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RESUME

L’utilisation croissante des technologies mobiles provoque des changements majeurs
chez les prestataires de services et le secteur bancaire n’y fait pas exception. Au
Canada, comme dans le reste du monde, la banque mobile connait une popularité qui
croit rapidement. Jusqu’a maintenant, de nombreux chercheurs ont tenté de définir les
dimensions clés de la qualité de service dans le contexte des services bancaires hors
ligne et en ligne (Jun & Palacios, 2016). En revanche, malgré le fait que la pénétration
et ’adoption des services bancaires mobiles vont bon train en Amérique du Nord, peu
d’étude se sont concentrées sur la qualité de service pergue dans le contexte mobile ou
sur les principales dimensions pour la mesurer (Arcand et al., 2017; Jun & Palacios,
2016; Botzenhardt, Li, & Maedche, 2016a). :

L’objectif de notre étude est de déterminer les principales variables agissant sur la
qualité de service bancaire mobile pergue. Plus précisément, nous avons étudié Ueffet du
type d’appareil mobile utilis¢, de I’age de |'utilisateur et de la familiarité sur les dimensions
de la qualité percue (sécurité/vie privée pergue, praticité percue, plaisir pergu,
design/esthétisme pergu, socialité percue).

Cette étude se démarque par le fait qu’elle est I'une des premiéres a considérer les
dimensions utilitaires et hédoniques dans le modéle de qualité de service bancaire
mobile en contexte canadien. Elle se base sur un design confirmatoire de type descriptif
en coupe instantanée unique a [’aide d’un questionnaire en ligne. Le questionnaire
utilisé pour cette étude a été développé par les professeurs Rajaobelina, Brun, Arcand
et Prom Tep dans le cadre d’un projet sur la banque mobile au Canada. La collecte de
données a ¢té effectuée a la fin de 'année 2015. 11 s’agit donc de données secondaires
dans le cadre de ce mémoire. Un processus d’échantillonnage non probabiliste a été
réalisé en collaboration avec un cabinet nord-américain de recherche marketing et les
données finales ont été recueillies auprés de 379 Canadiens agés de 18 ans et plus qui
possédent un appareil mobile (té€léphone intelligent ou tablette numérique) et qui
réalisent régulic¢rement des activités bancaires via cet appareil. Les 379 répondants sont
des non-employés de la banque.

Les principaux résultats nous permettent de constater que la familiarité est la variable
qui a le plus d’influence dans notre modéle sur la qualité de service bancaire mobile
percue. Plus on est familier avec les services mobiles et plus on les considére faciles a
utiliser, utiles, sécuritaires et plus notre perception du plaisir et du design/esthétisme
est grande. Le type d’appareil a peu d’effet sur les dimensions de la qualité de service
percue quand on le considére dans une méme analyse avec la familiarité et I’'dge de
I'utilisateur. L’age n’a pas d’effet sur les dimensions de la qualité de service, a
I’exception du plaisir pergu. Ce sont les consommateurs les plus jeunes (18-34 ans) qui
ont une perception plus élevée du plaisir en lien avec 1’utilisation des services bancaires
mobiles. Bien qu’aucune hypothése n’ait ét¢ émise a ce niveau, nous avons découvert
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un effet d’interaction entre le type d’appareil et I’age sur la praticité percue du service
bancaire mobile. D’un point de vue théorique, cette recherche est I’'une des seules ayant
utilisé un modéle de qualité de service mobile réunissant des facteurs utilitaires et
hédoniques dans le contexte bancaire mobile et notre étude confirme que ces facteurs
doivent étre considérés pour influencer positivement la perception de qualité des
clients.

A la lueur des résultats, nous recommandons aux gestionnaires des institutions
bancaires et aux marketeurs de prioriser les fonctionnalités des applications ou des sites
adaptatifs qui augmentent la fréquence d’utilisation des services bancaires mobiles.
Egalement, le fait de comprendre les fonctions les plus agréables et amusantes pour
chaque segment de la clientéle selon I’dge permettrait d’identifier la valeur percue du
canal mobile, afin de dégager un avantage concurrentiel pour les banques au niveau de
I’expérience client multicanale. Nous recommandons également de tenir compte des
facteurs a la fois utilitaires (praticité) et hédoniques (plaisir) de la qualité percue.

Mots-clés : qualité de service, qualité de service pergu, qualité de service bancaire,
qualité de service bancaire mobile pergue, banque mobile, services bancaires mobiles,
marketing mobile



INTRODUCTION

Au Canada, les utilisateurs de téléphones intelligents représentaient 20 millions de
personnes en 2015 et selon les estimations, ils seront 23,9 millions en 2018 (eMarketer,
2015¢). Quant aux utilisateurs de tablettes, qui suivent de prées, ils étaient 15, 1 million
en 2015 et sont estimés & 17,9 millions en 2018 (eMarketer, 2015a). Inévitablement,
cette utilisation croissante des technologies mobiles provoque des changements

majeurs chez les prestataires de services, tous secteurs confondus.

Le secteur bancaire, considéré comme l'un des principaux secteurs d’adoption et
d’utilisation de la technologie Internet et mobile dans les marchés de consommation
(Laukkanen, 2007), est celui qui nous intéresse dans la présente étude. Il va sans dire
que son offre de service multicanal est désormais considérée comme la norme plutot
que I’exception (Sunikka & Bragge, 2009). Une récente étude confirme qu’en 2016,
58 % des consommateurs canadiens auraient utilisé quatre canaux bancaires ou plus
(J.D. Power, 2017). Parmi ces canaux, la banque en ligne est la privilégiée ; 51% des
répondants ont affirmé qu’elle était leur principale modalité transactionnelle (Canadian
Bankers Association, 2017). Au niveau de la banqﬁe mobile plus précisément, elle a
été utilisée en 2016 par 44% des répondants et ils ont été 17% a déclarer qu’elle était
leur principal canal bancaire, devant les guichets automatiques (16%) et les succursales

(12%) (Canadian Bankers Association, 2017).

Mais qu’entend-on par banque mobile ? Beaucoup de confusion entoure les termes
«Internet» et «mobiley, et bien que les deux soient des canaux de distribution bancaire
électronique, les services bancaires sur Internet (également appelés services bancaires
en ligne) constituent un canal pour effectuer des transactions a l'aide d'un ordinateur ou
d'un ordinateur portable (Mckinsey & Co., 2014; cités dans Shaikh, Karjaludto, &
Chinje, 2015). La banque mobile, quant a elle, désigne les services bancaires
accessibles via les appareils mobiles et notamment les téléphones intelligents et les

tablettes, qui permettent aux consommateurs d'accéder directement a leurs



informations bancaires (Shaikh et al., 2015) n’importe ou et n’importe quand,

procurant une grande flexibilité aux utilisateurs.

Ainsi, il n’est pas surprenant que les milléniaux, pour qui la banque en ligne ne
représente pas un changement d'habitude mais plutdt un prolongement du confort
numérique général, soient beaucoup plus susceptibles d’étre des usagers des services
bancaires mobiles (Briggs, Liu, & Wharton, 2014). Au Canada, ces adultes de 18 a 34
ans représentent 44,3% des utilisateurs des services bancaires mobiles, soit le segment
principal d’utilisateurs au pays (Briggs, 2016). Aux Etats-Unis, 73,1% des milléniaux
seront utilisateurs de la banque mobile en 2019, contre 33,5% des baby-boomers
(eMarketer, 2015b). Les clients plus 4gés, qui détiennent un plus grand portefeuille de
produits bancaires, préférent encore aujourd’hui gérer leur compte a partir de
I’ordinateur de bureau (eMarketer, 2016a). D’autre part, les milléniaux n’hésitent pas
a passer d’une banque principale & une autre; 18% d’entre eux sont passés a 1’action au
cours de ’année 2014, contre 10% des clients de 35 a 54 ans et 3% des personnes de
55 ans et plus (Accenture, 2015). Les banques doivent donc faire des efforts
supplémentaires pour les conserver, puisqu’ils s’attendent notamment & un accés
mobile et & une information financiére en temps réel (eMarketer, 2015b). C’est en
partie pourquoi les services bancaires sur Internet et les services bancaires mobiles ont
le vent dans les voiles au Canada. Cela a inévitablement des impacts sur les canaux
traditionnels, qui sont moins utilisés (Briggs et al., 2014). Selon Yahoo Canada, qui a
sondé 1 260 utilisateurs d’Internet 4gés de 18 ans et plus, seulement 16% des personnes
interrogées disent qu'elles entrent dans une succursale bancaire physique au moins une
fois par' semaine et 29% affirment se rendre & un guichet une fois par semaine
(eMarketer, 2016b). Selon une autre étude récente, 42% des Canadiens affirment que
leur utilisation des services bancaires en succursale a diminué (Canadian Bankers
Association, 2017). Cela démontre bien la volonté de nombreux consommateurs de ne

plus avoir a se déplacer en succursale pour effectuer leurs opérations bancaires.



Parmi les activités les plus courantes réalisées a ’aide de la banque mobile se trouvent
en général des fonctions de transactions bancaires de base, a savoir la vérification des
soldes ou des transactions récentes, le transfert d’argent entre comptes, le fait de
recevoir des alertes de son instituﬁon bancaire (un message texte, une notification ou
un e-mail) et le dépdt des cheques (Board of Governors of the Federal Reserve System,
2015). En 2016, 9 % des consommateurs ont déclaré que leur principal moyen de
déposer des chéques dans leur compte était de les prendre en photo sur leur appareil
mobile, comparativement a sculement 1 % en 2014 (Association des banquiers
canadiens; citée dans CEFRIO, 2017). Notons que cette méme année, 59% des
Canadiens ont dit avoir déja pris une photo en utilisant un téléphone intelligent pour

déposer un cheéque (Canadian Bankers Association, 2017).

Les banques mettent dorénavant I’accent sur la technologie et 'innovation afin
d’atteindre les jeunes professionnels qui passent la majeure partie de leur temps en
ligne. Ainsi elles offrent quelques services sur les médias sociaux (World Retail
Banking Report, 2014). Si la plupart y offrent surtout des services de base, certaines
proposent une fonctionnalité transactionnelle compléte, comme c’est le cas pour
DenizBank en Turquie, qui est la premicre banque a permettre aux clients d'accéder a
leurs comptes financiers sur Facebook, & envoyer de l'argent & des amis sur la
plateforme sociale et & y faire des demandes de cartes de crédit et de préts (World Retail
Banking Report, 2014). De maniére générale, de tous les appareils mobiles, le
téléphone intelligent semble le plus utilisé pour réaliser des activités bancaires. En
2015, une enquéte américaine avait projeté qu’en 2016, la banque mobile via un
téléphone intelligent allait grimper & 62%, et via la tablette & 44% (The Financial Brand,
2015). En ce qui concerne la fréquence d’utilisation des services bancaires mobiles,
elle est relativement constante au cours des derniéres années. Une enquéte dévoile que
P’utilisation moyenne était de cing fois par mois en 2015 et en 2014, quatre fois par
mois en 2013 et cing fois par mois en 2012 et 2011 (Board Of Governors of the Federal
Reserve System, 2015).



Pour les institutions financiéres, le mobile est un canal qui peut étre utilisé pour la
différenciation et 1'acquisition de clients (Briggs et al., 2014). Au Canada, cinq grands
acteurs dominent le secteur : la Banque de Montréal (BMO), la Banque Canadienne
Impériale de Commerce (CIBC), la Banque Scotia, la Banque Royale du Canada (RBC)
et Toronto-Dominion Canada Trust (TD), qui concentrent ensemble prés de 95% des
consommateurs bancaires mobiles (Briggs et al., 2014). Ces institutions se livrent a
une concurrence pour développer une clientéle fidéle et offrir des services bancaires
mobiles de qualité aux clients, la qualité de service étant devenue une condition
incontournable au succés (Jun & Palacios, 2016). En général, les chercheurs
conviennent que les perceptions positives de la qualité du service améliorent la valeur
percue par les consommateurs et le niveau de satisfaction ( Kumar & Lim, 2008).
Certains chercheurs confirment également une relation entre la qualité de service et la
performance de 'entreprise, la réduction des coiits, la rentabilité et la fidélisation de la
clientéle (Stiakakis & Georgiadis, 2011). Depuis le développement de services en
ligne, et étant donné que les différences rattachées aux aspects tangibles des entreprises
(par exemple, les produits et les succursales) sont de moins en moins importantes, le
role de la qualité de service en ligne et mobile prend tout son sens ( Lu, Zhang, &
Wang, 2009). En effet, une enquéte auprés des Canadiens indique que 38% des
répondants ont classé les bons services bancaires en ligne comme la premiére raison
pour laquelle ils restent avec leur banque, alors que 28% ont indiqué qu’il s’agissait de
la localisation des succursales, et 28% ont indiqué qu’il s’agissait des faibles frais
(Accenture, 2015).

Dans le contexte de la banque mobile (m-banking), la qualité de service pergue est
définie comme étant 1’évaluation globale du client et des jugements concernant
I'excellence de la qualité de livraison de contenu mobile (Lin, 2011). Bon nombre de
chercheurs ont tenté de définir les dimensions clés de la qualité de service dans le
contexte des services bancaires hors ligne et en ligne (Jun & Palacios, 2016).

Mentionnons que, si les services bancaires sur Internet ont des caractéristiques uniques



qui les différencient des services bancaires traditionnels (Amin, 2016), par exemple
I’interface humain-machine qui remplace le contact humain (Bressolles, 2006), il en va
de méme pour la banque mobile, ce qui confirme la pertinence de s’intéresser a la
qualité de service dans un contexte de mobilité. L’une de ses caractéristiques
distinctives les plus évidentes est de permettre a ses clients d'effectuer des transactions
financiéres a tout moment et partout dans le monde (Cruz et al., 2010; Laukkanen,
2007) ce qui est lié a la capacité d'actions immédiates & la maison comme en
déplacement et & des économies ‘de temps dans la consommation de services
(Laukkanen, 2007). Parmi les études portant sur les services bancaires mobiles, on note
que la littérature s’est surtout penchée sur les facteurs influengant son adoption
(Mazhar, 2014; Abdellatif, Jinene, & Khazmi, 2014; Lin, 2011; Mortimer, Neale,
Hasan, & Dunphy, 2015; Zhou, 2012). Tel que colligé par Shaikh & Karjaluoto (2015),
ces études proviennent de différents pays et contextes culturels. En revanche, malgré
le fait que la pénétration et I’adoption des services bancaires mobiles vont bon train en
Amérique du Nord, peu d’études vont au-dela de I’adoption pbur se pencher sur
"utilisation des services. De ce fait, peu d’étude se sont concentrées sur la qualité de
service bancaire pergue dans le contexte mobile ou sur les dimensions clés pour la
mesurer (Yu & Fang, 2009; Stair & Reynélds, 2010, Hanudin et al., 2012 ; Sagip &
Zapan, 2014 ; Jun & Palacios, 2016, Arcand et al., 2017). Si les dimensions de sécurité
(Yu & Fang, 2009; Sagip & Zapan, 2014; Jun & Palacios, 2016, Arcand et al., 2017),
de réactivité (Yu & Fang, 2009; Sagip & Zapan, 2014; Jun & Palacios, 2016) et de
facilité d’utilisation (Sagip & Zapan, 2014; Jun & Palacios, 2016, Arcand et al., 2017)
sont celles qui reviennent le plus d’une étude a 1’autre, en revanéhe, Arcand et al.
(2017) sont les seuls a proposer une échelle de qualité de service bancaire mobile issue
du contexte canadien et qui prend en considération les valeurs hédoniques des
consommateurs dans leurs expériences de consommation autant que les valeurs

utilitaires (sécurité/vie privée, praticité, design/esthétisme, socialité, plaisir).



Sachant que les appareils mobiles renvoient & des caractéristiques différentes de celles
de ordinateur, liées notamment a I’interface variable de I’appareil (Deloitte, 2014) et
a des contextes d’usages différents de 1’ordinateur (Totty, 2013), les gestionnaires
doivent aujourd’hui se questionner sur la fagon d’améliorer la qualité pefc;ue des
services bancaires délivrés sur les appareils mobiles afin d’optimiser la fiabilité et la
commodité des services, puis se différencier de la concurrence. De plus, nous pensons
qu’ils doivent aussi tenir compte du type d’appareil mobile utilisé par le client afin de
produire des contenus adaptés a chaque support et potentiellement améliorer la qualité
des services bancaires, puisque chacun d’eux posséde des caractéristiques uniques et
que I’état d’esprit des utilisateurs n’est pas la méme lors de I'usage d’un téléphone
intelligent et d’une tablette (Totty, 2013). Par exemple, les téléphones sont des
appareils préts a U'emploi, surtout utilisés en déplacement pour 1’obtention rapide
d’informations, alors que les utilisateurs de tablettes passent davantage temps sur leurs
périphériques, ce qui leur permet de faire des actions plus complexes comme la mise
en place de paiements de factures ou la demande de préts (Totty, 2013). Compte tenu
de la présence accrue des appareils mobiles dans la vie des consommateurs, qui en font
des outils potenticllement forts utiles pour la livraison d'informations financieres en
temps réel (Board Of Governors of the Federal Reserve System, 2015), il est également
pertinent pour les gestionnaires de connaitre le role joué par la familiarité avec les
services mobiles dans 1'élaboration des perceptions des consommateurs (Méaenpia ef
al., 2008). La familiarité est décrite comme étant le nombre d'expériences liées au
produit, accumulées par le consommateur (Alba & Hutchinson, 1987) et des études
antérieures indiquent que la familiarité d'un client avec une technologie est importante
pour comprendre ses perceptions, attitudes et comportements dans des environnements
en ligne (Chung & Kwon, 2009). Dans cette présente étude, il est proposé que
I’expérience acquise en lien avec la banque mobile influence aussi la qualité de service
percue, tout comme 1’age de 1'utilisateur. En effet, il a été démontré que les attentes a

I’égard des services mobiles varient selon I’age. Celles des jeunes en particulier, a la



hausse, sont propulsées par l'utilisation presque constante de la technologie numérique
prop p P g q

personnelle (World Retail Banking Report, 2014).

Dans ce contexte, cette étude vise a mesurer I’effet du type d’appareil mobile, de I’4ge
des utilisateurs et de la familiarité avec les services bancaires mobiles sur les
dimensions clés de la qualité de service bancaire mobile percue (sécurité/vie privée,
praticité, design/esthétisme, socialité, plaisir). Cette étude est [’une des premiéres a
considérer les dimensions utilitaires et hédoniques dans le modéle de qualité de service
bancaire mobile en contexte canadien. De plus, a notre connaissance, il s’agit de la
premiére étude a analyser ’effet de la familiarité avec les services bancaires mobiles
et de I’age des utilisateurs sur un modeéle de qualité de service percue. Elle contribuera
a la littérature du marketing bancaire en développant de nouvelles connaissances sur la
qualité de service mobile dans le secteur. Les résultats aideront les institutions
financiéres a développer des stratégies pouvant attirer de nouveaux clients ou mieux
servir les clients actuels en améliorant leur qualité percue des services bancaires

mobiles. Notre étude s’intéressera a I’industrie bancaire du Canada.

La suite de ce document est organisée comme suit : le chapitre I présente une revue de
littérature illustrant 1’évolution de la qualité de service, de traditionnel a mobile, en
présentant les principaux modéles qui ont été développés pour évaluer la qualité de
service pergue par les consommateurs. Cette section développe aussi plus en détail les
caractéristiques propres aux différents types d’appareils mobiles et leurs effets sur la
- qualité de service percue, ainsi que I’effet anticipé de 1’age et de la familiarité sur les
diverses dimensions de la qualité de service. Cette section se termine par la présentation
de notre cadre conceptuel et des hypotheses de recherche. Le chapitre 1I traite de la
méthodologie de la recherche et de la collecte de données. S’en suit I’analyse des
résultats de 1’étude dans le chapitre III, pour conclure avec une discussion des résultats
et les implications managériales de 1’étude, sans oublier les limites de ’étude et les

voies futures de recherche en chapitre I'V.



CHAPITRE I : REVUE DE LITTERATURE ET CADRE CONCEPTUEL

Dans cette revue de littérature, nous définirons d’abord le concept de la qualité de
service percue a travers son évolution, du service traditionnel (en succursale), au
service électronique, lequel englobe le service en ligne (sur internet), et le service sur
mobile (sur téléphone intelligent et tablette). Par la suite, nous introduirons un modéle
de qualité de service bancaire mobile pergue regroupant des valeurs utilitaires mais
aussi des valeurs hédoniques. Celui-ci servira de modele de référence dans cette étude.
Ensuite, nous présenterons une analyse sur les différences entre le téléphone intelligent
et la tablette numérique, en termes de caractéristiques propres a chaque appareil et au
contexte d’usage. L’effet de 1’age sur la qualité de service sera développé ainsi que
celui de la familiarité. Finalement, nous présenterons notre cadre conceptuel et nos

hypoth¢ses.

1.1 Evolution de la qualité de service percue : traditionnel, en ligne, mobile

1.1.1 Qualité pergue des services traditionnels

1l existe de nombreuses définitions de la qualité des services traditionnels, ¢’est-a-dire
dans le cadre d’une expérience ou le service est rendu sur une base interpersonnelle
(Bressolles, 2006). Gronroos, considéré par plusieurs comme étant le pionnier de la
recherche sur la qualité de service (Lu ef al., 2009), la définit comme le résultat dun
processus d'évaluation ol le consommateur compare ses attentes au service qu'il pergoit
(Gronroos, 1984). Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985) sont parmi les chercheurs
les plus connus en qualit¢ de service et la définissent comme le résultat de la
comparaison des attentes du consommateur avec la performance du service regu. Selon

Bolton & Drew (1991), ces attentes seraient influencées par les besoins personnels, le



bouche-a-oreille et les expériences passées. Les auteurs du domaine s’entendent sur le
fait que la qualité de service est un concept multidimensionnel. La nature et le nombre
de dimensions prépondérantes sont toutefois sujets a débat dans la littérature, comme

nous allons le constater dans la section suivante.

1.1.2 Principales dimensions de la qualité des services traditionnels

L’échelle SERVQUAL, développée par Parasuraman et al. (1985) est l'instrument le
plus utilisé (Choudhury, 2013) 10fsqu’il est question de mesurer la qualité de service
en contexte traditionnel, ¢’est-a-dire dans un lieu de commerce physique. En créant
SERVQUAL, I’objectif des auteurs était de fournir un instrument générique pour
mesurer la qualité de service dans une large gamme de catégories de services (Ladhari,
2008).

Cette échelle positionne la perception des consommateurs sur la qualité de service dans
un continuum allant de la qualité idéale a la qualité totalement inacceptable (M. Kumar,
Kee, & Manshor, 2009). Parasuraman et al. (1985) proposent que les consommateurs
évaluent la qualité des services en comparant leurs attentes avec leurs perceptions du
service regu sur dix dimensions, incluant: éléments tangibles, fiabilité, réactivité,
communication, crédibilité, sécurité, compétence, compréhension des clients,
courtoisie et accés. Par la suite, Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1988) réduisent

I'échelle de qualité de service pergue a cing dimensions:

o FEléments tangibles (apparence des éléments physiques, des équipements, du

personnel et des matériaux de communication);

o Fiabilité (capacité du prestataire de services a offrir le service promis de

manidre exacte, précise et digne de confiance; performance juste et sérieuse);
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s Réactivité (volonté d’aider les consommateurs et de fournir un service

prompt);
¢ Assurance (compétence et courtoisie des employés; crédibilité et sécurité);
o Empathie (acces facile, bonne communication et compréhension du client).

Plusieurs chercheurs ont utilis¢ SERVQUAL pour mesurer la qualité de service
bancaire (M. Kumar et al., 2009). L’applicabilité universelle de 1’échelle est toutefois
remise en doute, notamment en raison de son insuffisance a mesurer la qualité de
service dans toutes les industries, chacune ayant ses spécificités (Yadav & Rai, 2014).
Egalement, il a été démontré que le modéle élaboré dans le contexte d'un pays ou d'un
secteur peut ne pas étre enticrement applicable dans le contexte d'autres pays ou
secteurs, car les facteurs institutionnels, économiques et socioculturels peuvent différer

d'une région a l'autre ou d'un secteur a un autre (M. Kumar et al., 2009).

Afin de pallier aux limites de SERVQUAL, plusieurs auteurs ont aussi développé des
échelles pour mesurer la qualité de service. Ladhari (2008) en présente une trentaine,
qui sont congues pour mesurer la qualité de service d’une variété d’industries, incluant
les banques. Par exemple, Sureshchandar, Chandrasekharan, & Anantharaman (2002)
ont utilisés 41 dimensions pour I’industrie bancaire. De la méme fagon, Sangeetha &
Mabhalingam (2011) identifient 14 modé¢les de qualité de service, présentés de 1984 a
2006, qui sont applicables aux opérations bancaires dans le contexte de services
traditionnels (voir annexe A). Karatepe, Yavas, & Babakus (2005) ont développé une
échelle qui mesure exclusivement la qualité de service bancaire en Chypre du Nord et
qui comprend quatre dimensions: Denvironnement du service, la qualité de
I’interaction, I’empathie et la fiabilité. Les auteurs démontrent que la dimensionnalité
et les éléments sous chaque dimension varient selon le contexte et, par conséquent, la
fiabilité et la validité de l'instrument doivent étre évaluées pour chaque étude. Ce
recensement d’ouvrages révéle aussi que plusieurs des dimensions (ex.: fiabilité,

empathie) reposent sur le contact humain entre client et caissier. D’ailleurs, la plupart
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des recherches portant sur I’évaluation des consommateurs et la qualité de service ont
été menées a 1'égard de services caractérisés par des interactions personnelles entre
clients et employés, ce qui fait en sorte que les résultats peuvent difficilement étre
appliqués aux services caractérisés par des interactions avec la technologie (Riel,
Liljander, & Jurriéns, 2001), comme les services bancaires électroniques. C’est
pourquoi dans un contexte électronique, de nouvelles échelles ont été proposées pour

mesurer plus adéquatement la qualité de service en ligne.

1.1.3 Qualité pergue des services bancaires électroniques

Etant donné que les produits offerts aux clients d'une banque sont plus ou moins
standardisés, ces derni¢res doivent se différencier de la concurrence grice a d’autres
critéres pouvant influencer la satisfaction et la fidélité de la clientéle. Dans ce contexte,
I'importance de la prestation de services basée sur la technologie augmente (Ganguli &
Roy, 2011).

Dans un premier temps, chercheurs et praticiens s’intéressent aux services
¢lectroniques sous ’angle des technologies de libre-service, bien que leurs distinctions
avec les services traditionnels leur apparaissent parfois comme étant incertaines
(Cunningham, Young & Gerlach, 2009). Pour conceptualiser les technologies de libre-
service, Kelley et al. (1990 ; cité dans Cunningham et al., 2009) proposent une matrice
de catégorisation qui se base sur le niveau de personnalisation et la nature du service
(personne contre objet). Il en ressort que les technologies de libre-service,
comparativement aux services traditionnels, favorisent une participation nettement plus
grande du consommateur (Cunningham et al., 2009). Effectivement, les technologies
de libre-service, comme les guichets automatiques, les services bancaires par

téléphone, les services bancaires par Internet et les services bancaires mobiles (Mazhar,
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2014), permettent aux utilisateurs d’accéder au service via ’interaction d’une machine

plutdt qu’en interagissant avec le personnel d’une entreprise (Lee & Allaway, 2002).

Avec l'avancement de la technologie, la banque en ligne, qui est aussi appelée la banque
électronique, devient trés prometteuse pour les institutions financiéres et les
consommateurs (Mazhar, 2014). La banque é¢lectronique implique un client se
connectant a des systémes informatiques bancaires via Internet pour accéder a des
services bancaires, sans contact humain (Wu, Tao & Yang, 2012). Au Canada,
Tangerine!, le seul acteur de I’industrie bancaire a proposer uniquemenf le canal
électronique a ses clients, revendique presque deux millions de clients a travers le pays
(Bourel, 2015). Dans le contexte des services bancaires sur Internet, les clients
interagissent avec les fournisseurs de services (banques) sur leurs sites Web (Ariff et
al., 2012) et ils ne percoivent pas la qualité de service de la méme facon que celle des

services traditionnels (Amin, 2016).

Zeithaml et al. (2000) seraient les premiers auteurs a fournir une définition formelle de
la qualité de service électronique, qu’ils définissent comme la mesure selon laquelle un
site Web facilite un magasinage efficace et efficient, 1’achat et la livraison de produits
et de services. Selon Santos (2003), la qualité de service se référe a 1'évaluation globale
des consommateurs et au jugement de l'excellence de la qualité de l'offre de services
électroniques sur le marché virtuel. Rolland & Freeman (2010) suggérent que la qualité
des services électroniques concerne tous les aspects de la transaction, y compris la
prestation des services, le service a la clientele et le soutien. Contrairement a
Iévaluation de I'offre de services traditionnels, la plupart du temps le client n'évaluera
pas chaque sous-processus en détail lors d'une seule visite sur un site Web, mais il va
plutdt percevoir le service comme un processus et un résultat global, & moins qu'un des
¢léments de service ne se distingue comme particuliérement positif ou négatif (Riel et

al., 2001). La qualité de service électronique devient alors essentielle pour déterminer

! Tangerine est une marque déposée de la Banque Scotia depuis 2012.
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dans quelle mesure le service bancaire internet offert répond aux besoins des
utilisateurs (Ariff et al., 2012), et il semblerait que les consommateurs en ligne
attendent au moins les mémes niveaux de qualité de service, voire plus €levés, que les

consommateurs hors ligne (Santos, 2003).

1.1.4 Caractéristiques uniques des services bancaires en ligne

La technologie Internet a permis aux institutions bancaires de fournir des informations
financiéres et des services de fagon plus accessible et plus rapide que les services
traditionnels, car les clients peuvent se connecter au site web de la banque dans le
confort de leur foyer. En effet, en utilisant les services bancaires par Internet, les clients
peuvent effectuer les mémes transactions bancaires fournies par une succursale, et ce,
a tout moment et n'importe quel endroit grice a un navigateur simple et convivial

(Chen, Hsiao & Hwang, 2012).

Depuis que les sites bancaires sont devenus des portails bancaires complets avec une
grande variété de services, ce sont toutes les étapes du cycle de transaction financiére
(ex. : informations, négociation, exécution, assistance aprés-vente) qui peuvent étre
traitées par voie électronique. Cette transition se traduit par le remplacement de
l'interaction personnelle et des installations physiques par des solutions techniques
(Bauer, Hammerschmidt & Falk, 2005) ou I’interaction homme-machine prime et le
design du site web remplace celui des succursales. Ces caractéristiques propres a la
banque en ligne auraient pour effet de réduire les cofits de fonctionnement du service
et de conduire a des niveaux plus élevés de satisfaction et de rétention des clients par

rapport a la banque physique (Chen et al., 2012).

En bref, les faibles frais, I’économie de temps et la possibilité d’effectuer les services
bancaires en tout temps et tout lieu sont les bénéfices les plus importants de la banque
sur Internet (Laukkanen, 2007).
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1.1.5 Principales dimensions de la qualité de service en ligne

Au début des années 2000, plusieurs auteurs ont développé des échelles pour adapter
la mesure de la qualité de service au contexte ¢lectronique, et ce, dans différentes
industries et pays (Zeithaml et al., 2000; Loiacono, Watson, and Goodhue, 2000; Yoo
and Donthu, 2001; Jun & Cai, 2001; Santos, 2003; Yang ef al., 2004; Bauer et aZ.,
2005; Parasuraman, Zcithaml, & Malhotra, 2005; Al-Hawari et al., 2005; Bressolles,
2006; Ariff et al., 2012; George & Kumar, 2014; Ayo ef al, 2016). Parmi les échelles
pionnieres et parmi les plus connues se trouve celle de Zeithaml ef al (2000), qui
reprend le modéle SERVQUAL en 1’adaptant pour les services électroniques. Cette

échelle de mesure présente 11 dimensions de qualité de service électronique :

s Acces (habileté a accéder au site rapidement et contacter la compagnie en cas

de besoin)
e Assurance/confiance {envers le site web)

o Facilité a naviguer (le client se déplace facilement et rapidement a travers les
(

pages du site)

» Efficacité (site est simple a utiliser et requiert un minimum d’information de

la part du client)

o Flexibilité (Choix quant aux facons de chercher, acheter, payer, livrer et

retourner des articles)

o Personnalisation (degré avec lequel le site est basé sur les préférences du

client et son historique d’achat)

e Connaissance des prix (concernant le total, l'expédition et les prix

comparatifs)
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o Sécurité / confidentialité (degré auquel le client considére que le site est a

l'abri de l'intrusion et les informations personnelles sont protégées).
o Site esthétique (attributs d'apparence).

¢ Fiabilité (bon fonctionnement technique du site, maintien des promesses faites

au client).

s Réactivité (réponse rapide aux besoins du client et capacité a obtenir de ’aide

en cas de probiéme).

Loiacono (2000) développe I’échelle WebQual, qui évalue la qualité de service
électronique selon 12 dimensions : informations personnalisées, informations sur
mesure, confiance, temps de réponse, facilité de compréhension, opérations intuitives,
attrait visuel, innovation, attrait émotionnel, image cohérente, exhaustivité en ligne et
avantage relatif. Cependant, elle porte davantage sur la qualité du site Web, plutot que
sur la qualité du service vécu a travers le site Web (Sohail & Shaikh, 2008). Yoo &
Donthu (2001) ont quant a eux développé SITEQUAL, une échelle de quatre
dimensions pour mesurer la qualité pergue d'un site de vente sur Internet: facilité
d'utilisation, conception esthétique, vitesse de décision et sécurité. Pour leur part,
(Wolfinbarger & Gilly, 2003) ont proposé eTailQ en tant que mesure de la qualité des
magasins de détail sur le Web. Cet outil de mesure comprend 4 dimensions : la
conception du site Web (concernant des attributs associés a la conception, la
personnalisation et la sélection des produits); la fiabilité/réalisation (concernant la
représentation précise du produit, la livraison a temps et les commandes précises); la
confidentialité/sécurité (envers le site) et le service a la clientéle (suscitant I'intérét de
résoudre les problémes, la volonté du personnel d'aider et la réponse rapide aux
demandes de renseignements). Yang, Jun & Peterson (2004) proposent quant & eux 6
dimensions de la qualité¢ de service électronique : fiabilité, réactivité, compétence,
facilité d’utilisation, séeurité et portefeuille de produits. De plus, Parasuraman,

Zeithaml, & Malhotra (2005) développent E-S-QUAL, une échelle a quatre
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dimensions: l'efficacité, la réalisation, la disponibilité du systéme et la confidentialité
pour mesurer la qualité du service livré par les sites Web sur lesquels les clients
achétent en ligne. Plus récemment, Blut et al. (2015) dans sa méta-analyse des diverses
études sur la qualité de service électronique, identifient 4 dimensions & la qualité du
service électronique, bien que leur pertinence pour la qualité globale du service
électronique soit modérée selon le pays: le design du site web,
I’accomplissement/exécution, le service a la clientéle (qui renvoie a un service utile et
réactif qui répond aux demandes de renseignements et aux retours des clients
rapidement pendant ou aprés la vente), et la sécurité/les données confidentielles. La
méta-analyse de Blut et al. (2015), qui regroupe les principales études sur la qualité des
services électroniques (voir annexe B), nous permet aussi de constater que les
dimensions de la qualité qui prédominent dans le contexte de services traditionnels,
comme la fiabilité de I’employé et I’empathie, cédent plutot la place a des dimensions
liées au design du site web, qui deviennent trés importantes pour les clients. En effet,
’organisation du site web (une sous-dimension du design) semble faire I'unanimité,
étant présente dans toutes les études répertoriées (9 au total). La sécurité est la seule
autre dimension se retrouvant également dans les 9 études. Elle se référe a la mesure
dans laquelle le client croit que le site est a 1'abri de l'intrusion avec la protection des
informations personnelles (George & Kumar, 2014). Ces deux dimensions, soit le
design du site et la sécurité, se retrouvent également dans 1’échelle NetQu@l de
Bressolles (2006), qui s’est intéressé a 1’évaluation de la qualité de service des sites
web commerciaux, considérant qu’aucune étude jusque-la permettait d’évaluer
Iintégralité de P'expérience d’achat en ligne. Bressolles (2006) déclare que les
dimensions de 1’évaluation de la qualité de service électronique subissent une
modification due a la nature technique de ’interaction et il identifie les dimensions de
qualité suivantes : la qualité de I’information, la facilité d’utilisation, le design, la
fiabilité et la sécurité/confidentialité. La facilité d’utilisation, dimension propre a la

qualité de service électronique, est liée a la facilité de naviguer sur le site.
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Puisque l'utilisation des instruments de mesure de la qualité électronique tels que E-
SERVQUAL, WebQual et eTailQ exigent que les chercheurs construisent des
instruments spécifiques aux différents contextes de services (Zavareh et al., 2012),
plusieurs études s’intéressent aux dimensions de la qualité électronique spécifiques au
secteur bancaire (Jun & Cai, 2001 ; Jayawardhena, 2004; Al-Hawari et al, 2005; Sohn
& Tadisina, 2008; Herington & Weaven, 2009). Wu ef al. (2012) compilent et
comparent 7 études portant sur la qualité de service électronique propre au secteur

bancaire ayant été menées de 2001 a 2010 (voir annexe C).

La particularité des dimensions de qualité propre au secteur bancaire en ligne est que
la sécurité/confidentialité et la réactivité sont celles qui apparaissent prépondérantes et
récurrentes. Les dimensions liées 4 l'interface du site web, comme la facilité
d’utilisation, I’esthétique ou le design du site apparaissent importantes, mais plus
secondaires. Ceci dit, le résultat est différent pour d’autres auteurs, non répertoriés dans
I’étude de Wu et al. (2012). Soulignons que la facilité d’utilisation est I’une des
dimensions clés de la qualité de service bancaire sur Internet dans 1’étude de
Ramseook-Munhurrun & Naidoo (2011) en plus de s’avérer a étre la plus critique parmi
les quatre dimensions. Nous verrons plus loin que la facilité d’utilisation est également

un prédicateur important de I’adoption de la banque mobile (Mortimer ef al., 2015).

Egalement, des études identifieront ’esthétismeMle design ou Dattractivité du site
comme une dimension de la qualité de service bancaire électronique (Ariff et al., 2012;
Zavareh et al., 2012; Georges & Kumar, 2014), ce qui peut s’expliquer par les attentes
en hausse des consommateurs, qui utilisent de plus en plus le commerce en ligne de
facon générale ainsi que les sites bancaires transactionnels et informationnels. Au cours
de 2015, 54,2% des adultes québécois avaient visité le site Internet informationnel de
leur institution (en comparaison a celui ot il est possible de faire des transactions), une
progression de 10 points comparativement & I'année précédente (CEFRIO, 2015).

D’ailleurs, cette évolution serait due en grande partie a des visites répandues chez les
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jeunes (CEFRIO, 2015), lesquels se tournent de plus en plus vers Internet pour

s’informer des produits et services bancaires.

En conclusion, il apparait que les études sur la qualité de service électronique
présentent une grande variation au niveau des dimensions, selon le type de service
notamment et qu’il n’y a pas non plus de consensus sur les dimensions prépondérantes
en service bancaire électronique. Cependant, la sécurité/vie privée, le design du site
web et la facilité de navigation ressortent comme des dimensions clés dans plusieurs

de ces études.

1.1.6 Qualité de service bancaire mobile percue

La banque mobile fait référence au déplacement de la conduite des opérations
financiéres des réseaux cdblés aux réseaux sans fil (Clarke 111, 2008). Alors que dans
le passé les messages texte (SMS) étaient la technologie de services financiers m-
banking dominante, le m-banking implique aujourd’hui plusieurs autres technologies,
telles que les navigateurs mobiles mais aussi les applications mobiles téléchargeables
(Shaikh et al., 2015). Dans le cadre de la banque mobile, le concept de la qualité mobile
bancaire peut étre défini comme une évaluation globale des clients et des jugements

concernant I'excellence et la qualité de la livraison de contenu mobile (Lin, 2013).

1.1.7 Caractéristiques uniques des services bancaires mobiles

Le nombre de Canadiens qui utilisent le mobile pour leurs activités bancaires ne cesse
d’augmenter. En 2016, 17% des Canadiens déclarent que le mobile est leur principale
modalité de transaction bancaire, contre 9% en 2014 (Canadian Bankers Association,

2017). La banque mobile posséde de nouvelles fonctionnalités par rapport aux canaux



19

bancaires établis tels les guichets automatiques, la banque téléphonique et les services
bancaires Internet non mobiles (Lin, 2011). La banque mobile est devenue le canal de
libre-service qui permet aux banques de fournir des informations et d'offrir des services
a leurs clients de fagon personnalisée selon le lieu ou ils se trouvent (alertes) et ce,
grace aux appareils mobiles tels que les téléphones intelligents et tablettes (Lin, 2013).
D’ailleurs, le téléphone portable fait partiec du mode de vie de la «génération Y» et de
nombreux jeunes ne quitteraient pas leur domicile sans leur téléphone portable (Juniper
Research, 2009), ce qui contribue au fait que les services mobiles sont considérés trés
commodes car ils sont accessibles indépendamment du lieu et personnalisés en fonction
du temps, de la position géographique et du profil personnel (Figge, 2004). Les jeunes
utilisent désormais habituellement les té1éphones mobiles pour accéder a leurs réseaux
sociaux et il en va de méme pour la banque mobile (Koenig-Lewis, Palmer & Moll,
2010). En soi, les médias sociaux représentent aujourd’hui un canal supplémentaire qui
permet aux clients de joindre les systémes commerciaux des fabricants, des détaillants
et des fournisseurs de services a tout moment et n'importe ot (Dootson, Beatson, &
Drénnan, 2016) car il s’agit de plateformes dé¢ja intégrées dans la vie quotidienne du
consommateur (Sorescu ef al., 2011). Les institutions financiéres, confrontées a une
vive concurrence, doivent continuellement innover pour renforcer les relations clients
a long terme (Dootson et al., 2016) et 'utilisation des médias sociaux devient un
incontournable. Il est intéressant de souligner que certaines recherches identifient le
besoin d'interaction sociale comme facteur d'adoption / utilisation de la technologie
libre-service, y compris les services bancaires mobiles (Hanafizadeh et al., 2014; Sang
& Rono, 2015). Dootson, Beatson & Drennan (2016) s’intéressent quant a eux a la
valeur percue des consommateurs quant & I’adoption des médias sociaux par les
institutions financiéres, puisque ces derniers auraient notamment la capacité

d’améliorer ou de gérer la qualité de service bancaire.

Par ailleurs, plusieurs études antérieures sur D’adoption des services mobiles

s’intéressent au degré de plaisir rapporté par les utilisateurs (Mortimer et al., 2015).



20

Les fournisseurs d'applications mobiles développent désormais des programmes qui
intégrent des fonctionnalités amusantes dans le design, le contenu et les fonctions. Les
études utilisant des modéeles étendus de TAM reconnaissent que 1’utilité et le plaisir
prédisent l'intention d'adoption ou l'utilisation du systéme dans plusieurs contextes (J.
Lu, Liu & Wei, 2017). Chemingui & Lallouna (2013) ont démontré que lorsqu'un
consommateur estime que 1'utilisation de services financiers mobiles peut étre agréable,
cela I'encourage a avoir une intention positive d'utiliser ce service. Amin et al. (2012)
déclarent également que le téléphone mobile est considéré comme un gadget de
divertissement pour certaines personnes et que par conséquent, le plaisir percu peut

jouer un rdle essentiel dans utilisation de la banque mobile.

1.1.8 Principales dimensions de qualité de service bancaire mobile

Stair et Reynolds (2010 ; cités dans Lin, 2013) affirment que les déterminants de la
qualité associée 4 la banQue mobile sont liés a la commodité, a 1'accés au service sans
contraintes de temps et de lieu, a la vie privée et aux économies de temps et d'efforts.
Arcand et al. (2017) proposent une échelle de qualité de service bancaire mobile issue
du contexte canadien et, qui plus est, démontre son effet sur la qualité de la relation du
client pour sa banque. Cette échelle s’inspire d’études visant a évaluer la qualité de
service a la fois sur le Web et dans le contexte mobile et prend en considération les
Valkeurs hédoniques des consommateurs dans leurs expériences de consommation
autant que les valeurs utilitaires. Elle comporte donc des aspects utilitaires ; sécurité/vie
privée, praticité (un mélange de facilité d’utilisation et d’utilité percue), ainsi que des
aspects hédoniques (design/esthétisme, socialité et plaisir) qui peuvent &tre associés
aux appareils mobiles. Il existe plusieurs échelles qui ont été créées pour évaluer les
perceptions des consommateurs & la fois sur les valeurs hédoniques et utilitaires du

magasinage, comme celle de Babin, Darden, & Griffin (1994), ol le consommateur est
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dépeint comme étant a la fois intellectuel et émotionnel dans un contexte commercial.
En effet la vision expérientielle suggére que les expressions de pur plaisir, d’excitation,
d’évasion et de spontanéité sont des aspects fondamentaux de la valeur d'achat
hédonique, comparativement 4 la valeur utilitaire de I'achat, qui inclut des expressions
d'accomplissement et / ou de déception sur la capacité (incapacité) de compléter la
tiche de magasinage. Dans le contexte de cette étude, c’est ’échelle de qualité de

service mobile présentée par Arcand et al. (2017) qui sera utilisée.

1.1.8.1 Dimensions hédoniques

1.1.8.1.1 Le plaisir per¢u

Plusieurs concepts ont été utilisés pour expliquer l'importance des émotions dans la
prédiction de 'adoption par les consommateurs d'un nouveau produit ou d’une nouvelle
technologie, dont le plaisir et I’amusement (Chtourou & Souiden, 2010). Le plaisir est
un exemple de motivation intrinséque. Cette derniére survient lorsqu'une personne
exerce une activité sans renforcement apparent, autre que le processus d'exécution de
l'activité en soi (Teo, Lim & Lai, 1999). Autrement dit, le plaisir d'utiliser un systéme
informatique peut étre défini comme la mesure selon laquelle l'activité est pergue
comme étant personnellement agréable indépendamment de toute considération de la
valeur instrumentale de la technologie (Shin, 2012). Heijden (2004) va dans le méme
sens lorsqu’il définit le plaisir per¢u comme l'excitation et le bonheur découlant de
l'utilisation d'un systéme a part entiére. Venkatesh (2012) utilise, quant a lui, le terme
motivation hédonique pour décrire le sentiment de gaieté, de joie et de plaisir, qui sont
stimulés par l'utilisation de la technologie. L'amusement est un déterminant important
d'attitudes en lien avec les services non utilitaires, mais aussi avec les services

utilitaires (Dabholkar & Bagozzi, 2002). Dans le contexte bancaire, les facteurs liés a
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la motivation hédonique (par exemple, le plaisir pergu, l'espiéglerie et le
divertissement) ont été largement reconnus comme étant parmi les facteurs les plus
influents qui prédisent l'intention des clients d'adopter (Alalwan e al., 2015) ou
d’utiliser les services bancaires sur Internet (Chemingui & Lallouna, 2013; Amin et
al., 2012). Curran & Meuter (2007) démontrent que le plaisir est plus important que
l'utilité lors de l'adoption de technologies de libre-service dans le contexte bancaire.
Arcand et al. (2017) ont démontré 1’effet positif de cette dimension de la qualité de

service sur 1’engagement et la satisfaction des clients bancaires canadiens.

1.1.8.1.2 Design/esthétisme

L'esthétisme a beaucoup été étudié dans le domaine des technologie d’information et
Shin (2012) rapporte qu’elle affecte la perception qu'ont les gens de 1'utilisabilité
apparente des technologies qui, & son tour, peut influencer les attitudes a plus long
terme envers ces derniéres. L’étude de Cyr, Head & Ivanov (2006) soutient que
I’esthétisme d’une interface mobile peut avoir un impact important sur les antécédents
de la loyauté. Dans le contexte de 1’Internet mobile, non seulement les clients
s’attendent aujourd’hui & accéder a tout service a tout moment, partout, avec tout
dispositif, mais ils s’attendent également a ce que le service soit attrayant (Botzenhardt,
Li & Maedche, 2016). En ce sens, le design peut servir d'outil tactique et stratégique
par lequel les entreprises peuvent obtenir un avantage concurrentiel en différenciant

leurs offres (Luchs & Swan, 2011).

De nombreux chercheurs s’entendent pour dire que le design a un effet incontesté sur
la qualité de service mobile (Lu et al., 2009; Brady & Cronin J, 2001; Vlachos & Adam,
2008; Stiakakis & Georgiadis, 2011). Le design référe a l'interface du systéme, incluant
la navigation, les couleurs, les formes, les types de polices et la musique (Stiakakis &

Georgiadis, 2011). Dans le cadre de la présente étude, le design/esthétisme est
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considéré comme une dimension de la qualité de service bancaire mobile, tel que
proposé par d’autres chercheurs (Jun & Palacios, 2016; Arcand et al., 2017). Jun &
Palacios (2016) décrivent le design comme étant lié a Dattractivité des applications
mobiles bancaires alors qu’Arcand ef al. (2017) le définissent comme 1'esthétique du

contenu et de la fonction présentée dans un appareil mobile.

1.1.8.1.3 Socialité

Nambisan & Watt (2011) ont conduit une étude sur I’expérience client dans les
communautés de produits en ligne. La sociabilité y est décrite comme étant I'expérience
sociale que les clients retirent des interactions avec les membres de la communauté en
ligne et cette dimension capte les perceptions des clients concernant l'ouverture
générale, la convivialité et la politesse des membres de la communauté. La socialité y
est définie comme une dimension clé de la qualité de service. Ces communautés
_ peuvent prendre forme sur les médias sociaux, aujourd’hui couramment utilisées par
les institutions financiéres (Kirakosyan, 2014). Ahlqvist et al. (2008 ; cité dans
Kirakosyan, 2014) ont défini les médias sociaux comme un moyen d'interaction qui
permet aux personnes de créer, partager et échanger des informations et des idées dans
des communautés et des réseaux virtuels. Alors que les médias sociaux englobent des
plateformes de microblogging comme Twitter, des sites de partage de contenu comme
Flickr et Pinterest, et des sites de réseautage professionnels comme LinkedIn; l'activité
la plus populaire dans les médias sociaux reste le réseautage social et Facebook est le
site le plus utilisé a cet effet (World Retail Banking Report, 2014). Pour les
organisations, les médias sociaux sont un canal leur permettant d’étendre leurs services.
Par exemple, en 2013, la Banque Royale du Canada (RBC) a été la premiére institution
financiére en Amérique du Nord & offrir a ses clients la capacité d’effectuer des

virements de fonds de personne a personne a 1’aide du réseau social Facebook a partir
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de D’application Messenger (Jébrak, 2013). Les médias sociaux fournissent aux
banques une plateforme pour rejoindre leurs clients et traiter les problémes en temps
réel, ce qui augmente la qualité de service et les niveaux de confiance des
consommateurs (Bombourg, 2012). Cette communication bidirectionnelle avec les
consommateurs est un objectif de plus en plus important pour les banques depuis que
les interactions en face-a-face dans les succursales ont commencé a diminuer (World
Retail Banking Report, 2014).

11 existe plusieurs fonctionnalités bancaires offertes sur les médias sociaux, dont la
fonction sociale/collaborative, regroupant le service de localisation, les forums en ligne
et la ludification notamment (World Retail Banking Report, 2014). Akbank, de
Turquie, est un bon exemple de 1’utilisation du ludique et des médias sociaux ; cette
banque a publié un jeu Facebook qui encourage les petites et moyennes entreprises a

utiliser certains produits bancaires pour créer et développer des entreprises prospéres

dans une compétition virtuelle (World Retail Banking Report, 2014). A l'international, 4

l'utilisation de Facebook par les banques est surtout liée a la gestion des plaintes et a
un forum de commentaires pour les clients (Durkin, Mulholland & McCartan, 2015) et
ce, malgré le fait que les clients considérent I’accés aux informations sur leurs comptes
bancaires via les médias sociaux comme étant le plus important et que trés peu d'entre
eux bénéficient de cette fonctionnalité. (World Retail Banking Report, 2014). Plus de
la moitié des banques (58%) sondées en 2014 ont déclaré qu'elles n'offriraient pas
l'accés aux informations sur les comptés via les médias sociaux et pres de la moitié
(42%) ont déclaré qu'elles n'offriraient pas de services de transaction sur les médias

sociaux (World Retail Banking Report, 2014).

En bref, le recours aux médias sociaux peut permettre aux organisations de générer des
gains d'efficacité et peut aider a gérer la qualité du service pour les consommateurs
(Dootson et al., 2016). Le grand défi est de parvenir a un engagement client efficace,
ce qui signifie développer une interaction numérique plus importante avec eux

(Kirakosyan, 2014). Arcand ef al. (2017) incluent la socialité dans I'échelle de qualité
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de service bancaire mobile et démontrent l'impact de cette dimension sur I’engagement
et la satisfaction des consommateurs. La socialité dans le contexte de la banque mobile
est définie comme les avantages sociaux dérivés de l'interaction avec d'autres (par
exemple, les autres consommateurs ou les représentants bancaires) via un appareil

mobile.

1.1.8.2 Dimensions utilitaires

1.1.8.2.1 Sécurité/protection de la vie privée

Globalement, les risques pergus a ’égard de l’innovation seraient associés a des
conséquences autant physiques que sociales ou économiques ainsi qu’a une incertitude
de performance et 3 un effet secondaire (Sheth, 1981 ; cité Laukkanen et al., 2007). En
outre, la protection de la vie privée et la sécurité sont déterminantes dans la perception
de la qualité de service bancaire mobile, tout comme pour les services bancaires sur
Internet. La sécurité est davantage liée a la peur des pertes financiéres, alors que la vie
privée est liée a la gestion éthique des informations personnelles du client (Laukkanen
et al., 2007). La banque en ligne et la banque mobile opérent dans un environnement a
distance et impersonnel, contrairement & la communication en face a face offerte en
succursale, ce qui peut créer une incertitude implicite a travers des craintes de piratage
et d'autres attaques malveillantes entralnant des pertes financiéres, ou encore la
‘manipulation de données personnelles (Koenig-Lewis, Palmer, & Moll, 2010). De plus,
comparativement aux réseaux cablés, les réseaux mobiles peuvent étre plus vulnérables
aux attaques par pirate et & l'interception d’information, ce qui conduit a la
préoccupation des utilisateurs concernant la sécurité de la banque mobile (Zhou, 2012).
Une enquéte affirme qu’aux Etats-Unis, en 2016, les milléniaux étaient les plus gros

utilisateurs de services bancaires mobiles via le téléphone cellulaire et que les
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utilisateurs plus agés étaient encore nombreux & ne pas &tre encore a l'aise avec les
applications bancaires, du fait qu’ils désirent un haut niveau de sécurité (eMarketer,
2016a). Il est intéressant de noter qu’un sondage confirme qu’au Canada, les milléniaux
ont obtenu le score le plus faible de tous les groupes d’dge en ce qui concerne la mise
en action de diverses mesures pour prévenir la fraude, incluant la mise a jour des mots
de passe, la contre-vérification des relevés de cartes de crédit ou de banque, ou la
réduction de leur utilisation des Wi-Fi publics, devenant ainsi une cible de choix pour
les fraudeurs (Agence QMI, 2017). Dans le cadre de cette étude, le concept de
sécurité/vie privée est 1i€ au sentiment de sécurité lors de la transmission d'informations
personnelles ou lors des transactions via un dispositif mobile. La sécurité/vie privée
influence positivement la confiance chez les consommateurs canadiens en contexte

bancaire (Arcand et al., 2017).

1.1.8.2.2 Praticité

Selon le modéle d'acceptation de la technologie (TAM), l'intention comportementale
est influencée par les attitudes de l'utilisateur 3 1'égard d'un produit qui, & son tour, est

affecté par l'utilité percue du produit et sa facilité d'utilisation pergue (Davis, 1989).

L’utilité pergue est décrite comme étant le degré auquel une personne croit que
I'utilisation d'une technologie particuliere améliorera sa propre performance (Davis,
1989) et est maintenant considérée comme étant le facteur de motivation le plus
important quant & intention d’utiliser les services bancaires mobiles (Wessels &
Drennan, 2010).

La facilité d’utilisation pergue de la technologie est également un prédicateur important
de I'adoption de la banque mobile (Srite & Karahanna, 2006). Dans le contexte de la
banque mobile, la facilit¢ d'utilisation concerne la mesure selon laquelle une

application mobile bancaire est per¢ue par les clients comme facile & comprendre ou
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facile a utiliser et elle ferait partie des principales sources de satisfaction/insatisfaction
de la clientele (Jun & Palacios, 2016).

Arcand et al. (2017) ont regroupé l'utilité pergue et la facilité d'utilisation dans une
méme dimension nommée praticité étant donné la nature des environnements
électroniques dans lesquels l'information et la fonction sont entrelacées en tant que
contenu électronique (Arcand et al.,, 2017). De plus la praticité est une caractéristique

des services mobiles qui a un impact positif sur la confiance (Arcand et al., 2017).

1.2 Effet du type d’appareil mobile sur la qualité de service bancaire percu

Les appareils mobiles posSédent des caractéristiques propres en comparaison de
Pordinateur et celles-ci leur conférent des avantages distinctifs (Ha ef al., 2012). Selon
les auteurs, quelques-uns des principaux avantages des appareils mobiles comprennent
I'ubiquité (les services deviennent accessibles. partout, créant ainsi de nouvelles
possibilités de répondre aux besoins des clients dans différentes situations),
I'immédiateté (les services deviennent accessibles a tout moment), la localisation
(technologie GPS permet de connaitre I'emplacement de l'utilisateur, et donc d'adapter
l'offre et de la communication plus spécifiquement a ses besoins), la connectivité
instantanée (ces appareils évolués sont constamment en ligne et ne nécessitent pas de
démarrer ou de se connecter a un réseau lorsque l'utilisateur veut accéder a Internet) et
la fonctionnalité proactive (information peut étre poussée a l'utilisateur afin qu'il n'y ait
pas besoin d'une recherche dans le but d'y accéder). Qui plus est, les appareils mobiles
sont différents des ordinateurs de bureau et ordinateurs portables (PC) en raison des
fonctions telles que la caméra qui devient portative ou des applications qui permettent
d’utiliser les appareils mobiles pour scanner des documents en le prenant en photo
(Strém, Vendel & Bredican, 2014). Les appareils mobiles et les applications mobiles

offrent aux détaillants plus que la possibilité¢ d'exploiter un nouveau canal pour
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atteindre les clients; ils offrent ’occasion de combiner, entres autres, la recherche
d'informations et la capacité d’effectuer des appels téléphoniques lors du magasinage

ou lors de l'utilisation d'un produit ou service (Strdm et al., 2014).

L'utilisation de téléphones intelligents pour effectuer des opérations bancaires, que ce
soit via une application ou un site web adaptatif (responsive), n'en est plus a la phase
d’adoption précoce dans les pays développés (Belqziz, 2013). Bien que la banque en
ligne continue d’étre la modalité d’accés la plus populaire chez les Canadiens, la
banque mobile croit rapidement, particulicrement chez les jeunes (Canadian Bankers
Association, 2017). Comme mentionné dans ’introduction de ce mémoire, les adultes
de 18 a 34 ans représentent 44,3% des utilisateurs des services bancaires mobiles au
Canada (Briggs, 2016).

Chaque appareil mobile (notre étude se concentre sur le téléphone intelligent et la
tablette numérique) présente des utilisations (durée ou volume de consultation
d’information), des contextes (a la maison vs. en déplacement) et des caractéristiques
matérielles (hardware) spécifiques (type de connectivité, poids et taille d’écran et des
touches du clavier) qui leur sont propres (Prom Tep, Arcand, & Diotte, 2016), ce qui
multiplie les opportunités pour les fournisseurs de services bancaires. Pour ses raisons,
il est pertinent d’étudier I’effet du type d’appareil sur la qualité de service pergue et ses

dimensions, ce qui, & notre connaissance, a trop peu €té fait jusqu’a maintenant.

1.2.1 Comparaison des caractéristiques entre téléphone intelligent et tablette et des
comportements associés a ces appareils

Les téléphones intelligents ct tablette numériques ont des caractéristiques et usages qui

leur sont propres, comme nous le démontre le Tableau 1.1.
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Tableau 1.1 Comparaison entre les caractéristiques et des téléphone intelligent et de la
tablette numérique ainsi que les comportements auxquels ils sont associés

Spécification de

' . Téléphone intelligent Tablette
I'appareil

SRR =

Trop large pour la poche

Plus haute

Courtes sessions Sessions 2 X plus longues
Usage

Etat d’esprit

P;nier d’achats

Comportements

; Pages vues

4.4 8,8
H i

Tableau inspiré de Prom Tep, Arcand, Rajaobelina, & Brun (2016), Prom Tep et al.
(2015) et Totty (2013)

Un rapport de Juniper Research (2009) met en évidence le fait que le téléphone mobile
est devenu une partie essentielle du style de vie des personnes de la «génération Y»,
devenant ainsi un objet continuellement & portée de main. Persaud & Azhar (2012)
abondent dans le méme sens, affirmant que la plupart des jeunes, nés dans un monde
continuellement technologiquement connecté, considérent les appareils mobiles

comme une partie essentielle de leur vie quotidienne. Leur petite taille, idéale pour la
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poche (Prom Tep, Arcand & Diotte, 2016) fait en sorte que les téléphones portables
sont toujours préts a ’emploi et qu’ils sont utilisés comme GPS en déplacement ou
comme comparateur de prix en magasin ou les utilisateurs recherchent des informations
précises en temps réel (Totty, 2013). En effet, le téléphone intelligent demeure la
préférence des consommateurs «on-the-go» (2 40% vs 21% pour la tablette) selon le
rapport de Google (2012). Pour les fournisseurs de services, cela renvoie a de multiples
opportunités, comme celle d'identifier chaque utilisateur et sa position géographique
en suivant 1'ID spécifique d'un appareil mobile (Giovannini & al., 2015) pour lui

véhiculer de I’information pertinente au bon endroit et au bon moment.

Puisque le téléphone intelligent est I’appareil privilégié lors des déplacements, il n’est
pas surprenant qu’il soit associé a la perspective d'une perte physique de I'appareil et a
son utilisation sur les réseaux publics non sécurisés dans différents lieux comme les
cafés et les aéroports, ce qui renvoie a des risques importants pour la sécurité de
I’information (Agence européenne pour la sécurité des réseaux et de l'information,
2010 ; citée dans Das & Khan, 2014). Les téléphones intelligents étant essentiellement
des dispositifs sociaux, la contagion des logiciels malveillants sur les réscaux est
susceptible d'étre rapide et de grande envergure (Peng ef al., 2014). L’étude de Das &
Khan (2014) précise que les utilisateurs de téléphones intelligents sont davantage
préoccupés par les logiciels malveillants et les fuites de données plutdt que le vol
d’information ciblée. Rajoutons que les attitudes & 1'égard de la protection de la vie
privée sont considérées comme étant plus conservatrices au Canada qu’ailleurs et qu’a
ce propos, la Columbia Business School a constaté que 28% des internautes interrogés
étaient préts a partager des données avec des entreprises & partir de leur téléphone
portable au début de l'année 2015, ce qui est bien inférieur comparativement aux 40%

des répondants américains de la méme enquéte en 2016 (Briggs, 2016).

Dans ce contexte, nous proposons ’hypothése suivante :
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H1a : En contexte bancaire, le type d’appareil mobile a une influence sur la sécurité/vie
privée pergue, de telle sorte qu’elle est plus élevée avec la tablette qu’avec le téléphone

intelligent

Plusieurs limites sont associées au téléphone intelligent telles la vie de la batterie, le
petit écran et le clavier multifonction de taille réduite (Kim & Hwang, 2012a). En
raison du clavier petit et de la taille de I’écran de I’appareil mobile, les services
bancaires par Internet ont fourni une plus grande commodité dans les dimensions liées
a la vitesse, a la facilité de 1'utilisation du service et aux aspects de sécurité dans la
consommation de services par rapport aux services bancaires mobiles (Strom et al.,
2014). Les clients ont souvent de la difficulté a utiliser des appareils mobiles de petite
taille pour des transactions financiéres (Jun & Palacios, 2016). Le transfert de fond est
considéré comme étant difficile a effectuer étant donné I’affichage visuel insuffisant et
le fait qu’on ne peut voir la facture entiére a I’écran (Laukkanen, 2007). Soulignons
que chez les baby-boomers, qui sont plus lents a adopter les services bancaires mobiles,
plusieurs préférent accéder a leurs comptes en utilisant des appareils a grand écran tels

que des tablettes ou des ordinateurs de bureau (eMarketer, 2015b).

L’utilisation de la tablette favorise un mode mental plus réceptif (position lean back)
ainsi qu’un mode de recherche et une collecte d’informations plus relaxant (Totty,
2013). La génération X est celle qui utilise le plus la tablette, prés des deux tiers en
possédent une (Rody-Mantha, 2016). Les utilisateurs passent deux fois plus de temps
sur la tablette et seraient plus susceptibles d’explorer le contenu et de faire des actions
plus complétes, comme des demandes de prét (Totty, 2013). Il n’est donc pas étonnant
que les tablettes enregistrent un taux de conversion de trois fois supérieur a celui
observé via téléphones intelligents, avec une valeur moyenne d’achat également
supérieure (149,53$ vs 114,488) (Prom Tep et al., 2015).

Nous proposons I’hypothése suivante :
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H1b : En contexte bancaire, le type d’appareil mobile a une influence sur la praticité
pergue, de telle sorte qu’elle est plus élevée avec la tablette qu’avec le téléphone

intelligent.

L’essor du mobile a un impact considérable sur ['utilisation des réseaux sociaux. En
effet, la plupart des usagers accedent aux réseaux sociaux depuis leur mobile et d’un
point de vue global, la part des ordinateurs et des tablettes dans 1’ensemble du trafic
mobile est en forte baisse, au profit de la navigation sur téléphone intelligent (Coéffé,
2017). Cela est lié en partie a I"’omniprésence du téléphone intelligent, représentant
maintenant plus qu'un simple appareil d’appel et de messagerie textuelle, mais une
véritable extension du statut social (Shin, 2012). 11 est aussi qualifié de dispositif
personnel (Totty, 2013), c’est-a-dire qui n’est pas partagé et qui renferme les données

personnelles de chaque individu.

Si au départ le téléphone intelligent a ét€ associé & de simples besoins d’informations
pour des personnes sur la route, il ressort que les utilisateurs se tournent également vers
eux pour des tdches qui peuvent &tre plus complexes, et pas seulement lorsqu'ils sont
en déplacement ou pour répondre a un besoin urgent (Bohyun, 2013). Un cas
d’utilisation courante du téléphone intelligent est le divertissement, pour ses distraire
et tuer le temps, tel que ’accés aux médias sociaux, aux jeux et a I’écoute de la musique
(Bohyun, 2013). Les institutions financieres utilisent de plus en plus les médias sociaux
pour interagir avec les consommateurs et ils sont dorénavant partie prenante de leurs
stratégies marketing (Dootson et al., 2016). Par exemple, Facebook offre un espace
d’échanges de consommateur & consommateur (appelé C to C en anglais) ou
d’entreprise & consommateur (B to C), ce qui permet une amélioration de la visibilité

et un sentiment positif autour de la marque (Smith, Fischer & Yongjian, 2012).

Cela nous permet de proposer ’hypothése suivante :
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Hlc: En contexte bancaire, le type d’appareil mobile a une influence sur la socialité
percue, de telle sorte qu’elle est plus élevée avec le téléphone intelligent qu’avec la
tablette

La tablette est davantage un dispositif familial qui est partagé, par exemple pour les
jeux ou la lecture (Totty, 2013). La tablette compacte, plus petite que 8,5 pouces, est
plus encline a se faire transporter alors que la tablette classique, de 8,5 pouces et plus,
ne sort pas souvent de la maison en raison notamment de son poids (Deloitte, 2014).
Le plus grand écran permet plus d'interactivité que lorsqu’il est utilisé avec un seul
doigt sur un smartphone (LaBarre, 2012). La taille plus grande de I’écran des tablettes,
en comparaison au téléphone intelligent, permet de consulter et naviguer plus
facilement a travers les informations, images ou graphiques, lesquels peuvent alors étre
plus élaborés et plus agréables a regarder. Tout cela peut contribuer a rendre 1’activité

en soi plus agréable.
Ainsi, nous proposons I’hypothése suivante :

H1d: En contexte bancaire, le type d’appareil mobile a une influence sur le plaisir

pergu, de telle sorte qu’il est plus élevé avec la tablette qu’avec le téléphone intelligent.

Les utilisateurs considéreraient le design comme tout aussi important, qu'ils utilisent
un téléphone intelligent ou une tablette ou qu'ils utilisent une application native ou un
site Web mobile pour mener des activités de banque mobile (Botzenhardt et al., 2016).
Kim & Hwang (2012b) considérent la qualité du design comme étant particuliérement
importante dans le contexte de 1’Internet mobile, en raison des limitations du
périphérique mobile (petit écran avec une interface d'entrée limitée) et du réseau mobile
(faible bande passante, connexion réseau instable, vulnérabilité de la transmission de
données sans fil, etc.).Selon Totty (2013), en raison de la taille de I’écran, la tablette
présente des images, des graphiques et des dispositions plus riches. Cela inciterait les

utilisateurs a parcourir davantage le contenu, puisque I’espace est plus propice a la
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visualisation des données. D’ailleurs comme le démontre le Tableau 1.1, le nombre de

pages vues qui est deux fois plus grand avec la tablette qu'avec le té1éphone.
Nous formulons ’hypothése suivante :

Hle: En contexte bancaire, le type d’appareil mobile a une influence sur le
design/esthétisme percu, de telle sorte qu’il est plus élevé avec la tablette qu’avec le

téléphone intelligent.

1.3 Effet de I’dge sur la qualité de service mobile percue

L'age est une variable démographique largement utilisée pour caractériser l'adoption
de technologies (Morris G. & Venkatesh, 2000). Dans leur étude, Chong et al. (2012)
affirment que [’dge est 1’une des variables permettant de prédire les décisions des
consommateurs d’adopter le m-commerce. De leur coté, Bigné, Ruiz & Sanz (2007)
démontrent que l'4ge est la seule variable démographique qui peut prédire le
comportement lié au commerce mobile et l'intention d’utilisation future liée au

commerce mobile.

La variable age est abordée de différentes fagons dans la Littérature. Notamment, elle
peut opposer les jeunes et les plus agés, regrouper les consommateurs par génération
ou alors dans des groupes d’dge distincts. En ce sens, (Dai & Palvia, 2008) démontrent
que les utilisateurs plus jeunes ont davantage tendance a adopter le commerce mobile
(m-commerce) comparativement aux utilisateurs plus agés. L’étude de K. Yang & Jolly
(2005) s’intéresse aux différences dans l'adoption des services de données mobiles
entre deux cohortes d'dges, soit la génération X et les baby-boomers. Kumar & Lim
(2008), quant a eux, étudient les effets de 'dge sur la perception de la qualité de service

mobile et son impact sur la valeur percue, la satisfaction et la fidélité entre deux
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segments importants d'utilisateurs de services mobiles, soit 1a génération Y et les baby-

boomers.

Certains auteurs ont analysé ’effet de 1’dge sur des dimensions d’intérét pour notre
étude. L’étude de Laukkanen ef al. (2007) démontre que les clients bancaires en ligne
matures différent des autres utilisateurs en ce qui a trait aux barriéres liées au risque,
notamment. Les résultats confirment que les cliénts matures, comparés aux plus jeunes
utilisateurs, ont associé des degrés de risque nettement plus élevés a Iutilisation de la
banque mobile. Une autre étude vient quelque peu nuancer ces résultats, déclarant que
les baby-boomers, mais également les milléniaux, considérent que la banque en ligne
est plus sécuritaire que la banque mobile (eMarketer, 2015b). Malgré tout, les
-milléniaux seraient moins enclins a passer & ’action et opter pour des mesures
préventives pour éviter les fraudes et ¢’est d’ailleurs pourquoi ils ont été une cible de
choix pour les fraudeurs en 2016, selon Equifax Canada, qui souligne que I’éducation
et une meilleure protection sont considérées comme nécessaires (Agence QMI, 2017).
La présente étude a lié la sécurité et la vie privée comme ’ont fait d’autres auteurs
ultérieurement (Swilley, 2010; Arcand et al, 2017) puisque tous deux reflétent un
risque percu, en particulier chez les détenteurs de téléphones mobiles. Par exemple,
certains consommateurs ne ressentent pas que leurs téléphones de poche sont en
sécurité, car ils craignent des risques de piratage de données ou de vol de téléphone
portable, pouvant conduire & une divulgation de leurs informations personnelles et

privées (Swilley, 2010; Ha et al., 2012).
Nous proposons [’hypothése suivante :

H2a : Les consommateurs plus jeunes (vs 4gés) ont une perception plus élevée de la

sécurité/vie privée des services bancaires mobiles

Au niveau de la banque mobile, les jeunes semblent en avoir une image légérement
plus positive que les utilisateurs plus agés (Laukkanen e al., 2007), et ils sont

considérés comme étant plus compétents et explorateurs dans leur utilisation des
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fonctionnalités mobiles, y compris les applications (Pedersen, 2003). En effet, la
génération X a été exposée a des technologies informatiques a un age relativement
précoce par rapport aux baby-boomers (Morris & Venkatesh, 2000), ce qui explique en
partie sa plus grande aisance (Cox, 2006; cité dans K. Yang & Jolly, 2005). D’ailleurs,
la génération X est composée d’utilisateurs importants de services mobiles, lesquels

sont souvent les premiers utilisateurs de nouvelles technologies (Kumar & Lim, 2008).
Nous proposons donc [’hypothése suivante ;

H2b : Les consommateurs plus jeunes (vs 4gés) ont une perception plus élevée de la

praticité des services bancaires mobiles

Le fait que les jeunes adultes aient grandi avec Internet, les téléphones cellulaires et les
réseaux sociaux, explique également qu’ils peuvent facilement se tourner vers leur
téléphone intelligent pour obtenir un soutien social, émotionnel, informationnel et du
plaisir (King, 2017). Les téléphones mobiles sont souvent un moyen d'expression
personnel pour les jeunes générations, qui téléchargent des sonneries uniques, des
tonalités de messages différentes et qui les utilisent comme un moyen important de
maintenir les relations entre pairs (A. Kumar & Lim, 2008). L’utilisation du
smartphone comme un dispositif multi-usage pour le jeu, la socialisation et le
téléchargement d'applications, entrainant des changements radicaux dans les
comportements (Shin, 2012). Pour s’adapter & cette évolution, les banques sont
maintenant présentes sur les réseaux sociaux, ce qui peut leur permettre de développer
une interaction numérique plus importante avec les clients. En effet, l'utilisation des
médias sociaux peut compléter ou substituer d'autres canaux de communication a une
organisation et peut les aider a gérer la qualité des services pour les consommateurs
(Laroche et al., 2012). La génération Y, sans grande surprise, est celle qui utilise le
plus les médias sociaux ; une enquéte menée en novembre 2016 au Canada affirme que
88% des membres de la génération Y ont visité un site de réseautage social au cours du
dernier mois, comparativement a 78% des membres de la génération X et 52% des

Canadiens plus agés (Rody-Mantha, 2016). Durkin et al. (2015) ont conduit une étude
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sur la perception des banques qui utilisent les réseaux sociaux et confirment que le
groupe d'dge des 18-30 ans est plus susceptible de considérer la présence d’une banque
sur Facebook comme appropriée par rapport au groupe d'dge des 31-60 ans qui le
considére comme non approprié mais pas pour autant inapproprié et le groupe d'dge de

60 ans et plus qui le considére comme inapproprié.
Cela nous permet de proposer I’hypothése suivante :

H2c : Les consommateurs plus jeunes (vs 4gés) ont une perception plus élevée de la

socialité des services bancaires mobiles

11 a ét¢ démontré que les utilisateurs qui trouvent une forme de technologie amusante
auront tendance a I"utiliser plus largement (Wei & Chong, 2009). De la méme maniére,
les utilisateurs en général ont besoin de considérer le m-commerce comme étant
amusant avant de ’utiliser (Chan & Chong, 2013). Les résultats de 1’étude conduite
par Chan & Chong (2013) révélent que, outre le téléchargement de jeux et I'écoute de
la musique qui sont considérés comme des activités amusantes, les utilisateurs doivent
aussi comprendre qu'il est agréable de réaliser des transactions tel que le transfert
d'argent, par exemple. La question est maintenant de savoir si I’dge a une influence sur
le plaisir percu a travers les services bancaires mobiles. Dans la mesure ou la littérature
démontre que les jeunes consommateurs utilisent davantage les services mobiles pour
les avantages émotionnels et la communication sociale que dans un but instrumental,
alors que les baby-boomers percoivent un bénéfice utilitaire aux services mobiles (A.

Kumar & Lim, 2008), nous proposons ’hypothése suivante :

H2d : Les consommateurs plus jeunes (vs agés) ont une perception plus élevée du

plaisir li¢ aux services bancaires mobiles

L’étude de Botzenhardt et al. (2016) démontre que 1'dge de l'utilisateur de la banque
mobile modére positivement la relation entre la forme (souvent traitée du point de vue

de P’esthétisme) et la satisfaction de I'utilisateur. En conséquence, les utilisateurs plus
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agés semblent étre plus sensibles a 'é1ément de forme que les utilisateurs plus jeunes
(Botzenhardt et al., 2016).

Cela nous permet de proposer ’hypothése suivante :

H2e : Les consommateurs plus agés (vs jeunes) ont une perception plus élevée du

design/esthétisme des services bancaires mobiles

1.4 Effet de la familiarité sur la qualité de service mobile percue

La familiarité, définie comme étant le nombre d’expériences liées au produit/service,
accumulées par le consommateur (Alba & Hutchinson, 1987) a recu beaucoup
d'attention dans le champ de recherche du comportement du consommateur (Méenpaa
et al., 2008). Plusieurs études ont examiné 1’effet de la familiarité ou de I’expérience
sur la satisfaction des clients, I’intention comportementale et le comportement
(Venkatesh & Fred, 2000; Dahl et al., 2001; Soderlund, 2002; Taylor & Todd, 1995;
Gefen, 2000; Chen & Barnes, 2007). L'expérience antérieure est depuis longtemps
considérée comme un déterminant important du comportement. D’ailleurs, il existe un
lien plus fort entre I’intention comportementale et le comportement pour les utilisateurs
expérimentés (Taylor & Todd, 1995). L’expertise renvoie au fait d’étre compétent dans
un domaine particulier, ce qui va de pair avec la familiarité; plus la familiarité envers
un produit augmente, plus 1’expertise augmente également (Jacoby & al., 1986). Au
tournant des années 2000, la familiarité (souvent appelée expérience antérieure de
l'utilisateur avec le produit/service) a attiré 'attention dans le contexte de 1’utilisation
de I'Internet (Méaenpéa et al., 2008; Kang & Gretzel, 2012). Dans le domaine bancaire,
elle référe a 1’expérience liée a I'utilisation d’Internet (Gefen, 2000). Méenpéi et al.
(2008) démontrent que les clients de la banque en ligne les plus rentables sont ceux qui
connaissent le mieux son utilisation; ces clients sont ceux qui utilisent le plus les

services liés aux actions ou aux fonds communs de placement. Dans la présente étude,
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la familiarité sera mesurée comme étant la fréquence d’utilisation avec les services
bancaires mobiles puisqu’il s’agit de deux concepts trés rapprochés et que la revue de

littérature a été réalisée suite a la collecte de données.

La familiarité avec Internet influence le comportement d'achat des consommateurs en
ligne, le niveau de confiance envers les entreprises et les perceptions de sécurité et de
confidentialit¢ (Kang & Gretzel, 2012). Par exemple, la familiarité avec le site
Amazon.com était liée a la connaissance sur la fagon de rechercher des livres et des
informations sur eux, et sur la facon de commander ces livres via l'interface du site;
dans ce contexte, la familiarité est une connaissance spécifique de l'activité, basée sur
une expérience antérieure ou l'apprentissage de l'utilisation de l'interface particuliére
(Gefen, 2000). En ce sens, la familiarité peut engendrer de la confiance car elle permet
aux gens de créer des idées concrétes sur ce a quoi s'attendre en fonction d'interactions
antérieures (Gefen, 2000). L’étude de Miyazaki & Fernandez (2001) vient nuancer les
résultats de Gefen (2000). Elle démontre qu'un niveau d'expérience accrue sur Internet
entraine moins de préoccupations et moins de risque per¢u concernant la sécurité du
systéme et la fraude en ligne, tout en démontrant qu’un niveau plus élevé d'expérience
sur Internet peut susciter des inquiétudes croissantes concernant la vie privée en ligne.
Peu de littérature a pu étre recensée sur le lien entre la familiarité et la sécurité/vie
privée dans le contexte du mobile. Dans le cadre de cette étude, nous proposons

I’hypothése suivante :

H3a : Plus la familiarité est élevée avec les services bancaires mobiles, plus la

perception de sécurité/vie privée est grande.

Dans le contexte d'Internet, la familiarité a été vaguement opérationnalisée pour
signifier ’expérience de l'utilisation d'Internet en général, tandis que dans les études
avec une portée plus définie, la familiarité dans le contexte Internet se référe a une
activité spécifique, telle que l'achat sur Internet par exemple (Méenpédi et al., 2008). La
recherche sur la familiarité semble s’étre beaucoup penchée sur 'intention d’adopter.

En ce sens, Chung’ & Kwon (2009) démontrent que l'expérience des clients sur le
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mobile affecte directement leur intention d'utiliser la banque mobile, tout comme la
facilité d'utilisation pergue et I'utilité percue des caractéristiques des services bancaires
mobiles. Gefen (2003) démontre également que la familiarité augmente la
compréhension de la fagon d'utiliser la banque mobile & la suite d'une expérience
antérieure. Plus les utilisateurs sont familiers avec les services bancaires mobiles, plus
ils les percevront comme étant faciles a utiliser. Yoon (2010) abonde dans le méme
sens, démontrant que plus les expériences des clients sont élevées, plus la perception
de la facilité d’utilisation est également élevée. L’étude de Gu er al. (2009) infirme
toutefois les résultats des ¢tudes précédentes, et selon eux, la familiarité avec les
banques n'affecte pas la facilité d'utilisation pergue. Cela nous illustre ’absence de

consensus dans la littérature.
A cet effet, nous proposons I’hypothése suivante :

H3b : Plus la familiarité est élevée avec les services bancaires mobiles, plus la

perception de praticité est grande.

Les clients plus jeunes, dans le cadre de leur confort et de leur familiarité avec les
réseaux sociaux, seraient plus susceptibles d’adopter les services bancaires via les
médias sociaux (World Retail Banking Report, 2014). En 2014, au moins 10% des
clients dans différentes régions du monde utilisent les médias sociaux au moins une
fois par semaine pour interagir avec leur banque (World Retail Banking Report, 2014)
et nous pensons que plus les gens sont familiers avec les services bancaires mobiles,

plus ils sont enclins a expérimenter l'aspect social de la banque.

H3c : Plus la familiarité est élevée avec les services bancaires mobiles, plus la

perception de la socialité est grande.

Holbrook & Hirschman (1982) ont souligné que l'expérience de consommation peut
étre satisfaisante quand l'expérience procure du plaisir et de I'amusement notamment.
Mais quand est-il de I’effet de la familiarité sur la perception du plaisir? La familiarité

qui, rappelons-le, est le nombre d'expériences liées au produit et accumulées par le
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consommateur (Alba & Hutchinson, 1987), semble impacter le plaisir du
consommateur (Fuglsang & Sundbo, 2006; cités dans Cova & Valérie 2010). Pour un
consommateur dit expert d’un produit ou d’un service, le plaisir durant I’expérience de
consommation semble instantané (Cova & Valérie, 2010). 1l n’existe actuellement
aucune étude, a notre connaissance, qui s’est penchée sur la familiarité avec les services
mobiles bancaires et I’effet sur le plaisir percu. Nous pensons donc que plus le niveau
d’expérience avec les services bancaires mobiles confirme positivement un sentiment
agréable, plus le plaisir percu sera augmenté. A cet effet, nous proposons I’hypothése

suivante :

H3d : Plus la familiarité est élevée avec les services bancaires mobiles, plusv la

perception du plaisir est grande:

Il semble également que la familiarité ait un impact sur la forme, souvent liée a
Pesthétisme, au design. En effet, les utilisateurs hautement expérimentés accordent
plus d’importance aux aspects fonctionnels du site Web, alors que les utilisateurs en
‘ligne moins expérimentés accordent plus d’importance a l'attractivité des sites Web
(Lin, 2011). Les résultats de Botzenhardt et al. (2016) vont dans le sens de I’étude
précédente, suggérant que la fréquence d'utilisation des services bancaires mobiles
modére négativement la relation entre la forme (souvent traitée du point de vue de
I'esthétisme visuel, comme les couleurs) et la satisfaction des utilisateurs. En
conséquence, la forme est moins importante pour la satisfaction des utilisateurs plus
intensifs. En revanche, la fonction, une autre composante centrale du design, n’est pas
affectée par la fréquence d’usage (Botzenhardt et al., 2016). Nous pouvons donc
supposer que la fonction est plus utile pour maintenir I’usage de la technologie sur le
long terme. Considérant que nous abordons dans cette ¢tude le design dans la

perspective de l'esthétisme visuelle, nous proposons I’hypothése suivante :

H3e : Plus la familiarité est élevée avec les services bancaires mobiles, moins la

perception du design est grande.
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L’objectif de notre étude est de déterminer les principales variables agissant sur la

qualité de service bancaire mobile percue. Cette étude s’intéresse donc a I’effet du type

d’appareil mobile utilisé, de ’age de ’utilisateur et de 1a familiarité sur les dimensions de

la qualité pergue (sécurité/vie privée percue, praticité pergue, plaisir percu,

design/esthétisme pergu, socialité percue). Une revue de littérature a été présentée dans

le chapitre précédent afin d’identifier les concepts pertinents de ’étude, et des

hypothéses de recherche ont ét¢ formulées. Le cadre conceptuel est présenté & la
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CHAPITRE II : METHODOLOGIE

Dans le chapitre [, nous avons fait un survol de la littérature afin de bien comprendre
le concept de qualité pergue de service bancaire traditionnel, électronique et mobile.
De plus, nous avons discuté des liens entre le type d’appareil mobile, 1’4ge et la
familiarité du consommateur avec la qualité de service bancaire mobile. Nous avons
également propos¢ un cadre conceptuel et des hypothéses. Ce deuxiéme chapitre
décrira la méthodologie que nous avons utilisée pour tester nos hypothéses de recherche

a partir de nos données secondaires.

2.1 Design de la recherche

Afin d’étudier I’impact de I’appareil mobile (téléphone intelligent ou tablette
numérique), de I’Age et de la familiarité sur la qualité de service bancaire mobile
pergue, la recherche s’est orientée vers un design confirmatoire de type descriptif. Nous
avons utilisé des données secondaires qui ont été collectées a partir d’un sondage en
coupe instantané unique, ce qui signifie que la collecte d’information s’est faite une
seule fois et qu'un seul échantillon a ¢té interrogé (Malhotra, 2004). La littérature
abondante sur le sujet et notre objectif de tester des hypothéses spécifiques et

d’analyser des relations ont justifié ce choix.
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2.2 Développement du questionnaire?

Dans ’annexe D, les sections du sondage en ligne qui sont d’intérét pour notre étude
sont présentées. Le questionnaire commence par une bréve introduction, dans laquelle
sont présentés le contexte de 1’étude, les raisons pour lesquelles il est important d’y
participer, le temps nécessaire 4 sa complétion ainsi qu'un avis de confidentialité.

L’introduction se termine avec des remerciements.

Par la suite, des questions sont posées sur le genre, la province habitée et 1’Age, pour
respecter les quotas établis selon ces variables, puis le questionnaire se poursuit avec
des questions filtres qui permettent de sélectionner uniquement les répondants qui
correspondent a notre cible. En effet, pour étre éligibles a cette étude, les répondants
devaient &tre adultes, en plus d’utiliser réguliérement leur appareil mobile pour réaliser
leurs activités bancaires, que ce soit via une application mobile ou encore sur le site ‘
web mobile de leur institution, et ils ne devaient pas étre employés d’une institution
bancaire. Les répondants étaient invités a se référer a l'institution financiére avec
laquelle la majorité de leurs transactions financiéres sont effectuées ainsi qu’a choisir
quel appareil (téléphone intelligent ou tablette) et quelle interface (application mobile
ou site mobile adapté) correspondaient le mieux a leurs habitudes pour leurs opérations
bancaires mobiles. Une définition propre a 1’application mobile et au site mobile était

offerte, afin d’éviter les confusions.

2 Le questionnaire utilisé pour cette étude a été développé par les professeurs Rajaobelina, Brun, Arcand
et PromTep dans le cadre d’un projet global sur la banque mobile. La collecte de données a été effectuée
a la fin 2015. Il s’agit donc de données secondaires dans le cadre de ce mémoire. Le questionnaire
comporte plusieurs variables et sections non en lien avec cette étude. Ils sont bri¢vement présentés mais
I’emphase est mise davantage sur les sections et concepts en lien direct avec le projet de mémoire. Cette
collecte de données a donné lieu a I’élaboration d’une nouvelle échelle de qualité de service mobile
présentée dans la revue de la littérature sous Arcand et al. (2017). Cette échelle sera donc utilisée dans
le cadre de cette étude pour mesurer la qualité de service mobile.
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Puisqu’il est préférable de débuter le questionnaire avec des questions générales et
faciles qui n’induisent pas de résistance et qui suscitent I’intérét (D’ Astous, 2011), la
deuxiéme section s’intéressait au contexte d’utilisation de la banque mobile par le
répondant et aux activités effectu¢es. Une quesﬁon se rapportant spécifiquement a la
familiarité du répondant avec la banque mobile y est posée, soit le nombre de fois par

mois auquel il utilise la banque mobile.

La troisiéme section permettait de mesurer la qualité percue du répondant face aux
services bancaires mobiles. Les questions portaient sur les dimensions qui composent
la qualité de service bancaire mobile pergue selon I’échelle d’ Arcand et al. (2017), soit
la praticité percue, la sécurité/vie privée pergue, le plaisir percu, le design/esthétisme
percu et la socialité pergue. Comme il s’agissait d’un questionnaire auto administré, il
est recommandé que ce dernier comporte des instructions claires (D’ Astous, 2011). En
ce sens, une introduction 3 cette section indiquait au répondant qu’il doit se référer a
son institution financiére principale pour répondre aux questions et précisait comment
utiliser I’échelle de Likert a 7 points, ¢’est-a-dire en indiquant son niveau d’accord avec

chacun des énoncés, allant de 1 (totalement en désaccord) & 7 (totalement d’accord).

Finalement, la quatriéme section visait & dresser le profil du répondant. Elle se
composait de questions'relatives a son emploi professionnel et son salaire, notamment,
respectant la logique voulant que les questions qui ont pour objectif de décrire la
personne se trouvent a la fin du questionnaire en raison de la probabilité plus élevée de

non-réponses (D’ Astous, 2011).

2.3 Choix des échelles de mesure

Bien que nous n’ayons pas participé a sa construction, la réalisation du questionnaire

s’est faite en plusieurs étapes et la premiére a consisté a sélectionner des échelles de
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mesure existantes qui ont ¢té validées par la littérature. La section qui suit vise a

présenter ces différentes échelles.

2.3.1 Echelle de mesure pour la qualité de service bancaire mobile pergue

Le Tableau 2.2 présente les échelles de mesure qui ont été retenues dans le cadre de
notre étude. Les constructions liées a I'échelle de qualité de service de la banque mobile
ont été adaptées de la littérature thématique sur la qualité de service électronique par
Arcand et al. (2017). Pour mesurer la variable sécurité/vie privée, 1’échelle est inspirée
de Chen et Barnes (2007). Elle est reconnue comme ayant une influence positive sur la
confiance initiale en ligne des consommateurs. Le construit comprend trois items
évalués sur une échelle de type Likert en sept points. La mesure de la variable praticité
aété adaptéé a partir d’items servant 8 mesurer l'utilité pergue dans TAM (Davis, 1989)
et la facilité d'utilisation dans NetQu@l (Bressolles, 2006). Le construit comprend cing
items évalués sur une échelle de type Likert en sept points. La socialité a été évaluée
par les répondants sur la base de deux items librement adaptés de la dimension
connectivité sociale de 1'échelle de Williams (2006) et utilisée par Koroleva et al.
(2011) dans les études sur les sites de réseaux sociaux. Le construit comprend deux
items évalués sur une échelle de type Likert en sept points. Le plaisir percu a été adapté
a partir d’items utilisés pour mesurer la motivation intrinséque dans 1'utilisation d’un
systéme tel que proposé par Davis et al. (1989). Le construit est composé de 3 items
évalués sur une échelle de type Likert en sept points. Enfin, la variable
design/esthétisme est mesurée a I’aide d’une échelle inspirée des items de NetQu@l a
cet effet (Bressolles, 2006). Elle s’intéresse au graphisme, aux couleurs, a Iutilisation
d’images, a ’animation de vidéos, etc. Le construit se compose de trois items évalués
sur une échelle de type Likert en sept points, allant de «totalement en désaccord» a

«totalement d’accord».
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Tableau 2.2: Récapitulatif des échelles de mesure?® utilisées pour évaluer la qualité de
service bancaire mobile pergue

Variable '
mesurée Echelle Items

Auteurs

Le design de ’application
mobile/site est créatif

| Plaisir Likert en 7 points
percu de 1 (totalement en e Davis et al.
o désaccord) a 7 \ . (1989)

(3 items) (totalement d’accord)  La banqu agreable

PR e (e s
-

R

=

Je peux disc
représentant du service a la
clientéle de I'é¢tablissement quand je
I'ai besoin sur mon appareil mobile

SR Fo i i

Je pense que les transactions en
ligne effectuées sur mobile sont
sécurisées

s

3 Traduction libre réalisée par I’auteure de ce mémoire.
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L'efficacité de mes activités
bancaires est améliorée sur mobile

Likert en 7 points )i.a> banque e;t pratique sur le
Praticité de 1=totalement en q - pratiq

mobile (1989) et

7=totalement d’accord (2006)

. Sur mobile, il est facile de trouver
. ce que vous cherchez

=== Davis et al.

(5 items) désaccord a Bressolles

2.3.2 Echelle de mesure pour la familiarité avec les services bancaires mobiles et autres
mesures pertinentes

Pour mesurer la familiarité, Gefen (2000) a utilis€é 5 items en lien avec le site
Amazon.com : je suis familier avec la recherche de livres sur Internet ; je suis familier
avec I’achat de livres sur Internet, je suis familier avec Amazon.com ; je suis familier
avec le processus d’achat de livres sur Internet; je- suis familier avec le fait de
m’informer sur le classement des livres sur Amaon.com. Pour mesurer la familiarité
avec Internet, Miyazaki et Fernandez (2001), quant & cux, se sont intéressé a
I'expérience des utilisateurs, comme depuis combien de temps le consommateur utilise
Internet et a quelle fréquence le consommateur utilise Internet (Méenpaa et al., 2008).
Dans cette présente étude nous avons utilisé le concept de fréquence d’utilisation pour
mesurer la familiarité avec les services bancaires mobiles, un concept trés rapproché :
« En moyenne, combien de fois par mois utilisez-vous les services bancaires mobiles
(incluant les transactions effectuées, la recherche d’information et le fait de seulement

vérifier les soldes) ? ».
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Par ailleurs, 1’échelle nominale a permis de mesurer les questions de types
démographiques comme le sexe et le lieu de résidence. L’age du répondant a, quant a
lui, été mesuré a I’aide d’une échelle ordinale. Le niveau de scolarité et le revenu des
répondants ont également ét¢ mesurés a 1’aide d’une échelle ordinale pour établir une

classification.

2.4 Pré-test?

Afin de déceler les défauts de conception éventuels, tels des questions mal comprises
ou un questionnaire trop long, il est primordial que le questionnaire soit prétesté
(D’Astous, 2011). Dans ce contexte, le questionnaire, qui a été élaboré par les
professeurs Rajaobelina, Brun, Arcand et Prom Tep, a été prétesté deux fois pour

valider les mesures et s'assurer que les questions étaient claires et bien comprises.

Le premier prétest a été réalisé en ligne avec un échantillon de 115 répondants (n=115)
auprés d’un échantillon de convenance. Cet échantillon comprenait des femmes dans
une proportion de 62%, éduquées (environ 40% possédaient un dipléme de premier

cycle) et jeunes (age moyen de 30 ans).

A la suite de ce premier prétest, le questionnaire revu et simplifié a été transmis 3 un
cabinet nord-américain de recherche marketing pour étre administré & son panel de
consommateurs en ligne canadien anglophone (n=151). Le temps requis pour remplir

le questionnaire simplifié a ét¢ estimé a environ 20 minutes.

4 Ces informations sont inspirées de celles présentées dans ’article d’Arcand et al. (2017).
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2.5 Processus d’échantillonnage

Une fois que les instruments de mesure sont construits et testés, le moment est venu
d’entreprendre I’étape de la collecte de données. Cette étape a débuté par la définition
des objets de la mesure (D’Astous, 2011). Lors de cette collecte de données, des
décisions ont été prises quant au nombre de personnes qui seraient étudiées et la fagon

dont elles seraient sélectionnécs.

La population cible de cette étude se compose d’adultes canadiens 4gés de 18 ans et
plus qui possedent un appareil mobile (téléphone intelligent ou tablette numérique) et
qui réalisent réguliérement des activités bancaires via cet appareil. Soulignons que I'un

des critéres était que le répondant ne devait pas étre un employé d’une banque.

Le cadre d’échantillonnage se compose des membres du panel de consommateurs en
ligne canadien du cabinet nord-américain de recherche marketing qui comprennent
’anglais, puisque le questionnaire original a été développé en anglais et distribué

uniquement dans cette langue.

Un processus d’échantillonnage non probabiliste a ¢té utilisé a ’aide d’une méthode
par quotas basée sur le genre et I’dge pour assurer une représentation appropriée de ces
variables dans I’échantillon. Un effort a aussi été déployé pour rejoindre des répondants
de toutes les provinces du Canada. En effet, I’échantillonnage par quota assure que

certains éléments de la population soient inclus dans I’échantillon (D’ Astous, 2011).

2.6 Méthode d’administration et collecte de données

Le sondage s’est avéré étre le meilleur outil de collecte de données pour la présente
étude, et ce, pour différentes raisons. Il présente plusieurs avantages; le questionnaire

est facile a gérer, les données obtenues sont fiables étant donné que les réponses sont



51

limitées aux propositions énumérées, puis le codage, 1’analyse et I'interprétation des
données sont relativement simples (Malhotra, 2004). Le sondage sur Internet a été
retenu étant donné le profil de la population cible, soit des personnes utilisant
réguliérement leur appareil mobile pour accéder aux services bancaires, autrement dit
des personnes ayant une certaine aisance et une familiarité a utiliser Internet. Le
sondage en ligne avait également I’avantage d’offrir une rétroaction instantanée
(Malhotra, 2004) et la capacité de joindre facilement et rapidement un grand nombre

de répondants dispersés géographiquement.

Les données finales ont été recueillies en collaboration avec le méme cabinet nord-
américain de recherche marketing qui avait envoyé des invitations aux panélistes. Des
incitatifs ont été offerts a ces derniers (cartes-cadeaux, programmes de points, produits

ou services partenaires de I'entreprise).

Sur les 3806 personnes invitées a participer, 601 ont complété I'enquéte pour un taux
de réponse de 15,8%. En fin de compte, 396 questionnaires ont été complétés et jugés
utilisables pour notre étude. Les résultats ont par la suite été analysés avec le logiciel
SPSS.



CHAPITRE 11l : ANALYSE DES RESULTATS

Le chapitre précédent décrivait la méthodologie que nous avons utilisée pour tester nos
hypothéses de recherche a partir de nos données secondaires. Le prochain chapitre
discutera d’abord de notre processus de préparation des données, pour ensuite décrire
le profil des répondants de notre étude et démontrer la fidélité et la validité des
instruments de mesure. Il s’en suivra ’analyse des résultats descriptif puis le test des

hypotheses.

3.1 Préparation et épuration des données

Avant de procéder 4 une analyse des données, il est primordial de nettoyer la base de
données, d’identifier les erreurs et de les corriger ; ¢’est ce qu’on appelle le processus
de préparation des données. Le nettoyage des données comprend la réalisation de
contrdles d’uniformité et le traitement des réponses manquantes (Malhotra, 2004). Une
grande attention doit étre accordée aux valeurs extrémes, aux réponses manquantes et
aux anomalies. Les réponses insatisfaisantes sont généralement traitées en retournant
sur le terrain, en attribuant une valeur manquante ou en éliminant des répondants
(Malhotra, 2004).

Dans cette étude, quelques valeurs ont été jugées insatisfaisantes ou anormales.
D’abord, douze répondants n’ont pas répondu a la question neuf, c’est-a-dire celle
portant sur I’évaluation des services bancaires en ligne et mobiles des institutions
financieres. Pour cette méme question, quatre autres répondants ont seulement répondu
a quelques items (soit 1, 3, 4 et 6 sur un total de 25 items). Ces seize répondants ont été
supprimés de ’échantillon, puisque les réponses concernant les variables clés de
I’étude n’ont pas été fournies (Malhotra, 2004). Finalement, un répondant a attribué la

méme réponse pour les six premicres questions ainsi que pour les six derniéres
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questions, en ne complétant pas le reste du sondage. Ces données ont été considérées
comme anormales. Ce participant a été supprimé de notre échantillon. Ces observations
équivalent a 0,04% de I’échantillon, soit 17/396 observations au total. Cette approche,
qui consiste a éliminer des répondants insatisfaisants, est donc pertinente puisque la
proportion de ces répondants est faible, c’est-a-dire largement inférieure a 10%
(Malhotra, 2004)

En conclusion, la base de données finale qui a été utilisée pour nos analyses est

composée de 379 répondants.

3.2 Profil des répondants

La section suivante dresse le profil des répondants selon trois aspects: 1) les
caractéristiques sociodémographiques, 2) les comportements bancaires et 3) les

habitudes d’utilisation des services bancaires mobiles.

3.2.1 Caractéristiques sociodémographiques

Le profil sociodémographique des répondants est détaillé au Tableau 3.3. L’analyse du
tableau permet de constater que I’échantillon est composé d’autant de femmes que
d’hommes, respectivement 48,8% et 51,2%, ce qui est plutdt représentatif de la
population canadienne, qui recensait 50,89% de femmes et 49,11% d’hommes en 2016
(Statistique Canada, 2016). En ce qui concerne 1’dge des répondants, 27,7% des
répondants sont gés entre 18 et 34 ans, 38% de 35 4 54 ans puis 34,3% sont dgés de
55 ans et plus. Les dges ont ainsi été regroupés dans le souci d’obtenir une distribution
équilibrée. Soulignons que ces trois groupes d’4age sont utilisés dans 1’enquéte produite

par Accenture (2015), qui caractérise les 18-34 ans comme étant les milléniaux. En
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comparant la distribution entre les groupes d’age de notre échantillon et les données de
Statistique Canada, on constate que la distribution des répondants s’apparente a celle

de la population.

Ensuite, 37,7% des répondants déclarent avoir un dipldome universitaire de premier
cycle et 15,6% un diplome d’études supérieures (maitrise ou doctorat), alors que 18,5%
des répondants possedent un dipldme d’études secondaires ou professionnelles et
26,9% un diplome d’études collégiales. L’échantillon est ainsi constitué
majoritairement de répondants plus scolarisés que la moyenne canadienne puisque
25,9% possédaient un dipléme universitaire en 2011 (Statistique Canada, 2011). Pour
ce qui est de la province de résidence, les résidents de 1’Ontario sont particuliérement
bien représentés dans cette étude (47,5% des répondants), suivie par les résidents de
I’Alberta (16,4%) puis par les résidents de la Colombie-Britannique (12,9%). On
constate que les répondants en provenance de 1’Ontario sont surreprésentés dans notre
échantillon par rapport & la proportion que représente cette province en 2016, qui est
de 38,5%. Le reste de la distribution est assez représentatif de la population
canadienne : Alberta 11,7% et Colombie Britannique 13,1% (Statistique Canada,
2016a).



Tableau 3.3 : Profil des répondants en fonction des données sociodémographiques

Variables

TIomme

35— 54 ans

Diplome d’études secondaires ou
professionnelles

Niveau de

scolarité cycle
- Alberta
[le-du-Prince-Edouard
g rovince Nouveau Brunswick
e
résidence

Saskatchewan

39 999$ et moins

Revenu
annuel du

ménage Entre 80 0008 et plus

Pourcentage

44,80%

55
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Finalement, 44,80% des répondants affirment que le revenu total du ménage est de
80 0008 et plus par année, alors que 35,10% ont un revenu entre 40 0008 et 79 9998 et
11,6% ont un revenu de 39 999$ et moins. En 2015, le revenu total médian des ménages
au Canada était de 80 9408 (Statistique Canada, 2015). Le revenu médian de nos
répondants, soit entre 80 000$ et 99 9998, est donc sensiblement le méme que le revenu

médian de la population canadienne.

3.2.2 Comportements bancaires

Les comportements bancaires des répondants sont présentés au Tableau 3.4. L’analyse
des résultats nous démontre que 25,6% des répondants effectuent principalement leurs
transactions bancaires auprés de TD Canada Trust, alors que 18,7% le font auprés de
la Banque Royale du Canada (RBC), 15,8% aupres de la Banque canadienne impériale
de commerce (CIBC), 14,5% aupres de la Banque de Montréal (BMO) et 12,1% auprés
de la Banque Scotia. D’autres institutions de moindre envergure sont représentées pour

un total de 13,3%.

En ce qui concerne les types de produits bancaires que possédent les répondants aupres
de leur institution financiére principale : 26,4% détiennent une hypothéque, 37,7% un
prét personnel ou une ligne de crédit, 72,6% une carte de crédit, 96,6% un compte
bancaire, 50,7% un investissement comme un REER ou un CELI et finalement 13,7%
disposent d’une assurance. Parmi les répondants, 35,9% possédent deux produits ou

moins, 49,10% en possédent trois ou quatre et 15,10% en possédent entre cing et sept.



Tableau 3.4 : Comportements bancaires des répondants

’ Variables

Prét personnel ou une ligne de
crédit

Assurance

57



3.2.3 Habitudes d’utilisation des services bancaires mobiles

Les habitudes d’utilisation des services bancaires mobiles se retrouvent dans le Tableau
3.5. La majorité accéde aux services mobiles via un téléphone mobile (68,9%) et une

application mobile (71,8%), et le fait a partir de la maison (59,4%).

Il est important de préciser que pour étre admissibles a I’étude, les répondants devaient
posséder un appareil mobile, que ce soit un téléphone intelligent ou une tablette
numérique. Parmi les répondants admissibles, 68,9% utilisent principalement leur
téléphone intelligent pour faire leurs opérations bancaires. De plus, 71,8% des
répondants, tous types d’appareils confondus, choisissent de faire la majorité de leurs
transactions bancaires via D’application mobile et non le site web de I'institution
bancaire. En ce qui concerne la durée de chacune des visites sur la banque mobile, le
temps moyen d’une session est de 6,19 minutes. On constate également que la session
moyenne de certains répondants dure 20 minutes ou plus (3,6%). Concernant le lieu ou
la banque mobile est consultée, 59,4% des répondants déclarent Etre la plupart du temps
a la maison lorsqu’ils utilisent la banque mobile, alors que 30,1% sont en déplacement
et 10% au travail. Cela est cohéreﬁt avec les résultats d’études antérieures qui
confirment que les appareils mobiles sont plus souvent utilisés a la maison qu’en

déplacement (Prom Tep et al., 2015; Prom Tep, Arcand, Rajaobelina & Brun, 2016).
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Tableau 3.5 : Habitudes d'utilisation des services bancaires mobiles

Variables  Pourcentage |

Site web de
Pinstitution

L

acement

3.3 Fidélité et validité des échelles de mesures

La section précédente dresse le profil des répondants de notre étude. Il convient
maintenant d’évaluer ’exactitude des échelles de mesure multi-items utilisées pour
mesurer les construits de I’étude. Effectivement, en recherche, il est essentiel d’utiliser
des mesures de qualité, c’est-a-dire des mesures qui sont exactes, et I’exactitude d’une
mesure peut étre considérée sous deux aspects : la fidélité et la validité (D’Astous,
2011). Ces deux termes seront définis dans les sections suivantes, puis les résultats de
ces tests sur les diverses échelles multi-items seront présentés. Il s’en suivra I’analyse

des résultats et des tests d’hypotheses.
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3.3.1 Fidélité des échelles de mesure

La fidélité se rapporte au degré de cohérence des résultats d’une échelle lorsque 1’on
répéte des mesures (Malhotra, 2004). Un instrument de mesure est qualifié de fidéle
lorsque ses résultats sont constants (D’ Astous, 2011). Il existe plusieurs méthodes pour
vérifier la fidélité d’une échelle de mesure. L’une d’elles, couramment utilisée par les
chercheurs, consiste a vérifier 'homogénéité des items qui composent une échelle
additive (D’Astous, 2011). L’homogénéité des items est mesurée par le coefficient
alpha de Cronbach. La valeur de ce dernier est comprise entre O et 1 et sa valeur doit
étre égale ou supérieure & 0,70 pour étre liée & une cohérence interne satisfaisante
(D’ Astous, 2011). Autrement dit, plus la valeur se rapproche de 1, plus les items sont
homogeénes. Le Tableau 3.6 : Fidélité des échelles (Alpha de Cronbach), présente les
résultats obtenus pour mesurer la fidélité des échelles de la présente étude. Les résultats
obtenus selon ’indice alpha de Cronbach sont tous supérieurs a 0,83. Il est bon de
savoir que selon la typologie de De Vellis (2003; lu dans Carricano et al., 2010), les
valeurs de 1’alpha de Cronbach sont considérées comme étant bonnes lorsqu’elles
varient entre 0,7 et 0,8, puis trés bonnes lorsqu’elles varient entre 0,8 et 0,9. Nous
pouvons ainsi conclure que les échelles de mesure utilisées dans le cadre de cette étude

sont fidéles.
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Tableau 3.6 : Fidélité des échelles (Alpha de Cronbach)

Fidélité des dimensions de I’échelle de qualité
de service bancaire mobile percue

2. Plaisir

4. Sécurité/vie privée

3.3.2 Validité des échelles de mesure

Nous nous sommes intéressés dans le paragraphe précédent a la fidélité des échelles de
mesure. Sachant qu’il est possible qu’un instrument de mesure soit fidéle mais non
valide (D’Astous, 2011), il est important de se préoccuper également de la validité.
Une échelle est considérée comme valide lorsque les différences dans les scores
observés reflétent de réelles différences entre les construits mesurés et non une erreur
systématique ou aléatoire (Malhotra, 2004). En ce qui concerne I’évaluation de la
validité, il nous faut a la fois évaluer la validité convergente et la validité discriminante
(Malhotra, 2004). D’abord, la validit¢ convergente se rapporte au degré de
convergence de 1’échelle avec d’autres mesures du méme construit ou dimension
(Malhotra, 2004). Cette derniére sera établie si les indicateurs de mesure d’un construit
sont davantage corrélés entre eux qu’a ceux des autres construits (ou dimensions)
(Carricano et al., 2010). Ensuite, la validité discriminante est destinée a s’assurer que
les indicateurs de mesure d’un construit sont faiblement corrélés aux indicateurs de
mesure d’autres construits ou dimensions, conceptuellement distincts du premier

(Carricano et al., 2010).
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L’analyse factorielle en composante principale (ACP) s’aveére une bonne méthode -
d’évaluation de la validité convergente et discriminante des échelles multiples. Cette
méthode est recommandée lorsque 1’on cherche a déterminér le nombre minimal de
facteurs, appelés composantes principales, correspondant & la variance maximale des

données (Malhotra, 2004).

11 existe deux prérequis a ’analyse factorielle. En effet, avant de réaliser [’analyse, il
est important de s’assurer que les données sont factorisables; les corrélations entre les
variables doivent étre suffisantes (Carricano et al., 2010). Plusieurs tests peuvent étre
utilisés, dont le test de sphéricité de Bartlett. Ce test peut étre utilisé pour tester
I’hypothese nulle que les variables ne sont pas corrélées dans la population (Malhotra,
2004). Puisque le résultat obtenu a ce test indique un 0,000, nous pouvons rejeter
'hypothése nulle voulant qu’il s’agisse d’une matrice identité. Les variables sont donc

corrélées entre elles.

Le deuxi¢me prérequis a ’analyse factorielle est la mesure de 1’indice d’adéquation de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), qui varie entre 0 et 1 et qui compare les grandeurs des
coefficients de corrélation observés avec les grandeurs des coefficients de corrélation
partielle (Malhotra, 2004). De petites valeurs de cet indice (inférieurs a 0,5) indiquent
que P’analyse factorielle n’est pas pertinente, ainsi il est préférable d’avoir une valeur
supérieure ou au moins égale a 0,5 (Malhotra, 2004). L’analyse factorielle est
pertinente pour cette présente étude puisque I’indice d’adéquation KMO est de 0,908.
Cela nous indique que les corrélations entre les items de qualité de service bancaire
mobile sont largement adéquates. Les prérequis sont donc respectés et nous pouvons
procéder a l'analyse factorielle exploratoire en composantes principales pour les

données de notre étude.

Afin d’obtenir une représentation factorielle simplifiée, une méthode de rotation doit
&tre choisie. Dans cette étude, 1’échelle mesurant la qualité de service bancaire mobile
percue comporte cinq dimensions et elle est tirée de la littérature. Cela signifie que

nous nous attendons, a priori, & ce que les dimensions (facteurs) soient fortement
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corrélées entre elles. La méthode choisie pour interpréter les facteurs sera donc la
méthode de rotation oblique des facteurs, puisqu’elle convient mieux a l'obtention de
plusieurs facteurs ou constructions théoriquement significatifs et corrélés (F. Hair Jr.
et al., 2010). Un examen de la matrice des composantes apres rotation démontre que
les variables sont bien réparties sur les différents facteurs. Les résultats sont présentés
dans le Tableau 3.7 : Validité des échelles.

Par la suite, une décision doit étre prise concernant le nombre de facteurs a retenir. Il
existe bon nombre de méthodes pour y répondre, dont la détermination fondée sur les
valeurs propres, ou seulement les facteurs ayant des valeurs propres supérieures a 1
sont retenus (Malhotra, 2004). Dans cette étude, trois facteurs ont des valeurs propres
supérieures a 1. Ce critére est toutefois quelque peu arbitraire. En effet, dans cette
étude, on retrouve une valeur propre supérieure a 0,95 mais inférieure a 1. Ceci dit, le
graphique des valeurs propres peut confirmer également le nombre de facteurs a retenir.
En examinant ot se situe la rupture du coude de Cattell (ou scree fest), nous constatons
qu’il survient un changement apres le cinquieme facteur. Nous retiendrons donc cing

facteurs pour I’analyse.

Un facteur dont le score est d’au moins 0,50 est considéré comme pratiquement
significatif et un facteur qui est supérieur a 0,70 représente une structure bien définie
(Hair Jr. et al., 2010). Nous observons dans le Tableau 3.7 des corrélations trés fortes et
les facteurs présentent tous des scores sont supérieurs a 0,70. La structure factorielle

obtenue correspond ainsi a un niveau élevé de validité de notre échelle.
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Tableau 3.7 : Validité de I'Echelle de qualité de service bancaire mobile (analyse

factorielle)*

Variables

La banque est pratique sur le mobile

Dans 'ensemble, les services bancaires
mobiles sont trés faciles a utiliser

L'efficacité de mes activités bancaires est
améliorée sur mobile

Sur mobile, il est facile de trouver ce que
vous cherchez

La productivité de mes activités bancaires
est améliorée sur mobile

La banque mobile est agréable

Composante 1

Composante 2

Composante 3

Composante 4

Composante 5

La banque mobile est amusante

La banque mobile est plaisante

Je pense que la confidentialité de mes
informations personnelles sont assurées
lorsque je fais des services bancaires
mobiles

Je pense que les transactions en ligne
effectuées sur mobile sont sécurisées

Je pense que les informations personnelles
que je fournis sur mobile sont bien protégées

Le design (ex : les couleurs, la taille de la
police, les graphiques, les animations, etc.)
de ’application mobile/site est professionnel

Dans I'ensemble, le design de 1’application
mobile/site ¢st visuellement attrayant

Le design de 1’application mobile/site est
créatif
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L'institution offre des témoignages de
clients pertinents sur le mobile

Je peux discuter en ligne avec un
représentant du service a la clientéle de
I'établissement quand je l'ai besoin sur mon
appareil mobile

*Les scores factoriels inférieurs 4 0,30 sur chacun des facteurs ont été omis pour plus

de clarté.

3.4 Analyse des résultats descriptifs

La section précédente a démontré la fidélité et la validité des instruments de mesure.
La présente section portera sur les résultats descriptifs des variables créées et

transformées de notre étude pour les besoins de cette recherche.

Notre étude a utilisé un construit de «qualité de service bancaire mobile percue» qui se
compose de cinq dimensions. Le Tableau 3.8 présente le minimum, le maximum, la
moyenne et I’écart type pour chacune des cinq dimensions ainst que pour la variable
familiarité, qui a ét¢ mesurée a I’aide d’une question liée au nombre de fois par mois

ou la banque mobile est utilisée.

Soulignons que les dimensions liées au construit se mesurent sur une échelle de 1 (score
le plus faible) a 7 (score le plus élevé). Nous pouvons constater que la praticité est la
variable détenant la moyenne la plus élevée (5,49/7) et I’écart-type le plus faible, alors
que la moyenne pour la socialité est la plus basse (4,19/7). Ceci dit, c’est aussi la

variable pour laquelle les répondants sont le plus partagés, avec un écart type de 1,83.

L’analyse des données démontre qu’en moyenne, 1’échantillon utilise la banque mobile
9,14 fois par mois et que 68,1% des répondants le font 10 fois ou moins par mois. De
plus, 37,2% des répondants utilisent quatre fois ou moins par mois la banque mobile,

ce qui semble indiquer qu’ils I’utilisent une fois ou moins par semaine.
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Tableau 3.8 : Analyse descriptive des résultats

Dimensions du

construit ‘N Minimum | Maximum | Moyenne  Ecart type

Maximum | Moyenne

R

La premiére partie de ce chapitre a porté sur la préparation et I’épuration des données. -
Ensuite, nous avons dressé le profil des répondants puis nous avons vérifié la fidélité
et la validité des données. Enfin, nous avons présenté 1’analyse descriptive des
résultats. Dans les sections suivantes, nous allons maintenant procéder aux tests

d’hypothéses en procédant a ’analyse de la covariance (ANCOVA).

3.5 Tests d’hypothéses

ANCOVA réclame des variables dépendantes de nature métriques et des variables
indépendantes catégorielles (non métriques) et une covariable métrique (Malhotra,
2004). Une utilisation courante d’ANCOVA consiste a réduire la variance des erreurs
dans le groupe en permettant a la covariable d'expliquer une partie de cette variance
d'erreur (Field, 2009). Son objectif est de tester la relation initiale (entre une ou
plusieurs variable (s) indépendante (s) et une variable dépendante), soit dans le cas de
cette étude le type d’appareil mobile et 1’dge, alors que P’effet de la covariable

(familiarité) sur la variable dépendante (ex : dimensions de la qualité de service
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bancaire mobile) est pris en compte. De ce fait, elle permet aussi de tester dans une
méme analyse I’effet combiné de ces 3 variables d’intérét sur les différentes dimensions
de la qualité de service bancaire mobile. C’est dans cet esprit que ’ANCOVA sera

utilisée dans cette étude.

Ceci dit, quelques prérequis sont & vérifier avant de procéder a PANCOVA. 1l faut
d’abord vérifier ’homogénéité des variances, puis vérifier I'indépendance de la
covariable avec les variables indépendantes. Ainsi, la familiarité avec les services
bancaires mobiles est la covariable proposée dans cette étude et nous devons vérifier
que cette variable est a peu prés égale dans nos groupes d’dge et pour les types

d’appareils mobiles et donc peu en lien avec les variables indépendantes de 1’étude.

3.5.1 Homogénéité des variances (premier prérequis)

Avant de procéder a I’analyse de la covariance (ANCOVA), il convient d’abord de
vérifier si la variance des erreurs des cing variables dépendantes de la qualité de service
bancairé mobile est égale dans les différents groupes des variables indépendantes.
Autrement dit, il s’agit de mesurer "homogénéité des variances comme pour
I’ANOVA. Pour ce faire, nous utiliserons le test de Levene. Un test significatif
signifierait que I’on rejette "hypothese nulle de 1’égalité des variances. Le test de
Levene confirme que pour les cing variables mesurées, nous acceptons 1’hypothése
nulle puisque p > 0,05. Les variances sont considérées comme semblables. Les résultats
se trouvent dans le Tableau 3.9 : Test de Levene. Le prérequis de 1’égalité des variances

est donc respectg.
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Tableau 3.9: Test de Levene

Statistiques

Echelles de Levene

Praticité

Design/esthétisme

3.5.2 Indépendance des variables indépendantes et de la covariable (deuxi¢éme
prérequis)

Une seconde analyse doit étre effectuée avant de procéder a I’ANCOVA. Nous devons
vérifier si la covariable est indépendante ou faiblement liée avec les variables
indépendantes, afin de confirmer qu’il s’agit de variables distinctes. En effet, lorsque
la covariable et leffet expérimental (ou variable indépendante) ne sont pas

indépendants, l'interprétation de 'ANCOVA est compromise (Field, 2009).

Pour le savoir, nous employons ’analyse de variance (ANOVA) et I’objectif qui est
visé est de valider s’il existe un lien significatif entre les deux variables indépendantes

et la covariable (p<0,05).

Le test de ’ANOVA nous permet de confirmer qu’il n’existe pas de lien significatif
entre 1’age et la familiarité (p=0,651) et qu’il n’existe pas non plus de lien significatif
entre le type d’appareil et la familiarité (p=0,728). Les résultats de ces analyses se
trouvent en ANNEXE E.

Nous pouvons désormais procéder aux tests des hypotheses avec ’ANCOVA.
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3.5.3 Analyse de la covariance (ANCOVA)

Dans les deux sections précédentes, nous avons mesuré "homogénéité des variances et
nous avons veérifié I'indépendance des effets expérimentaux et de la covariable, ce qui

nous permet de poursuivre avec le test des hypothéses.

Une analyse de covariance sera effectuée pour chacune des dimensions de la qualité de
service bancaire mobile percue, pour un total de cing analyses de la covariance
(ANCOVA). Cela nous permettra de vérifier I’effet des deux variables indépendantes
(type d’appareil mobile et 4ge) et de la covariable (familiarité) sur une variable

dépendante dans une seule analyse.

Par aprés, nous déterminerons & I’aide du coefficient R? la qualité prédictive du modéle
incluant toutes les variables indépendantes (dge et type d’appareil mobile) et la
covariable (familiarité) sur chacune des variables dépendantes. Ce dernier varie de 0 &

1 ; plus il est élevé et meilleure est la prédiction de la variable dépendante.

Un autre élément & considérer est le coefficient de corrélation multiple (R), qui mesure

la force de la relation, et qui peut étre interprété selon 6 niveaux (D’ Astous, 2011) :

o 0,00 : relation 11!}116

» De0,01 20,09 : relation trés faible

o De0,10 240,29 : relation faible

o De 0,30 30,49 : relation modérée

s De 0,50 40,69 : relation forte
Finalement, nous observerons la pente de la régression (b) afin de connaitre le sens de
la relation avec la familiarité. Elle peut €tre soit positive ou négative, ce qui indique
comment se comporte la variable dépendante lorsque la covariable augmente (ou

diminue).
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Bien que 'effet d’interaction entre 1’4ge et le type d’appareil mobile ne fasse pas partie
des hypothéses dans le cadre de cette étude, ils seront présentés dans une section a part

a titre d’analyse complémentaire (voir section 3.5.4 Analyse complémentaire).

3.5.3.1 Test des hypothéses en lien avec la dimension sécurité/vie privée percue (Hla,
H2a et H3a)

Observons d’abord I’effet des deux variables indépendantes (type appareil mobile et
age) et de la covariable (familiarit€) sur la perception de la sécurité/vie privée (variable
dépendante). Soulignons que puisque les hypothéses de cette étude sont unilatérales,

nous pouvons diviser le p en deux. Le présent texte tiendra donc compte du p unilatéral.

L’ANCOVA révéle que la variable type d’appareil mobile a un effet significatif sur la
sécurité/vie privée pergue puisqu’il a un niveau de signification de p=0,042. Ceci étant
dit, la perception de la sécurité/vie privée est plus élevée avec le téléphone intelligent
(M=5,51 sur 7) qu’avec la tablette (M = 5,18 sur 7), ce qui est contraire a ce qui a &été
¢mis en termes d’hypothése. Quant a I’dge, il a un effet non significatif sur la
sécurité/vie privée percue (p=0,322). Pour ce qui est de la familiarité, elle a un effet
significatif sur la sécurité/vie privée percue (p=0,002). Le coefficient de régression
b=0,023 est positif et indique que I’augmentation d’un point de la familiarité (de 0 a
31) entraine Paugmentation de 0,023 point (sur 7) de la perception de sécurité/vie
privée. Par ailleurs, les variables indépendantes incluant la covariable expliquent 4%
de la variabilité de la sécurité pergue (R?>=0,043). La force de la relation est expliquée

par le coefficient R=0,028, indiquant une relation faible.

Le Tableau 3.10 présente les résultats des tests d’hypothéses ainsi que ['effet

d’interaction entre I’age et le type d’appareil mobile.
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Tableau 3.10: ANCOVA pour la dimension sécurité/vie privée

Sommes .
des  dai| Movemne | SIG b cuitat
. , des carrés unil.
Variable carreés :

Age*Type A
d’appareil 2,415 2 1,208 0,690 | 0,502 NS
mobile

R2= 0,043, r=0,028
b=0,023

3.5.3.2 Test des hypothéses en lien avec la dimension praticité per¢ue (HI1b, H2b et
H3b)

Une seconde analyse de la covariance nous indique que le type d’appareil mobile a un
effet non significatif sur la praticité pergue puisqu’il a un niveau de signification de

p=0,374, ce qui est supérieur & 0,05.

L’age a également un effet non significatif sur la praticité pergue (p=0,264). Quant a la
familiarité, elle a un effet trés significatif sur la praticité pergue avec p=0,000. La pente
b=0,028 est positive, ce qui signifie que I’augmentation d’un point de la familiarité (de
0 a 31) entraine ’augmentation de 0,028 point (sur 7) de la perception de la praticité.
De plus, les variables indépendantes incluant la covariable expliquent 5,7% de la

variabilité de la praticité percue (R?>=0,057). Soulignons que la relation est de force
modérée (R=0,041).



72

Le Tableau 3.11 présente les résultats des tests d’hypothéses ainsi que Deffet

d’interaction entre I’age et le type d’appareil mobile.

Tableau 3.11: ANCOVA pour la dimension de praticité pergue

- Sommes |

des

Moyenne SIG
Variable carrés

. Résultat
des carrés |

Age * Type | ! |
| d’appareil | 7,363 | 2 | 3,681 2611 0075 S
mobile

R2= 0,057, r=0,041
b=0,028

3.5.3.3 Test des hypotheses en lien avec la dimension socialité per¢ue (Hlc, H2c et
H3c)

En ce qui concerne I’effet des deux variables indépendantes (type appareil mobile et
age) et de la covariable (familiarité) sur la perception de la socialité (variable
dépendante), ANCOVA révele des effets non significatifs, autant pour le type
d’appareil mobile (p=0,499) que pour I’dge (p=0,334) et pour la familiarité (p=0,350).

Les résultats des hypothéses sont présentés dans le Tableau 3.12.
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Tableau 3.12: ANCOVA pour la dimension socialité pergue

Sommes |
des | i Moyemne | SIG | Résultat
. . des carrés unil.
Variable carres

' Age*Type
d’appareil

R2=0,020 r=0,001

8,497 4,248 1,270 0,283 NS

3.5.3.4 Test des hypotheéses en lien avec la dimension plaisir per¢u (H1ld, H2d et H3d)

Observons maintenant I’effet des deux variables indépendantes (type appareil mobile
et age) et de la covariable (familiarité) sur la perception du plaisir (variable

dépendante).

Ce test réveéle que le type d’appareil mobile utilisé n’a pas d’effet significatif sur le
plaisir pergu puisque p=0,186 et donc, qu’il est supérieur au seuil de 0,05. L’age a
cependant un effet significatif sur le plaisir percu (p=0,042). Les résultats démontrent
que ce sont les personnes plus jeunes qui ont une perception plus élevée du plaisir lié
aux services bancaires mobiles, tels qu’anticipés par H2d. En effet, la perception du
plaisir lié aux services bancaires mobiles pour les 18-34 ans est en moyenne de 4,96
(sur 7), alors que pour les 35-54 ans elle est de 4,61 (sur 7) et de 4,31 (sur 7) pour les

55 ans et plus.

La familiarité a également un effet significatif sur le plaisir pergu (p=0,000). De plus,

la pente b =0,033 est positive, ce qui signifie que I’augmentation d’un point de la
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familiarité (de 0 4 31) entraine I’augmentation de 0,033 point (sur 7) de la perception

du plaisir.

Par ailleurs, le coefficient R? =0,060 indique que 6% de la variabilité du plaisir pergu
est expliquée par les variables indépendantes, incluant la covariable. Le coefficient

R=0,047 indique qu’il s’agit d’une relation trés faible.

Le Tableau 3.13 présente les résultats des hypotheses H1d, H2d et H3d ainsi que ’effet

d’interaction entre ’age et le type d’appareil mobile.

Tableau 3.13: ANCOVA pour la dimension du plaisir pergu

i
i

| Sommes
des ddil
! Variable carrés

Moyenne
des carrés . unil

Résuitat

; %*
Age*Type 2382 | 2 1,191 | 0477 0,621 NS |
. d’appareil
R2 = 0,063 1=0,047 |
b=0,033

3.5.3.5 Tests des hypothéses en lien avec la dimension design/esthétisme percu (Hle,
H2e et H3e)

L’ANCOVA a permis de mesurer effet des deux variables indépendantes (type
appafeil mobile et dge) et de la covariable (familiarité) sur la perception du

design/esthétisme (variable dépendante).
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Les résultats démontrent que la variable type d’appareil mobile a un effet non
significatif sur la perception de I’esthétisme/le design, avec p=0,44, qui est supérieur a
0,05. L’age a également un effet non significatif’ sur le design/esthétisme percu
(p=0,461). Pour ce qui est de la familiarité, elle a un effet significatif sur I’esthétisme/le
design pergu (p=0,032).

La pente b est positive (b=0,014) et signifie que chaque augmentation de la familiarité
d’un point entraine [’augmentation de 0,014 point (sur 7) de la perception du
design/esthétisme. Rappelons ici que la familiarité est mesurée comme étant le nombre
de fois par mois qu’un utilisateur utilise les services bancaires mobiles et varie de 0 a

31

De plus, le coefficient R>=0,019 explique que 1,9% de la variation du design/esthétisme
pergu est expliquée par les variables indépendantes, incluant la covariable. Ce dernier
est faible puisque seule la familiarité est marginalement significative et les deux
variables indépendantes sont non significatives. Le coefficient R=0,002 indique qu’il
s’agit d’une relation tres faible. Le Tableau 3.14 présente les résultats des hypothéses

Hle, H2e et H3e ainsi que I’effet d’interaction entre 1’age et le type d’appareil mobile.

Tableau 3.14: ANCOVA avec la dimension design/esthétisme pergu

. Sommes
des | aan| Moyemne | o SIG - pcultat
. , des carrés unil.
Variable | carrés ,

R2=0,019, r=0,002
b=0,014
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3.5.4 Analyse complémentaire

Bien qu’aucune hypothése n’ait été formulée quant a 1’effet d’interaction de ’age et du
type d’appareil mobile, les tests d’hypothéses ont révélé un effet qu’il est pertinent de

prendre en compte.

1l s’agit de 1’effet d’interaction entre le type d’appareil et 1’age sur la praticité pergue.
Les résultats indiquent que les 35-54 ans représentent le seul groupe qui associe la
tablette 4 une praticité percue plus élevée (M=5,83) qu’avec le téléphone mobile
(M=5,48). En effet, pour les plus jeunes (18-34 ans) comme les plus dgés (55 ans et
+), le téléphone intelligent regoit des évaluations plus élevées en termes de praticité

que la tablette.

3.5.5 Résumé des résultats des tests d’hypotheses

Avant d’introduire les contributions théoriques et managériales de 1’étude, il vous sera
présenté un récapitulatif des tests d’hypothéses dans le tableau 3.15 ainsi que le cadre

conceptuel de cette étude comportant les résultats des tests (Figure 3.2).



Tableau 3.15: Récapitulatif des hypothéses et résultats

bancaires mobiles

Hypothése Résultat
. , . . Effet
En contexte bancaire, le type d’appareil mobile a une sienificatif
Hla influence sur la sécurité/vie privée pergue, de telle grrlnais
' sorte qu’elle est plus élevée avec la tablette qu’avec le .
14 . . contraire a
téléphone intelligent. , )
I'hypothése
En contexte bancaire, le type d’appareil mobile a une
influence sur la praticité percue, de telle sorte qu’elle .,
Hib . P perg , s d Rejeté
est plus élevée avec la tablette qu’avec le téléphone
mobile.
En contexte bancaire, le type d’appareil mobile a une
influence sur la socialité percue, de telle sorte qu’elle _
Hlc D p Gue, € . ’q Rejete
est plus élevée avec le téléphone intelligent qu’avec la
tablette.
En contexte bancaire, le type d’appareil mobile a une
influence sur le plaisir pergu, de telle sorte qu’il est .
Hid o P pety R 1 s d Rejeté
plus élevé avec la tablette qu’avec le téléphone
intelligent.
En contexte bancaire, le type d’appareil mobile a une
influence positive sur le design/esthétisme percu, de L
Hle P 5 . gn pery , Rejeté
telle sorte qu’il est plus élevé avec la tablette qu’avec
le téléphone intelligent.
Les consommateurs plus jeunes (vs 4gés) ont une
H2a | perception plus élevée de la sécurité/vie privée des Rejeté
services bancaires mobiles
Les consommateurs plus jeunes (vs dgés) ont une
H2b | perception plus élevée de la praticité des services Rejeté
bancaires mobiles
Les consommateurs plus jeunes (vs 4gés) ont une
H2c¢ | perception plus élevée de la socialité des services Rejeté
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Les consommateurs plus agés (vs jeunes) ont une
perception plus élevée du design/esthétisme des
services bancaires mobiles

Plus la familiarité est élevée avec les services
bancaires mobiles, plus la perception de la socialité est
grande.
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Figure 3.2: Cadre conceptuel avec résultats des tests d'hypothéses



CHAPITRE IV : DISCUSSION DES RESULTATS, LIMITES ET
VOIES DE RECHERCHE FUTURES

Dans la section suivante, nous discuterons des contributions théoriques de notre étude
a la littérature sur le marketing mobile et plus exactement sur la qualité de service
mobile dans le domaine bancaire. Nous présenterons ensuite les contributions
managériales, lesquelles s’adresseront aux marketeurs et aux gestionnaires des
institutions bancaires qui souhaitent développer ou améliorer des sites ou des
applications mobiles bancaires. S’en suivront les limites de la recherche et des pistes

de recherche futures.

4.1 Contributions théoriques

Les contributions théoriques de notre étude sont présentées dans cette section, alors

qu’elle compare notre étude avec les résultats d’études précédentes semblables.

En premier lieu, il s’agit de la premiere étude s’intéressant a I’effet de la familiarité, du
type d’appareil mobile et de I’age sur les variables de la qualité de service bancaire
mobile pergue. Egalement, 3 notre connaissance, Arcand et al. (2017) sont les seuls
auteurs 3 avoir utilisé un modéle de qualité de service mobile réunissant des facteurs
utilitaires et hédoniques dans le contexte de la banque mobile, et notre étude confirme
que ces facteurs doivent &tre considercs pour influencer positivement la perception de
qualité des clients. Ceci dit, ce sont les facteurs utilitaires, dont la praticité pergue
(5,49/7) et la sécurité pergue (5,37/7) qui sont liés a une plus grande qualité percue.
S’en suivent les facteurs hédoniques; le design/I’esthétisme percu (5,15/7), le plaisir

percu (4,58/7) et la socialité percue (4,19/7).

Notre étude démontre que c’est la familiarité qui est la variable qui a le plus d’influence

dans le modéle sur la qualité de service bancaire mobile percue. Elle a un effet
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significatif sur presque toutes les dimensions de la qualité de service mobile bancaire,
a Pexception de la socialité pergue. Son effet sur la praticité pergue soutient les
résultats de plusieurs autres auteurs, dont Gefen (2003; cité dans Gu, Lee, & Suh,
2009), qui confirme que la familiarité¢ augmente la compréhension de la fagon d'utiliser
les services de banque mobile a la suite d'une expérience antérieure, et Yoon (2010),
qui démontre que plus les expériences des clients sont élevées, plus la perception de la
facilité d’utilisation est également élevée. La présente étude démontre également une
relation positive entre la familiarité et la perception de la sécurité/vie privée, ce qui est
cohérent avec les résultats de Gefen (2000) et Gefen & Straub (2004), qui confirment
que la familiarité avec Internet influence le niveau de confiance envers les entreprises
et les perceptions de sécurité et de confidentialité, ainsi que ceux de Venkatesh & Fred
(2000), qui démontrent que I’expérience a un effet positif sur I’intention d’utilisation.
Par ailleurs, notre étude confirme un effet positif de la familiarité avec les services
bancaires mobiles et le plaisir percu, ce qui soutient les résultats de Fuglsang & Sundbo
(2006, cités dans Cova & Valérie, 2010). En revanche, notre étude confirme 1’effet
positif entre la familiarité et le design/esthétisme pergu, ce qui va a ’encontre de
I’hypothése que nous avions formulé et a ’encontre des résultats de ’¢tude de Lin
(2011), selon lesquels les utilisateurs hautement expérimentés, donc plus familiers,
accordent plus d’importance aux aspects fonctionnels du site Web, alors que les
utilisateurs en ligne moins expérimentés (moins familiers) accordent plus d’importance
a l'attractivité des sites Web. La socialité est une variable dépendante qui s’est révélée
non significative avec toutes les variables dépendantes, contrairement aux idées regues
voulant que le recours aux médias sociaux puisse permettre aux organisations de
générer des gains d'efficacité et puisse aider a gérer la qualité de service pour les
consommateurs (Berry et al., 2010; Laroche et al., 2012; cités dans Dootson et al.,
- 2016).

Bien qu’aucune hypothése n’ait été émise a ce niveau, nous avons découvert que 1’effet

d’interaction entre le type d’appareil sur la praticité pergue varie en fonction de I’4dge.
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Ainsi, les 35-54 ans associent la tablette a une praticité plus élevée. Il n’est pas
surprenant que les milléniaux, qui sont les plus gros utilisateurs de services bancaires
mobiles via le téléphone cellulaire (eMarketer, 2016a), le considérent plus utile et facile
4 utiliser puisqu’il s’agit d’un objet continuellement a portée de main (Wilcox, 2009;
cité dans Koenig-Lewis et al., 2010). Le contexte d’utilisation influence donc
possiblement ce résultat. Notre explication possible est que la génération X, c’est-a-
dire celle qui utilise le plus la tablette (Rody-Mantha, 2016) et qui est décrite comme
étant adepte des longues recherches et des comparaisons de produits, peut trouver la
banque mobile plus facile et utile sur la tablette en raison de 1”état d’esprit plus réceptif
auquel elle est associée, ce qui contribue a des sessions deux fois plus longues que sur
le téléphone intelligent et 4 un taux de conversion trois fois plus important, notamment

(Totty, 2013; Prom Tep et al., 2015; Prom Tep et al., 2016).

Enfin, quand on compare notre étude a celle de Prom Tep ef al. (2016), certains

résultats semblent diverger.

Par exemple, le type d’appareil n’a que peu d’effet significatif sur les dimensions de la
qualité de service percue. Cela contraste avec les résultats de Prom Tep ef al. (2016),
qui étudient I’effet du type d’appareil sur la qualité de services de la banque mobile et
qui démontrent que le téléphone intelligent a un impact positif sur la praticité, la
sécurité/vie privée et le plaisir percu, considérés sans la covariable familiarité dans le

modéele testé et sans la variable de 1’age.

Nous pensons que cela peut s’expliquer par deux raisons. D’abord, 1’effet de nos trois
variables indépendantes (type d’appareil mobile, familiarité avec les services mobiles
et ’age de ’utilisateur), quand on les considére toutes dans une méme analyse, renvoie
a des relations faibles ou trés faibles avec les dimensions de la qualité de services

mobiles bancaires étant donné 1’effet prépondérant de la familiarité.

Ensuite, nous pensons que la diversité de tailles d’appareils mobiles qui existe

actuellement peut expliquer I’absence d’effet significatif, dans notre étude, entre le type
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d’appareil sur la plupart des dimensions de la qualité de service (outre celle de la
sécurité/vie privée pergue). En effet, les tablettes deviennent plus petites et les
téléphones intelligents plus gros ; sans oublier que des utilisateurs peuvent posséder
des phablettes, lesquelles se présentent comme des alternatives aux téléphones
intelligents et dont la taille varie entre 5,5 pouces et 7 pouces. Nous croyons que le fait
de s’intéresser a la taille de 1’appareil mobile, au-deld du type d’appareil, pourrait
renvoyer a une compréhension plus juste de 1’effet de ce dernier sur les dimensions de

la qualité de services mobiles bancaires.

Soulignons que notre ¢tude démontre D'effet du type d’appareil mobile sur la
sécurité/vie privée pergue, qui est plus élevée avec le téléphone intelligent plutét
qu’avec la tablette. Cela est toutefois contraire a ce qui était anticipé. Ce résultat peut
étre influencé par le fait que la majorité des répondants accédent & la banque mobile a
la maison (59,4%), donc via un réseau Internet privé, ce qui peut étre pergu comme

étant plus sécurisant qu’un réseau public.

4.2 Implications managériales

Aprés avoir présenté les contributions théoriques, tournons-nous maintenant du coté

des implications managgériales.

Les résultats de cette étude démontrent que la familiarité a un effet positif assez
généralis¢ sur les différentes dimensions de la qualité de service bancaire mobile
percue. Ainsi, plus on utilise les services mobiles, plus on les considére faciles a
utiliser, utiles, sécuritaires et plus notre perception du design et de ’esthétisme est
grande. Un utilisateur avec un usage plus fréquent des services bancaires mobiles aura
également plus de plaisir. Les gestionnaires gagneraient donc & inciter 4 une utilisation
plus réguli¢re des services mobiles bancaires. Pour y parvenir et sachant que notre

étude a démontré que ’application mobile est le principal mode d’accés aux services
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mobiles (71,8%) au détriment du site web de 'institution, il est recommandé de
prioriser les fonctionnalités des applications bancaires qui augmentent la fréquence
d’utilisation. Il peut s’agir par exemple de produire du contenu vidéo, comme des
tutoriels ou du contenu axé sur des conseils financiers, qui seraient intégrés a
’application bancaire. Dans le contexte ol ces vidéos seraient seulement accessibles
via I’application mobile (et non pas sur YouTube par exemple), cela peut encourager
les utilisateurs a y accéder plus souvent. Qui plus est, des tutoriels accessibles a
I’ouverture de I’application, ou facilement repérables et portant sur I’utilisation méme
des applications et les fonctionnalités qu’elles offrent, augmenteraient possiblement la
praticité pergue. Une autre suggestion pour augmenter I’utilisation est de concevoir des
outils de suivi de budget intégrés a ’application bancaire, permettant a ’utilisateur de
connaitre et prévoir ses dépenses et de déplacer les économies de fagon mensuelle dans

son compte épargne.

Notre étude confirme que les personnes plus jeunes ont une perception plus élevée du
plaisir en lien avec I’utilisation des services bancaires mobiles. Pour les gestionnaires,
il peut étre intéressant de comprendre les fonctions les plus agréables et amusantes pour
chaque segment de la clientéle selon I’dge. Par exemple, lancée en 2014 par Axa
Banque, Soon est destinée principalement aux jeunes. Les intitulés des rubriques ont
été revus, avec par exemple « reste a dépenser » au lieu de « solde du compte » pour

rendre I’application plus distrayante pour sa cible (Capitaine Banque, 2017).

4.3 Limites et voies de recherche futures

Apres avoir discuté des contributions théoriques et des implications managériales, cette
section présente les limites de notre étude ainsi que les différentes voies de recherches

futures.
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D’abord, au niveau de la méthodologie, la taille modeste de notre échantillon (n=379)
et la procédure d’échantillonnage non probabiliste représentent des limites a I’égard de
la généralisation de nos résultats. En effet, I’échantillon ne permet pas de généraliser
les résultats a la population canadienne. Ensuite, 1’utilisation d’un panel implique des
personnes volontaires qui ont accepté d’en faire partie et de répondre & un questionnaire
en ligne. Il s’agit 13 d’un biais d’autosélection puisque les membres du panel qui ont
délibérément participé sont possiblement plus adroits et intéressés par la technologie
en ligne ou mobile que le Canadien moyen. Egalement, I’étude a sous-évalué les
segments francophones des utilisateurs canadiens, notamment au Québec ou une

proportion importante de la population est francophone.

Ensuite, au niveau conceptuel, certaines variables n’ont pas été prises en compte et
devraient I’étre dans des études futures. Par exemple, le contexte ou le lieu d’utilisation
(a la maison vs en déplacement) des services mobiles bancaires devraient étre pris en
considération comme facteurs pouvant influencer la qualité de service bancaire mobile.
Le type de connexion utilisé pour les services bancaires mobiles (réseau public vs
réseau privé) devrait également étre pris en considération lors de recherches futures
comme facteur pouvant avoir un effet sur la qualité de service, et plus exactement sur
la confiance/vie privée pergue. Cela peut expliquer pourquoi le type d’appareil mobile
n’a eu que peu d’effet sur la plupart des dimensions de la qualité de service bancaire
mobile dans notre modéle, contrairement aux idées regues. Egalement, nous devrions
nous intéresser davantage a la taille des appareils mobiles qui sont utilisés pour le
services bancaires, puisqu’elle peut varier au sein mémes des téléphones intelligents,
comme au sein des tablettes numériques et des phablettes. Les prochaines recherches
pourraient aussi tenir compte du type d’interface utilisée pour les services bancaires
mobiles (entre 1’application mobile et le site web de 1’institution bancaire), ce qui a été
contr6lé dans 1’étude de Prom Tep et al. (2015) mais qui n’a pas été considérée dans

notre étude.
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Par ailleurs, nous avons utilisé la fréquence d’utilisation comme mesure de la
familiarité avec les services bancaires mobiles car il s’agit de deux concepts rapprochés
et que la revue de littérature a été réalisée suite a la collecte de données. 11 serait
pertinent de mesurer la familiarité avec davantage d’items lors de futures recherches,

tout comme pour la praticité, qui a été mesurée avec deux items dans cette étude.

Soulignons qu’aucune relation significative n’existe entre les variables indépendantes
et la socialité. Notre recommandation serait d’exploiter‘davantage le concept de la
socialité lors des futures recherches. Par exemple, le questionnaire pourrait contenir
des questions sur 1’utilisation des réseaux sociaux comme moyen d’interaction auprés
des institutions bancaires, ou sur I’utilisation d’un agent conversationnel (chat bot) sur

le site de I’'institution financiére.



CONCLUSION

L’objectif de cette recherche était de déterminer les principales variables agissant sur
la qualit¢ de service bancaire mobile pergue. Une revue de littérature a retracé
I’évolution des services bancaires, de traditionnels & mobiles, puis a permis d’identifier
des variables indépendantes d’intérét et leurs effets sur nos variables dépendantes. Sur
la base de la littérature existante, quinze hypothéses ont été formulées et testées a partir
de données secondaires, collectées au moyen d’un sondage en ligne. Ce sondage avait
été envoyé aux membres du panel de consommateurs en ligne canadien d’un cabinet
nord-américain de recherche marketing. Les principaux résultats de notre recherche
confirment que la familiarité est la seule variable ayant un effet positif assez généralisé
sur la qualité pergue des services bancaires mobiles. L’age n’est pas un critére

prédominant sur la qualité pergue, et le type d’appareil mobile a peu d’effet significatif.

Cette étude se démarque par le fait qu’elle est 'une des premiéres a considérer les
dimensions utilitaires et hédoniques dans le modéle de qualité de service bancaire
mobile en contexte canadien. De plus, elle permet de confirmer I'intérét que 1’on doit
accorder a I’effet de la familiarité sur la qualité de service bancaire mobile pergue. Plus
un consommateur utilise les services mobiles, plus il les considére comme étant faciles
a utiliser, utiles et sécuritaires. Egalement, sa perception du design/esthétisme et du
plaisir s’en trouve augmentée. A la lueur des résultats, nous recommandons aux
marketeurs et aux gestionnaires qui souhaitent développer ou améliorer des sites ou des
applications mobiles bancaires de prioriser les fonctionnalités des applications
bancaires qui augmentent la fréquence d’utilisation ainsi que de comprendre les
fonctions les plus agréables et amusantes pour chaque segment de la clientéle selon

I’age.
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Nous espérons que cette étude pourra orienter le travail des marketeurs et des
gestionnaires des institutions financidres et inspirer les recherches a venir dans le
domaine des services mobiles bancaires au Canada, notamment en ce qui concerne la

perception de leur qualité par les utilisateurs.



ANNEXE A : COMPARAISON DES DIMENSIONS DE QUALITE DE SERVICE BANCAIRE
SELON SANGEETHA & MAHALINGAM (2011)

Tableau A.16 : Comparaison des dimensions de qualité de service bancaire selon Sangeetha & Mahalingam (2011)
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ANNEXE B : ATTRIBUTS UTILISES DANS LES MODELES DE QUALITE DE SERVICE ELECTRONIQUE

Tableau B.17 : Attributs utilisés dans les modéles de qualité de service électronique

Table 1
Adtributes used in ¢-service guality models.
Attributes Adapted Adapted Szyinaski Yoo aud Fanda, Lotacons, Wadfinbarger Yung, Jun, and Parasuaman,
Parasuramas, Drabbedkar and Hisy Dunibe Trognhin, and Wagsors, and and (3illy Peterson Feithart, and
Fuithaml, aod {1956) £2000) {2081 Crrinmer Goothue ARy e TailQ CH0043 Hiuthotes
Beary {19881 SITEQUAL {2002y ISRQ {202y {2005y
SERVQUAL WebQual E-S-QUAL
Website design
- Tnformation quality NG NG x NG x X X NO x o
- Website organization X X X X X X X X 2
=
- Parchase process X X W6 X X X X NO x =
- Website convenience x x X x NO x x x x 2
- Product selection NO N X NO X NO X x NO ~
- Merchandise availability X NG el NO NO NGO N NO X §'
- Price offerings NO NO ®O O NG N Ny N Ny ]
- Website personalization. X NG 23] ey NG X - X NO NO ~
- System availability NO NO NO NO NG X NG NO X =
2
Fulfilment . £
- Timeliness of delivery X X NO NQ NG NO X NO x §
- Order ancuracy x x ND N x Nor x x X <
- Delivery condition No No 5O NO No NO x ) x e
Customer service b
- Service level x NO xO 50 X X x X x S
- Return policies ¥O NO NO NO X NG X X X 2
Security §
- Security X X X X x X X X x <
- Privacy NO NO Ny Ny X X X X X
Number of atiributes 9 [ 5 4 Y 9 13 8 13
Context Retailing® Banking® Retailing Retailing Retailing Retailing Retailing Banking Retailing
Google cites 18447 1207 1,554 857 440 606 1.308 283 1,042
Noigs: (1) Some scales do not examine the influence of atiributes on overalf quality, customer satisfaction, and repurchase Intentions. Instead the attribuies were related to di ions. Thus, Pacesurarman, Zeith
st Mathetes {2003) identified seven di ions, snd Wolll and Cifly (2003} identified four dimensions. (23 Google cites as of May 2015,

2 The from Parasuraman et al, (1488} and Dabbolkar (3996 were developed in an offfine context and were later adapied to online retailing and online basking.
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ANNEXE C : COMPARAISON DES DIMENSIONS DE QUALITE DE SERVICE BANCAIRE ELECTRONIQUE SELON
WU ET AL. (2012)

Tableau C.18 : Comparaison des dimensions de qualité de service bancaire électronique selon Wu et al. (2012)
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ANNEXE D : QUESTIONNAIRE’®

Bonjour,

Nous vous sollicitons afin de répondre a un court sondage dans le cadre d’une étude qui
porte sur les services bancaires sur Internet et sur mobile. Il vous faudra environ 10
minutes pour remplir le questionnaire. Sachez qu’il n’y a pas de bonne ou de mauvaise
réponse. Les résultats permettront aux institutions bancaires de connaitre les aspects
pouvant étre améliorés dans leur offre de service mobile, afin de répondre adéquatement

aux besoins des utilisateurs.

Cette ¢tude est réalisée dans le cadre d’un mémoire de maitrise et les résultats seront
diffusés au cours de ’année 2018. Soyez assurés que toutes vos réponses demeureront
confidentielles, ce qui veut dire que personne ne sera associé aux résultats du sondage

et que la confidentialité des répondants sera protégée.
Nous vous remercions sinceérement de votre participation.

* Veuillez noter que pour participer a ce sondage, vous devez étre a4gé de 18 ans et plus,
posséder un appareil mobile (téléphone intelligent ou tablette numérique) et ne pas

travailler pour une institution financiére.

3 Le questionnaire original a été distribué en anglais uniquement. La présente version est une traduction
libre de Pauteure de ce mémoire.



1. Quel est votre genre?

r:]zl Femelle

2. Dans quelle province ou territoire habitez-vous?

s 53 5 . s s

o

=

[l 18-24ans [}, 65-74ans

4. Travaillez-vous pour une institution financiére?
: ... -
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5. Au cours de la derniére année, avez-vous procéder a des transactions bancaires
sur Internet?

G

6. Possédez-vous votre propre appareil mobile (Téléphone intelligent ou
tablette)?

e

[_]» Non

7. Utilisez-vous une application mobile et / ou un site Web mobile lié¢ a votre
institution financiére? (Lire les cinq scénarios suivants et vérifier la réponse
qui s'applique le plus souvent a votre situation).

Un site Web mobile est un site Web destiné a étre visionné a 'aide d'un navigateur
mobile (i0S, Android) sur les téléphones intelligents, les tablettes et autres appareils
mobiles. Les sites Web mobiles sont généralement des versions simplifiées d'un site

Web standard.

Une application mobile est une application logicielle qui est téléchargée via un

magasin sur l'appareil pour effectuer un ensemble spécifique de fonctions.




96

Informations sur vos activités financiéres

8. En moyenne, combien de fois par mois visitez-vous le site web de votre
institution financiére (pas via mobile), y compris les moments ou vous
effectuez des transactions ou tout simplement ot vous vérifier votre solde ou
cherchez une information?

Nombre approximatif de fois par mois : [0-31]

[ oo Je ne sais pas / Je préfére ne pas répondre

9. Approximativement combien de minutes passez-vous durant une visite sur le
site de votre institution bancaire?

Nombre approximatif de minutes par visite: [1-60]

[ oo Je ne sais pas / Je préfere ne pas répondre

A partir de maintenant, lorsqu'on vous interroge sur la banque mobile, veuillez-
vous référer a la méthode que vous utilisez le plus (soit 'application mobile ou le

site Web mobile) comme indiqué précédemment

10. Approximativement combien de fois par mois utilisez-vous la banque mobile
(y compris les moments ot vous effectuez des transactions, ot vous vérifiez
simplement votre solde et ou vous recherchez une information) ?

Nombre approximatif de fois par mois: [0-31]

oo Je ne sais pas / Je préfere ne pas répondre



11. Approximativement combien de minutes passez-vous durant une visite de
banque mobile?

Nombre approximatif de minutes par visite: [1-60]

[ oo Je ne sais pas / Je préfére ne pas répondre

12. Parmi les activités suivantes, cochez toutes les activités que vous effectuez au
cours des sessions de la banque mobile au cours des 3 derniers mois

[ l-Transfert d'argent a partir d'un compte bancaire préconfiguré

[_]4 Conduire des services bancaires avancés (par exemple, des négociations de

prét, etc.)

13. O1 étes-vous, la plupart du temps, lorsque vous utilisez la banque mobile?

[ | Au travail

[_]s Autre:
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1. A partir de maintenant, lorsqu'on vous interroge sur la banque mobile,
veuillez-vous référer a la méthode que vous utilisez le plus (soit I'application
mobile ou le site Web mobile) tel qu’indiqué précédemment.

Site web mobile

Application
mobile

Je pense que les informations personnelies que
je fournis sur mobile sont bien protégées

e pense que la confidentialité et I’aspect privé |
de mes informations personnelles sont assures |

orsque je fais des services bancaires mobiles

Dans l'ensemble, les services bancaires

mobiles sont trés faciles a utiliser

améliorée sur mobile

La banque mobile est agréable

L'cfﬁcacne de mes activités bancaires est

R R s s A i

1234567 |NA

1234567|NA

1234567|NA

1234567 |NA

1234567|NA

1234567 |NA

1234567 |NA

1234567 NA

1234567 |NA

1234567 |NA

1234567 |NA

1234567|NA

1234567 |NA

)

1234567 |NA
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- L'institution offre des témoignages de clients

- 1234567|NA 1234567 |NA

| pertinents sur le mobile

i i

Questions démographiques

1. Quel est la derniére année d'éducation que vous avez terminée?

e Maitrise (second cycle

Lycée, général ou professionnel (8 4 12 ans . .
[ Lycée. g p ( ) universitaire)

S S

[« Certificats/diplome universitaires [Joo Je préfére ne pas répondre

2. Les questions suivantes sont uniquement & des fins statistiques. Parmi les
catégories suivantes, qui refléte le revenu total, avant impdts, de tous les

membres de votre ménage en 20137

e

S

e e T i
[ ... entre 20,000% et 39,999% [ls... 100,000$ ou plus

[ Ja... entre 60,0008 et 79,999
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3. Quelle est votre profession principale actuelle? N.B. Nous parlons d’un emploi

rémunéré seulement. Méme si vous &tes en congé sabbatique, maternité,

maladie ou accident d'accident du travail, sélectionnez votre OCCUPATION.

s,
= @5%

3 o cat ot
[ ] Personnel spécialisé en vente
(Agent d'assurance, vendeuse, vendeuse, agent immobilier, courtier immobilier,
représentant des ventes, etc.)

e

e bt b SRR
[ )4 Travailleur manuel
(Agriculteur, emballeur, ouvrier non qualifi¢, mineur, pécheur, travailleur forestier,
etc.)

Pellitie, AL e
[_J¢ Travailleur en sciences et technologies
(Opérateur informatique, programmeur-analyste, technicien, technicien audio,
technicien de laboratoire, etc.)

S e e

> 8 %x B1%
W L A AR i
[_Js Gestionnaire / administrateur / propriétaires
(Directeur, rédacteur en chef, entrepreneur, cadre, gérant, personne d'affaires,

nt, eﬁgg%_

G _ : .
[ 1o Etudiant
(A temps plein ou dont les études occupent la plus grande grtie de son temps)

e

[loo Je préfére ne pas répondre
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4. Avez-vous des commentaires?

[JJe n’ai pas de commentaire

Nous vous remercions de votre temps et de votre précieuse collaboration. C’est

grandement apprécie.



Test de Levene avec variables familiarité et dge®

ANNEXE E : TEST DE LEVENE

Variable dépendante : familiarité

D

ddl1

ddl2

Sig.

A29

2

364

,0651

102

* Teste "hypothése nulle que la variance des erreurs de la variable dépendante est égale

sur les différents groupes.

a. Plan : Ordonnée a ’origine + dge

Test de Levene avec variables familiarité et type d’appareil mobile®

Variable dépendante : familiarité

D

ddll

ddi2

Sig.

121

1

365

,728

* Teste I’hypothese nulle que la variance des erreurs de la variable dépendante est égale

sur les différents groupes.

a. Plan : Ordonnée a I’origine + type d’appareil mobile
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