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Résumé 
Des recherches antérieures ont mis en évidence les effets positifs et négatifs du mois de Ramadan sur les habitudes de consommation des musulmans. Cependant, une compréhension plus approfondie des mécanismes causaux reliant ce mois à des comportements de consommation extrêmes, tels que « l’achat de panique », demeure essentielle pour les décideurs publics et les spécialistes du marketing souhaitant concevoir des interventions efficaces. La présente étude vise à examiner les déterminants de l’intention d'achat de panique des consommateurs dans le contexte du mois de Ramadan en identifiant trois facteurs clés susceptibles d’influencer ces comportements : les rumeurs, la rareté perçue et le comportement grégaire. Les données ont été recueillies au moyen d'un questionnaire auto-administré auprès de 210 participants puis, analysées à l’aide de la méthode des équations structurelles des moindres carrés partiels PLS- SEM via le logiciel Smart PLS 4. Les résultats révèlent un effet positif significatif des rumeurs sur la rareté perçue, ainsi qu’un effet positif significatif de la rareté perçue et du comportement grégaire sur l’intention d’achat de panique. En revanche, l’effet direct des rumeurs sur l’intention d’achat de panique s’est avéré non significatif.
Mots clés : 
Achat de panique, Rumeurs, Rareté perçue, Comportement grégaire, PLS- SEM
Abstract 
Previous research has highlighted both the positive and negative effects of the month of Ramadan on Muslim consumption patterns. However, a deeper understanding of the causal mechanisms linking this month to extreme consumption behaviors, such as “panic buying,” remains essential for policymakers and marketers seeking to design effective interventions. This study aims to examine the determinants of consumers’ intention to engage in panic buying during Ramadan by identifying three key factors likely to influence these behaviors: rumors, perceived scarcity, and herd behavior. Data were collected using a self-administered questionnaire from 210 participants and then analyzed using the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method via Smart PLS 4 software. The results reveal a significant positive effect of rumors on perceived scarcity, as well as a significant positive effect of perceived scarcity and herd behavior on panic buying intention. In contrast, the direct effect of rumors on panic buying intention was found to be insignificant. 
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Introduction
Les normes culturelles et sociétales influencent considérablement les expériences festives lors d'occasions spécifiques, telles que les réunions sociales, les réunions de famille, les événements cérémoniels et les traditions culinaires uniques (Gretzel et al., 2020 ; Ravula et al., 2022). Ces expériences reflètent des compréhensions, des attentes et des comportements collectifs, dans lesquels la signification culturelle de la nourriture influence directement les modes de consommation, les normes sociales de générosité et la participation à des festins communautaires (Baig et al., 2022 ; Ben Ismail et al., 2022). Les normes descriptives, qui reflètent les actions de la majorité (Stavrova et al., 2011), renforcent encore les pratiques associées aux périodes festives, souvent caractérisées par des objectifs communs, des rituels sociaux et des symboles culturels (Maeng et al., 2016). 
Dans le contexte du mois de Ramadan, ces dynamiques se manifestent par des changements distincts dans les comportements d'achat et de consommation. Si les habitudes de consommation des musulmans peuvent changer pendant ce mois sacré (Abu-Taleb, 2003 ; Roky et al., 2004), les acheteurs perçoivent souvent des fluctuations notables du marché (Eyerci et al., 2021). Cette observation s'inscrit dans une tendance plus large où le Ramadan, dans les sociétés à majorité musulmane, se transforme d'une fête religieuse en un phénomène culturel, commercial et social significatif (Fattah, 2005 ; Sandikçi & Omeraki, 2007). Il a ainsi adopté des caractéristiques commerciales semblables à celles de fêtes comme Noël et Hanoukka, évoluant d'un rituel spirituel vers une période marquée par une consommation accrue (Odabaşı & Argan, 2009).
Anticipant une augmentation de la demande, les vendeurs augmentent souvent leurs stocks de marchandises alimentaires et de fournitures avant le mois de Ramadan. Cette mesure de précaution peut involontairement déclencher des achats excessifs et impulsifs et perturber les habitudes d'achat habituelles des consommateurs (Alam & Iqbal, 2022). D’où le concept d’achat de panique et intention d’achat de panique.
Malgré les preuves descriptives de l'influence du Ramadan sur la consommation dans certaines régions (Kadri et al., 2000 ; Karaagaoglu & Ucecan, 2000 ; Abu-Taleb, 2003 ; Roky et al., 2004), les études approfondies examinant son effet sur les comportements d'achat restent notablement absentes de la littérature (Hosen, 2024). De plus, les études examinant les changements dans les habitudes de consommation pendant le mois de Ramadan ont donné des résultats mitigés : certaines indiquent une augmentation de la consommation alimentaire (Kadri et al., 2000 ; Abu-Taleb, 2003 ; Yucel, 2005 ; Flukeria et al., 2016), tandis que d'autres font état d'une diminution de la consommation (Karaagaoglu & Ucecan, 2000 ; Roky et al., 2004). Ces résultats divergents suggèrent que le ramadan peut avoir des effets doubles et contrastés sur les habitudes d'achat. En revanche, la grande majorité des études antérieures sur les déterminants de l’achat de panique et l’intention d’achat de panique se sont principalement concentrées sur ce comportement inhabituel pendant les périodes spécifiques de crise économiques et financières (Al-Hajieh et al., 2011 ; Gavriilidis et al., 2016 ; Yousaf et al., 2018 ;) ou crise sanitaires, catastrophes naturelles et pandémies – le COVID-19 en particulier – (Taylor, 2021 ; Waseem et al., 2022 ; Sim et al., 2020 ; Singh et al, 2021 ; Al-Homssi et Ali, 2022). 
La présente étude s’intéresse au contexte spécifique et particulier du mois de Ramadan et investigue différents déterminants externes et internes de l’intention d’achat de panique pendant ce mois. Ces déterminants regroupent la perception par le consommateur d’une rareté des produits disponibles, les rumeurs qui se déclenchent pendant cette période, ainsi que le comportement grégaire qui se manifeste très prononcé pendant le mois de Ramadan. Un modèle conceptuel convenablement conçu illustre les différents liens de causalité entre l’ensemble de ces facteurs et leurs impacts sur l’intention d’achat de panique.
1. Cadre théorique et développement des hypothèses
La présente étude s'appuie sur plusieurs cadres théoriques. Les concepts « achat de panique » et « intention d’achat de panique » peuvent s'expliquer par la théorie de la contagion émotionnelle (Emotional Infection), qui fait référence à une peur exagérée ou excessive qui se propage par « contagion » (Drury et al., 2013). En revanche, l'impact de la rareté perçue repose sur la théorie des biens (Commodity Theory) (Brock, 1968), qui a été adoptée dans la littérature comme cadre général pour comprendre les effets psychologiques de la rareté. Le principe fondamental de cette théorie est que « toute marchandise sera valorisée dans la mesure où elle est indisponible » (Brock, 1968, p. 246), une marchandise étant définie comme « tout ce qui a une utilité pour son possesseur et qui peut être transmis d'une personne à une autre ». En outre, la mentalité grégaire qui pousse à la thésaurisation des denrées alimentaires reflète la théorie de la tragédie des biens communs (Tragedy of the Commons), selon laquelle les consommateurs se livrent à des achats paniqués et à des comportements de thésaurisation par intérêt personnel et opportunisme, même s'ils comprennent généralement que ces décisions nuisent à l'intérêt collectif (Hardin 1968 ; Rapoport et Chammah 1965). Enfin, cette étude se base sur la théorie de la transmission des rumeurs (TORT) introduite par Prasad (1935) et Buckner (1965) afin de comprendre comment la désinformation et les rumeurs augmentent l'incertitude et le désir et l’intention d’achat de panique.
1.1. Achat de panique et intention d’achat de panique
L’achat de panique est un comportement socialement indésirable, irrationnel et insensé (Steven et al., 2014), qui se produit lorsqu'un grand groupe de clients stocke des produits de première nécessité en période d'incertitude afin d'éviter une menace future anticipée (Liren et al., 2012 ; Yuen et al., 2020). Ce comportement est motivé par la panique, étant un état émotionnel subjectif qui influence considérablement le comportement humain (Ngunjiri, 2020). L'hypothèse sous-jacente est que les individus agissent de manière irrationnelle, non coordonnée et non coopérative en cas d'urgence, ce qui conduit à cet état (Glass et Schoch-Spana, 2002).
Plus précisément, les achats de panique se produisent lorsque les consommateurs achètent des produits en grande quantité afin de s'assurer un approvisionnement contre une future indisponibilité. Ce comportement résulte d'une perception de réduction significative des ressources disponibles, qui induit une peur et une anxiété concernant d'éventuelles pénuries (Dholakia, 2020 ; Gupta et Gentry, 2019). 
Des événements tels que les intempéries, les grèves nationales, les catastrophes naturelles et les changements de politique gouvernementale peuvent déclencher des achats de panique en tant que problème public (Tsao et al., 2019). Ces événements créent des problèmes de sélection pour les consommateurs, qui font alors des choix en fonction des avantages et des risques perçus (Gupta et Gentry, 2019). Lorsque les consommateurs perçoivent un risque spécifique, tel que le risque de pénurie alimentaire pendant un mois sacré où certains aliments sont essentiels pour les rituels quotidiens, ils spéculent et se comportent de manière à réduire ce risque perçu, souvent en achetant en gros (Alam and Iqbal 2022).
Cela correspond à la psychologie de la survie, qui suggère que les individus manifestent des changements de comportement lorsqu'ils sont confrontés à des urgences majeures qui menacent leur santé ou leur vie sociale (Leach, 1994). Les achats de panique sont l'un de ces changements, où un consommateur achète des produits particuliers en grandes quantités afin de stocker des biens essentiels en prévision d'une pénurie ou d'une augmentation des prix (Steven, O'Brien et Jones, 2014). Pendant le ramadan, l'attention accrue portée à certains aliments et aux obligations religieuses peut amplifier la perception d'une menace pour les pratiques sociales et religieuses, renforçant ainsi l'intention de se livrer à des achats de paniques afin de garantir la satisfaction de ces besoins (Alam and Iqbal 2022).
Les recherches sur les causes des achats paniques d'un point de vue socio-psychologique révèlent que les facteurs influents peuvent être classés en deux grandes catégories : les causes externes et les causes internes (Loxton et al., 2020). Les causes externes font référence aux stimuli provenant de l'environnement d'une personne (tels que l'influence sociale des pairs et de la communauté, ainsi que les informations exagérées ou trompeuses diffusées par les médias). Les causes internes concernent l'état psychologique subjectif d'un individu (tels que la crainte d'une pénurie de ressources, le sentiment de perdre le contrôle de son environnement et les peurs et insécurités personnelles sous-jacentes).
Cela est particulièrement pertinent dans le contexte de l'intention d’achat de panique. Selon Singh et al., (2021), plus le niveau d'intention est élevé, plus les clients sont susceptibles d'adopter ce comportement. Ainsi, l'étude cherche à comprendre l'intention des clients d'adopter un comportement d'achat de panique
1.2. Rumeurs, rareté perçue et intention d’achat de panique
Le terme « rumeur » vient du mot latin signifiant « son », « voix » ou « commérage ». Dans le domaine de la communication sociale, économique, politique, culturelle et scientifique, les rumeurs constituent des informations non vérifiées qui sont diffusées comme si elles étaient factuelles (Crescimbene, La Longa et Lanza, 2012).
Les rumeurs sont un effet secondaire courant des situations de crise (Zou et Tang, 2021) qui provoquent une panique sociale et une vague d'émotions négatives. Cette réaction émotionnelle peut compromettre le jugement rationnel et conduire à des comportements d'achat irrationnels. Ces comportements sont largement motivés par la panique suscitée par les rumeurs, exacerbée par l'urgence et la soudaineté des événements, qui augmentent la propension du public à croire des informations non vérifiées (He et al., 2021). Les rumeurs fonctionnent en satisfaisant les besoins d'information du public, en fournissant un cadre pour comprendre les environnements ambigus et en atténuant les sentiments d'incertitude, de peur et d'anxiété (Rosnow, 1988).
Les rumeurs, la désinformation et les fausses nouvelles peuvent favoriser un environnement caractérisé par une perception de disponibilité limitée et une anxiété accrue, induisant ainsi un sentiment de réactance psychologique chez les consommateurs (Sterman & Dogan, 2015). En propageant l'idée que les produits sont en quantité limitée, les rumeurs engendrent une croyance en la rareté de ces produits. Cette perception peut être suffisamment puissante pour façonner le comportement des consommateurs et influencer leurs intentions comportementales.
Traditionnellement, le phénomène des rumeurs a été étudié comme une forme de bouche-à-oreille. Ultérieurement, l'intérêt des chercheurs s'est de plus en plus porté sur le rôle des réseaux sociaux en tant que principal moyen de diffusion des rumeurs (Borge-Holthoefer et al., 2013; Kawachi et al., 2008; Cheng et al., 2013; Zhao et al., 2012). Cette perspective moderne s'inscrit dans le cadre de recherches plus larges qui ont établi un lien direct entre la désinformation et les rumeurs et les messages diffusés par les médias (Eismann, 2021). Par exemple, il a été démontré que les rumeurs liées à la COVID-19 sur les réseaux sociaux exacerbaient la peur du public et catalysaient les achats de panique. Cela confirme que les rumeurs sont un catalyseur important de ce type de comportement (Waseem et al., 2022).
Dans le contexte spécifique du ramadan, une période d'activité sociale et religieuse intense, la circulation de rumeurs concernant la pénurie de produits ou des ruptures de stock imminentes peut être particulièrement puissante. L'atmosphère collective et l'attention accrue portée à certains produits peuvent amplifier leur effet, affaiblissant la conscience rationnelle et favorisant un degré élevé de comportement de panique. Sur cette base, les hypothèses suivantes sont proposées :
H1 : Les rumeurs ont une influence positive sur la rareté perçue des produits pendant le Ramadan
H2 : Les rumeurs ont une influence positive sur l’intention d’achat de panique pendant le Ramadan.
1.3. Rareté perçue et achat de panique
La rareté perçue d’un produit fait référence à l'anticipation d'un individu selon laquelle un produit pourrait ne pas être facilement accessible, une perception qui peut être exacerbée pendant certaines périodes festives comme le mois de Ramadan ou lors d'événements moins réjouissants tels que des crises sanitaires (Hassan et Low, 2024 ; Sheu et Kuo, 2020). Cette perception a une influence significative sur les intentions d'achat d'un individu dans le contexte de la vente au détail (Parker et Lehmann, 2011), entraînant souvent de l'anxiété et motivant par conséquent la thésaurisation ou les achats paniques (Sterman et Dogan, 2015). 
Les chercheurs affirment que la perception d'un individu selon laquelle les approvisionnements futurs seront rares est un facteur clé des achats paniques (Shou et al., 2013 ; Sim et al., 2020 ; Wei et al., 2011). En effet, les individus sont motivés à adopter un certain comportement dès qu'il devient accessible ; poussés par la crainte d'une pénurie de ressources, ils achètent plus de produits que nécessaire pour préserver leur liberté (Cham et al., 2022). Comme l'a noté Ngunjiri (2020), le fait de percevoir que les magasins pourraient être à court de marchandises peut inciter une personne à essayer de prendre le contrôle de la situation en faisant des réserves.
Ce sentiment subjectif de pénurie (rareté perçue) est influencé par des causes objectives telles que des quantités limitées, des signaux émotionnels et des implications sociales, comme le désir d'un objet que d'autres possèdent (Singh et al., 2021). Conformément aux recherches antérieures, la rareté perçue a un impact significatif sur le comportement des clients dans diverses circonstances (Suri et al., 2007), conduisant à des achats excessifs et impulsifs (Al-Homssi et Ali, 2022 ; Liang et al., 2021 ; Singh et al., 2021 ; Yuen et al., 2022). Ce phénomène est particulièrement évident pendant le ramadan, où le sentiment d'urgence des gens à acheter des produits alimentaires spécifiques à ce mois avant qu'ils ne soient épuisés reflète leur perception de la rareté et les pousse à acheter ces produits en excès. Les recherches axées sur la rareté montrent que les messages de rareté ont un effet positif sur l'évaluation et le comportement des consommateurs à l'égard des biens rares (Gupta et Gentry, 2015).
La relation entre la rareté perçue des produits et les achats de panique a été largement étudiée. La rareté visible des rayons influence considérablement les préférences d'achat des consommateurs. Les rayons vides rendent les articles plus désirables et augmentant la probabilité et l’intention d'achat (Rajavi & Steenkamp, 2023). Cet effet de la rareté perçue sur l’intention d’achat de panique est illustré par la théorie de la réactance qui postule que lorsque la liberté d'un individu d'adopter un comportement spécifique est menacée, l'attrait de ce comportement augmente, ce qui motive les efforts visant à rétablir la liberté menacée (Brehm, 1966). Cette théorie est étroitement liée à la perception de rareté, car les restrictions sur la disponibilité des produits peuvent susciter un sentiment de contrainte chez les consommateurs. Ces contraintes génèrent un sentiment d'urgence à acheter et peuvent déclencher des comportements d'accumulation, tels que les achats paniques, sous forme de réactance psychologique (Sterman & Dogan, 2015).
Une analyse des travaux de recherche montre que la rareté perçue, combinée à des influences externes (telles que les occasions festives ou encore les catastrophes naturelles ou les épidémies) entraîne souvent des achats paniques, comme on l'a vu – par exemple – avec les rayons vides de papier toilette pendant la pandémie de COVID-19 (Taylor, 2021).
Toutefois, certaines études présentent des résultats contradictoires ; par exemple, les résultats d'Omar et al. (2021) ne corroborent pas l'existence d'une relation positive entre la rareté perçue et le comportement d'achat de panique. Malgré cela, les preuves disponibles dans la littérature suggèrent que la rareté perçue est un déterminant puissant des intentions de comportement du consommateur. En conséquence, l'hypothèse suivante est proposée :
H3. La rareté perçue des produits a une influence positive sur l’intention d’achat de panique pendant le mois de Ramadan.
1.4. Comportement grégaire et achat de panique
Le comportement grégaire est un concept multiforme décrit comme un processus (Langley et al., 2014 ; Raafat et al., 2009), une situation (Sun, 2013 ; Zhang et al., 201) et un résultat (Liu, et al., 2016). Il est fondamentalement défini comme une « convergence vers un comportement similaire » (Bikhchandani et al., 1998, p. 993). Cet alignement des pensées ou des comportements au sein d'un groupe émerge à travers des interactions locales sans coordination centralisée (Raafat et al., 2009, p. 420), conduisant à un processus de groupe unifié où le comportement se propage rapidement (Langley et al., 2014, p. 18). Ce phénomène, également connu sous le nom de cascade d'informations, se produit lorsque des individus choisissent d'imiter les actions d'autres personnes, même si cela va à l'encontre de leurs propres informations ou jugements personnels (Banerjee, 1992, p.798). Cette mentalité grégaire se caractérise par un alignement des pensées et/ou des comportements qui émerge de manière organique à travers des interactions locales plutôt que d'une autorité centrale (Kameda et Hastie 2015).
Le comportement grégaire est étudié dans diverses disciplines, notamment les sciences sociales, les sciences cognitives, l'économie et la finance. Cependant, sa conceptualisation et ses manifestations dans le domaine du marketing restent mal comprises (Langley, Hoeve, Ortt, Pals et Vecht, 2014). D’un autre côté, Gavriilidis et al. (2016) ont étudié l'influence des événements religieux islamiques du point de vue de la finance comportementale, identifiant une association significative entre les fluctuations du marché et le comportement grégaire pendant le Ramadan dans sept pays à majorité musulmane (Bangladesh, Égypte, Indonésie, Malaisie, Maroc, Pakistan et Turquie). Leurs conclusions indiquent que les effets grégaires étaient nettement plus prononcés pendant la période du ramadan que pendant les périodes hors Ramadan, un phénomène que les auteurs attribuent à des changements dans l'humeur sociale dominante. Corroborant ce point de vue, Al-Hajieh et al. (2011) identifient également les événements religieux islamiques, tels que le Ramadan, comme des catalyseurs importants des anomalies des marchés financiers et des comportements grégaires collectifs.
Les achats paniques sont un exemple typique de ce comportement de « panique collective », motivé par une contagion émotionnelle où la peur et l'anxiété se propagent de manière infectieuse au sein d'une population (Drury et al., 2013). Cela conduit les individus à imiter inconsciemment les expressions et les comportements d'achat de panique de leur entourage, ce qui se traduit par une activité collective coordonnée. Au cours du mois du ramadan, ce processus de mimétisme est particulièrement observable. Lorsque les consommateurs voient leurs amis, leurs proches ou même des inconnus stocker des produits spécifiques au ramadan (tels que des dattes, de la farine ou de l'huile de cuisson), ils peuvent ressentir une nervosité intense et la peur de passer à côté de quelque chose. Pour faire face à la ruée vers les achats observée chez les autres et atténuer leur anxiété croissante, les individus ont tendance à se livrer à des achats frénétiques similaires, ce qui constitue une manifestation claire de l'effet du comportement grégaire.
L'anxiété et la panique générées par cette mentalité grégaire affectent profondément les perceptions cognitives des consommateurs, renforçant considérablement leur perception des risques de pénurie et de rareté. Dans le contexte du ramadan, l'intention d'acheter de manière paniquée est fortement amplifiée par cette preuve sociale ; le fait de voir d'autres personnes stocker des articles essentiels pour l'Iftar et le Suhoor (Hassan et Low, 2024) valide la menace perçue de pénurie, l'emportant sur le jugement personnel et alimentant l'impulsion d'acheter en excès. Ainsi, la dernière hypothèse est la suivante :
H4 : le comportement grégaire a une influence positive sur l’intention d’achat de panique pendant le mois de Ramadan
Ainsi, le modèle conceptuel relatif à cette recherche est le suivant :

Figure N°1 : Modèle conceptuel
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Source : travail des auteurs
2. Méthodologie de recherche
2.1. Mode d’administration et échantillon
Afin de tester le modèle de recherche, une étude quantitative a été menée. La méthode de convenance, qui est une méthode d’échantillonnage non probabiliste a été utilisée. Les questionnaires conçus via Google Forms ont été envoyés aux amis et proches via internet notamment les réseaux sociaux. Les répondants sélectionnés sont âgés de plus que 20 ans pour s’assurer qu’ils sont habitués à faire leurs courses. L’échantillon se compose au final de 210 individus ayant des profils différents (voir Tableau 1).
Tableau N°1 : Caractéristiques de l'échantillon
	Genre
	Hommes
	67

	
	Femmes
	143

	Age
	Entre 20 et 30 ans
	46

	
	Entre 31 et 40
	86

	
	Entre 41 et 50
	56

	
	Plus de 50 ans
	22

	Situation familiale
	Célibataire
	51

	
	Marié(e) sans enfants
	18

	
	Marié(e) avec enfants
	141

	Situation professionnelle
	Etudiant
	12

	
	Sans emploi fixe
	48

	
	Employé
	109

	
	Employé indépendant
	41



Source : travail des auteurs
2.2. Echelles de mesure
Les échelles de mesure utilisées sont issues de la littérature et adaptées au contexte de Ramadan. Elles sont toutes en format Likert à sept échelons. Les rumeurs est une variable mesurée par trois items de Tasnim et al. (2020). La rareté perçue est mesurée par quatre items issus de la recherche de Byun & Sternquist (2008). La mesure Comportement grégaire, constituée par trois items est empruntée à Shantha (2019). Finalement, l’intention de l’achat de panique est évaluée par quatre items de Patiro et al. (2022). Les échelles de mesure des différentes variables sont présentées dans le tableau 2. 
Tableau N°2 : Les échelles de mesure
	Variables 
	
	Items 
	Sources 

	Rumeurs 
	RUM1
	La diffusion de nouvelles sur le mois de Ramadan sur les réseaux sociaux influence un comportement d'achat impulsif ou paniqué parmi la population  
	Tasnim et al. (2020)

	
	RUM2
	Les fausses informations diffusées sur les médias sociaux, les plateformes en ligne, la radio et les applications de messagerie sont responsables des achats de panique
	

	
	RUM3
	Le comportement d'achat des autres personnes influence les achats de panique pendant le mois de Ramadan
	

	Rareté perçue 
	RP1
	Les produits que je souhaite acheter sont très limités pendant le mois de Ramadan
	Byun & Sternquist (2008)

	
	RP2
	La disponibilité des marques d'un produit est très limitée pendant le mois de Ramadan
	

	
	RP3
	Les formats d'un produit sont vraiment limités pendant le mois de Ramadan
	

	
	RP4
	Les types de produits sont très limités pendant le mois de Ramadan
	

	Comportement grégaire
	CG1
	Pendant le mois de Ramadan j'effectue mes achats suivant les recommandations de mes amis
	Shantha (2019)

	
	CG2
	Pendant le mois de Ramadan, j'achète des produits dont les prix ont été augmentés pendant un certain temps.
	

	
	CG3
	Pendant le mois de Ramadan, je suis la tendance du marché lors de l'achat des produits
	

	Intention d’achat de panique
	IAP1
	J'ai l'intention d'acheter et de conserver les biens nécessaires pendant la mois de Ramadan
	Patiro et al. (2022)

	
	IAP2
	Je prévois d'acheter et de stocker les biens nécessaires pendant le mois de Ramadan
	

	
	IAP3
	J'achèterai et conserverai les biens nécessaires pendant le mois de Ramadan
	

	
	IAP4
	Je souhaite acheter et stocker les biens nécessaires pendant le mois de Ramadan
	



Source : travail des auteurs

3. Résultats
3.1. Analyses préliminaires
Avant de procéder à l’analyse des données un ensemble d’analyses préliminaires est réalisé. Le test de Harman montre que le premier facteur restitue 37.27% (inférieur à 50%) de la variance totale expliquée, indiquant ainsi l’absence de biais de variance commune. Le recours à la distance de Mahalanobis a permis de supprimer trois observations aberrantes. L’échantillon valide final est constitué de 207 observations.
Afin de vérifier la qualité psychométrique des variables, des analyses factorielles exploratoires (des analyses en composantes principales) ont été menées vérifiant ainsi l’unidimensionnalité des différentes variables. L’item RP1 a été supprimé puisque sa valeur de communalité (0.405) est inférieure à 0.5. 
3.2. Résultats du modèle de mesure
Les données sont analysées par la méthode des équations structurelles des moindres carrés partiels PLS- SEM via le logiciel Smart PLS 4. Les résultats d’estimation du modèle de mesure indiquent que toutes les contributions factorielles sont supérieures à 0.7, sauf celle de l’item RUM1 (0.529). En suivant les recommandations de Hair et al. (2022), nous avons jugé utile de garder cet item puisque sa suppression entraine une diminution dans la fiabilité du construit. Les résultats illustrés dans le tableau 3 révèlent une bonne consistance interne des construits puisque les valeurs de α de Cronbach et de CR dépassent 0.7 (Hair et al., 2019). De même, ils indiquent une validité convergente satisfaisante puisque toutes les valeurs de VME dépassent le seuil 0.5 (Henseler et al., 2016). Le Tableau 4 montre que la validité discriminante est également confirmée étant donné que toutes les valeurs des coefficients de la matrice HTMT se situent en dessous de 0.85 (Henseler et al., 2015).

Tableau N°3 : Vérification de la fiabilité et la validité convergente des construits
	Variables 
	
	Moyenne (Ecart type)
	Contribution factorielle 
	Alpha de Cronbach

	VME
	ρ de Jöreskog

	Rumeurs 
	RUM1
	4,98 (1,504)
	0.529
	0.702
	0.593
	0.807

	
	RUM2
	5,15 (1,511)
	0.870
	
	
	

	
	RUM3
	5,19 (1,498)
	0.862
	
	
	

	Rareté perçue 
	RP1
	Supprimé 

	
	RP2
	3,55 (1,845)
	0.837
	0.859
	0.780
	0.914

	
	RP3
	3,38 (1,922)
	0.893
	
	
	

	
	RP4
	3,06 (1,854)
	0.917
	
	
	

	Comportement grégaire
	CG1
	3,29 (1,911)
	0.826
	0.798
	0.712
	0.802

	
	CG2
	3,15 (1,919)
	0.837
	
	
	

	
	CG3
	3,48 (2,045)
	0.868
	
	
	

	Intention d’achat de panique
	IAP1
	3,92 (2,006)
	0.877
	0.932
	0.830
	0.934

	
	IAP2
	3,92 (1,991)
	0.941
	
	
	

	
	IAP3
	4,08 (2,039)
	0.920
	
	
	

	
	IAP4
	3,90 (2,024)
	0.906
	
	
	



Source : travail des auteurs
Tableau N°4 :  Vérification de la validité discriminante
	
	RUM
	RP
	CG
	IAP

	RUM
	
	
	
	

	RP
	0.326
	
	
	

	CG
	0.174
	0.620
	
	

	IAP
	0.148
	0.427
	0.586
	



Source : travail des auteurs
3.3. Résultats du modèle de structure
Avant de commencer l’estimation du modèle de structure nous avons vérifié la condition d’absence de multi colinéarité en examinant les indicateurs VIF qui sont tous inférieurs à 5 (Sarstedt et al., 2022). Bien que la valeur du coefficient de détermination R2 du construit intention d’achat de panique (0.280) dépasse la valeur 0.1, celui de la rareté perçue est inférieur à ce seuil. Ceci dit que le modèle explique un niveau faible de la rareté perçue mais modéré de l’intention d’achat de panique. Quant aux valeurs de Q² illustrées dans le Tableau 5, elles excèdent zéro, vérifiant la capacité prédictive du modèle structurel (Khrouf & Frikha, 2023). 
Tableau N°5 :. La validité prédictive du modèle de structure
	Les construits endogènes
	R2
	Q² 

	RP
	0.096
	0.082

	IAP 
	0.280
	0.233



Source : travail des auteurs
Afin de tester les hypothèses de recherche, le modèle structurel (Figure 2) est évalué par la méthode de Bootstrap. Les résultats montrent que les rumeurs affectent positivement la rareté perçue mais n’a pas d’effet significatif sur l’intention d’achat de panique, confirmant ainsi l’hypothèse H1 mais rejetant l’hypothèse H2. L’analyse permet également de conclure que la rareté perçue affecte l’intention d’achat de panique, ce qui valide H3. De même, il ressort de l’analyse que le comportement grégaire a un effet significatif sur l’intention d’achat de panique, ce qui permet de confirmer H4. Un autre résultat dégagé est relatif à l’effet indirect significatif au seuil de 10 % (p = 0,061) des rumeurs sur l’intention d’achat de panique via la rareté perçue. Le tableau 6 détaille ces différents résultats.
Figure N°2 : Modèle de structure

[image: ]






Source : travail des auteurs

Tableau N°6 :. Vérification des hypothèses de recherche
	Hypothèses
	
	Original sample 
	T statistics 
	P values
	Résultat

	H1
	RUM -> RP
	0.309
	5.838
	0.000
	Confirmée 

	H2
	RUM -> IAP
	0.035
	0.463
	0.644
	Rejetée 

	H3
	RP -> IAP
	0.159
	1.995
	0.046
	Confirmée 

	H4
	CG -> IAP
	0.421
	5.800
	0.000
	Confirmée 

	Résultat additionnel dégagé
	RUM -> RP -> IAP
	0.049
	1.871
	0.061
	



Source : travail des auteurs

4. Discussion des résultats 
Cette étude examine l’effet des rumeurs, de la rareté perçue et du comportement grégaire sur l’intention d’achat de panique pendant le mois de Ramadan. Il en ressort que si les rumeurs propagées pendant le mois de Ramadan peuvent favoriser une perception de pénurie en créant un sentiment de disponibilité limitée (Sterman & Dogan, 2015), leur impact direct sur l'intention d'achat de panique pendant le Ramadan est insignifiant. Cela contraste avec les recherches antérieures suggérant que la désinformation, les fausse nouvelles et les rumeurs présentent un facteur important de panique en période d’incertitude (Waseem et al., 2022 ; Sterman & Dogan, 2015). Cette divergence peut être attribuée au cadre culturel et religieux fort du ramadan, qui favorise une confiance profonde dans les mécanismes traditionnels d'approvisionnement pour l'Iftar et le Souhour (Azman et al., 2023 ; Hassan et Low, 2023 ; Odabasi et Argan, 2009), immunisant potentiellement les consommateurs contre l'anxiété induite par les rumeurs. Au contraire, la perception de la pénurie semble davantage influencée par des indices tangibles tels que le vide visible des rayons ou les fluctuations de prix (Rajavi & Steenkamp, 2023 ; Waseem et al., 2022), ou médiatisée par des réseaux communautaires de confiance (amis, famille …) plutôt que par les réseaux sociaux anonymes.
De plus, les résultats révèlent que la rareté perçue a partiellement médiatisé la relation entre les rumeurs et l'intention d'achat de panique, ce qui suggère que les rumeurs exercent une influence indirecte en renforçant la perception de la pénurie, qui à son tour entraîne des achats paniqués. Cet effet de médiation clarifie l'absence d'impact direct des rumeurs, mettant en évidence un processus psychologique plus complexe.
Conformément aux études précédentes, la rareté perçue amplifie considérablement l’intention d’achat de panique (Al-Homssi et Ali, 2022 ; Liang et al., 2021 ; Singh et al., 2021 ; Yuen et al., 2022). Selon (Bavel et al., 2020), les stories sur la constitution de réserves et les images d'étagères vides mises en avant par divers médias peuvent suggérer que les autres ne se soucient que d'eux-mêmes, ce qui peut inciter à adopter le même comportement, comme faire des réserves de provisions.
De même, le comportement grégaire affecte positivement l’intention d’achat de panique pendant Ramadan (Gavriilidis et al., 2016 ; Yuen et al., 2022). Dans des situations incertaines, les individus imitent souvent les autres afin de réduire le risque perçu et d'acquérir un sentiment de sécurité. Yuen et al. (2022) affirment que lorsqu'elles sont confrontées à des situations de panique ou à des informations incertaines, les personnes sont souvent plus susceptibles d'être influencées par les opinions de leur entourage. Elles ont tendance à suivre le comportement de la foule qui les entoure. En se joignant à la foule et en faisant ce que font les autres, les individus se sentent en sécurité et pensent que le risque est minime.
5. Implications managériales
Ces résultats impliquent que les décideurs politiques et les détaillants devraient donner la priorité à une communication transparente sur la disponibilité des stocks et la continuité de l'approvisionnement afin d'atténuer la perception de pénurie. Corriger rapidement les informations erronées et fournir des mises à jour honnêtes sur les stocks peut réduire l'anxiété et prévenir les achats paniques. En outre, tirer parti des canaux de communication communautaires fiables peut contribuer à contrer la propagation des rumeurs et à renforcer la confiance des consommateurs pendant les périodes sensibles telles que le ramadan.
La présente étude fournit aux managers de nouvelles cartes pour guider leurs futures décisions. En effet, une compréhension approfondie des causes d’achat de panique, notamment la rareté perçue, le comportement grégaire et les rumeurs, constitue un enjeu majeur pour les décideurs et praticiens.
Les décideurs publics devraient intervenir par la mise en place des actions de communication destinées à décourager les achats de panique en sensibilisant le public de l’effet de ce comportement irrationnel sur l’économie nationale et de l’importance d’adopter une consommation responsable en minimisant le gaspillage surtout durant un mois comme celui du Ramadan.
Les pouvoirs publics devraient faire face à la propagation des rumeurs et des informations erronées. Ils pourraient par exemple impliquer les marketeurs et les influenceurs des réseaux sociaux pour corriger les informations fausses et non crédibles diffusées sur les réseaux sociaux tout en relayant des messages rassurant les consommateurs quant à la disponibilité suffisante des produits et évitant de circuler des images de rayons vides, de longues files d’attente ou de foules dans les magasins. La transparence des informations diffusées permet d’améliorer la confiance envers les pouvoirs publics, atténuer la perception de pénurie, réduire l'anxiété et prévenir les achats de panique.
Des mesures gouvernementales de contrôle des chaines d’approvisionnement devraient également être prises afin de minimiser le risque de pénurie de stocks et donc atténuer l’effet de la rareté perçue. L’introduction des restrictions sur les produits perçus comme rares pourrait être également une solution afin de limiter les achats de panique.
6. Limites de recherche
Comme toute recherche, cette étude n'est pas exempte de certaines limites et elle suggère des pistes pour de futures recherches. Premièrement, les résultats sont intrinsèquement influencés par le contexte spécifique du ramadan, une période caractérisée par des habitudes de consommation particulières et une importance religieuse accrue (Odabaşi & Argan, 2009), qui diffèrent des habitudes de consommation dans le reste des mois de l’année. Deuxièmement, bien que la taille de l'échantillon soit appropriée pour cette enquête, les résultats ne peuvent pas être généralisés à toutes les régions à majorité musulmane, où les traditions culturelles, la dynamique du marché et la confiance institutionnelle peuvent varier considérablement.  Ainsi, la reproduction de l'étude dans différents contextes géographiques et culturels permettrait de déterminer l'applicabilité plus large des résultats. De ce fait, de futures recherches comparant des pays à majorité musulmane ayant des habitudes culturelles distinctes pourraient fournir des informations comparatives précieuses. Troisièmement, le moment choisi pour la collecte des données représente une contrainte notable : si l'étude a permis de saisir l'intention d'achat de panique pendant la période précédant le mois de Ramadan, elle n'a pas évalué le comportement réel ni l'évolution des perceptions pendant ce mois sacré, lorsque les pressions sociales et commerciales s'intensifient. Ainsi, les relations observées pourraient différer dans les conditions émotionnelles et contextuelles exacerbées du mois de Ramadan lui-même. Enfin, bien que cette étude ait identifié la rareté perçue comme une variable médiatrice, des recherches supplémentaires sont nécessaires pour élucider pleinement son rôle, ainsi que d'autres mécanismes psychologiques et sociaux potentiels, dans le processus menant de la rumeur et du comportement grégaire à l'intention d'achat de panique.
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