ont

des AVE et des Fiabilités Composites qui sont supérieurs aux seuils retenus, ce qui démontre

que la fiabilité des mesures est bonne.
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Tableau N°3. Fiabilité des mesures (la fiabilité composite et AVE)

variables latente fiabilité Composite >0,7 AVE > 0,5

ACHT 0,8704546 0,89975492
PERC 0,98139179 0,92504603
CERF 0,88415365 0,78222306
MARK 0,97515663 0,94658656
QP 0,80189938 0,71918424
EMB 0,75426087 0,69466644

Source : auteur

La validité discriminante vérifie la force du lien entre les variables manifestes et les construits
respectifs et compare ce lien avec les autres variables latentes. On compare la racine carrée de
I'AVE du construit concerné et les corrélations de celui-ci avec les autres construits (Chin et

al. (2010)). Les résultats de la validité discriminante sont présentés dans le tableau ci-dessous

et se vérifient selon la regle: \JAVE(X) > COR(X,Y). Les valeurs de la diagonale
représentent la racine carrée de I’AVE qui est supérieurs aux corrélations entre les variables
latentes. Le tableau montre que les variables latentes sont indépendantes les unes aux autres.

De cette maniere la validité discriminante est vérifiée comme le démontre le (Tableau N°4).

Tableau N°4. Validité discriminante

ACHT PERC CERF MARK | QP EMB
ACHT 0,94855
PERC 0,00458 0,961793
CERF 0,21009 0,15366 0,884433
MAR 0,25985 0,093738 0,068098 0,97292
QP 0,14257 0,29086 0,05913 0,18225 0,848047
EMB 0,71241 0,03313 0,18853 0,14018 0,238153 0,833466

Source : auteur

2.4. Modeéle structurel et résultats:
Suite a la Vérification de la fiabilité et la validité des liens entre variables latentes et
manifestes, nous allons présenter les résultats du modéle structurel. Nos résultats sont donnés

dans la Figure N° 2.
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Figure N° 2. Résultats de I’estimation du modele par I'algorithme de PLS-PM
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Selon les résultats de la modélisation par équations structurelles, nous pouvons remarquer

que:

e Perception sociétale personnelle (PERC) a un coefficient d’estimation de 0.534 et un

coefficient de régression de 0.756,

e Certification (CERF) a un coefficient d’estimation de 0.222 et un coefficient de régression

de 0.982,

e (Campagne de marketing (MARK) a un coefficient d’estimation de 0.296 et un coefficient

de régression de 0.239,

e Qualité pergue (QP) a un coefficient d’estimation de 0.246 et un coefficient de régression

de 0.790,

e Attitude envers I’emballage (EMB) a un coefficient d’estimation de 0.913 et un

coefficient de régression de 0.644.

Nous constatons ici que les valeurs ci-dessus sont toutes significatives. L’approche PLS ne

donne pas la possibilité de juger de la qualité globale du modéle. De cette maniere Tenenhaus,

Vinzi et Chatelin (2005) recommandent I’utilisation de I’indice de qualité¢ "GOF" (goodness

of fit) qui est calculé a partir des R2 et des AVE. Les résultats du calcul de I’indice de GOF est

donné par la formule suivante : GOF = \/MOY(AVE) * R2 = 0.55 > 0.36. Notre modele est

d'une bonne qualité au regard de la valeur du (GOF = 0.55) supérieure a la valeur 0.36 définie

comme acceptable par Latan et Ghozali (2012).
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Tableau N° 5. Estimation des paramétres du modele structurel

Hypotheses variables latentes Coefficients t-statistique P-value Statut de I'nypothese
HI PERC 0.756 15.689 0.000 Acceptée
H2 CERF 0.982 11.774 0.000 Acceptée
H3 MARK 0.239 9.258 0.000 Acceptée
H4 QP 0.790 7.504 0.000 Acceptée
H5 EMB 0.644 5.490 0.000 Acceptée

2.5. Discussion des résultats
Les résultats de cette recherche indiquent que les cing variables indépendantes (H1-H5)
présentent une relation significative positive avec l'intention d'achat des produits portant le
label PRMS, qui est la variable dépendante de I'étude. L'analyse du coefficient de corrélation
de Pearson a confirmé l'acceptation de H1, démontrant ainsi I'existence d'une relation
significative positive entre la qualité percue et l'intention d'achat des produits avec label
PRMS. Il est important de souligner que, conformément a Kaura et al. (2012), la qualité
percue a été considérée comme une construction post-achat, se limitant aux individus ayant
déja acheté un produit PRMS. Par conséquent, nos résultats soutiennent les études antérieures
qui ont mis en évidence un effet direct positif de la qualité percue sur les intentions d'achat
(Agmeka et al., 2019 ; Lee et al., 2019 ; Ardisa et al., 2022). De plus, nos résultats ont
également validé H2, révélant ainsi une relation significative positive entre I'attitude envers
I'emballage et l'intention d'achat des produits avec label PRMS. Ainsi, I'emballage des
produits exerce une influence significative sur les intentions d'achat des consommateurs.
L'emballage est un élément essentiel dans le processus de vente, et nos résultats confirment
les conclusions des études de Rettie et Brewer (2000), Younus et al. (2015), Aagerup et al.
(2019) et Indumathi et al. (2020). Par consequent, I'emballage des produits doit susciter une
réponse positive et créer une association favorable entre la perception des consommateurs

quant a la qualite de I'emballage et leur intention d'achat des produits PRMS.

Les résultats de notre étude révelent aussi une relation significative positive entre la
perception sociétale personnelle et l'intention d'achat des produits avec label PRMS, ce qui
confirme l'acceptation de H3. Cela souligne le rble important de la perception sociétale
personnelle dans la formation des intentions d'achat des consommateurs. Nos résultats sont en
accord avec les travaux antérieurs tels que ceux de Park et al. (2013), Briliana et Mursito
(2017), Joshi et Rahman (2017), Liao et al. (2020) et Seiler et al. (2022), qui soutiennent

I'impact positif de la perception sociétale personnelle sur les jugements des consommateurs.
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Ainsi, lorsqu'une marque est associée a une identité sociale, cela crée des perceptions de
valeur positives et entraine une intention d'achat plus élevée de la part des consommateurs
pour les produits PRMS. Par ailleurs, I'analyse de nos résultats a confirmé I'acceptation de H4,
démontrant ainsi une relation significative positive entre la certification et l'intention d'achat
des produits avec label PRMS. Ces résultats concordent avec ceux de Delmas et Gergaud
(2021), Zhao et al. (2019), Larceneux (2004) et Delmas et Gergaud (2021), qui mettent en
évidence I'effet positif de la certification sur la confiance des consommateurs a I'égard des
produits certifiés, ce qui se traduit par une intention d'achat plus élevée. En outre, nos résultats
ont également confirmé I'acceptation de H5, révélant une relation significative positive entre
la campagne marketing et l'intention d'achat des produits avec label PRMS. Ainsi, notre
échantillon soutient les études d'Olufayo et al. (2012) et Rathod et Shukla (2014), qui
suggerent que les entreprises dotées d'une stratégie marketing solide sont en mesure de mieux
commercialiser leurs produits et d'influencer l'intention d'achat des consommateurs. En
résumé, notre étude confirme Il'importance de la qualité percue, de lattitude envers
I'emballage, de la perception sociétale personnelle, de la certification et de la campagne
marketing dans la formation de I'intention d'achat des produits avec label PRMS. Ces résultats
soutiennent les travaux antérieurs et contribuent & une meilleure compréhension des facteurs

influencant les décisions d'achat des consommateurs dans le contexte des produits PRMS.

Conclusions et recommandations

Le cadre conceptuel de cette recherche est soutenu par les résultats empiriques qui montrent
I'existence d'une association entre la qualité percue, I'attitude envers I'emballage, la perception
societale personnelle, la certification et la campagne de marketing avec l'intention d'achat des
produits avec label PRMS. Afin de s'associer a une intention d'achat élevée, en ayant la
référence ou la garantie sur les caractéristiques et les caracteres des produits PRMS, cela
soulagera l'inquiétude et associera le client a I'esprit d'achat, tout en rendant I'image du produit

accueillante.

Afin d'améliorer l'intention d'achat des produits avec label PRMS, il est recommandé aux
détaillants et entrepreneurs commerciaux de se concentrer sur la compréhension des facteurs
associés a l'intention d'achat chez leurs clients cibles. Les domaines clés a considérer sont les
informations d'identification et l'acceptation des produits et services. Cependant, il est

important de souligner que les résultats de cette étude sont sujets a certaines limites,
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notamment en termes de généralisation géographique et de taille de I'échantillon. Il est donc
nécessaire de mener des recherches approfondies dans d'autres entreprises de vente au détail,
en particulier les petites et moyennes entreprises, afin d'examiner l'association de I'intention
d'achat dans différentes industries. De plus, il est important d'élargir I'étude a différentes
régions et populations de répondants pour évaluer les résultats du cadre d'intention d'achat

dans des environnements variés.
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