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RÉSUMÉ 

Afin de se positionner différemment des concurrents, les entreprises développent des 
attributs plausibles, distinctifs et attractifs pour les consommateurs (Porter et Millar, 
1985). Les applications mobiles, qui représentent un nouveau lien direct entre le 
consommateur et les entreprises (Nantel, 2005), apparaissent comme un moyen de 
différenciation innovant et de plus en plus utilisé. Dans le domaine bancaire au 
Québec, 1 'utilisation des applications mobiles bancaires sur appareils mobiles est en 
grande croissance (Mobile Money and Banking Report, 2011). En reliant les appareils 
mobiles les plus utilisés par le consommateur aujourd'hui aux applications mobiles 
qui sont également en essor, les institutions financières sont devenues ubiquitaires et 
accessibles en tout temps et lieu sans avoir à supporter des coûts supplémentaires de 
main d'œuvre (Dahlberg et autres, 2008; Mallat, 2007). 

Cette recherche, portant sur le domaine bancaire, s'inscrit dans ce contexte et fait le 
lien entre des aspects inhérents à l'appareil mobile et les applications . En effet, le 
présent sujet démontre que l'utilisabilité perçue de l'appareil mobile et la perception 
de la lisibilité matérielle des caractères affichés sur son écran influent à la fois sur 
l'intensité d'utilisation et l'intention future d'utiliser les applications bancaires 
mobiles. Ces effets passent par l'auto-efficacité perçue du consommateur lors de 
1 'utilisation de 1' appareil mobile. 

D'un point de vue théorique, ce mémoire constitue un point de départ dans l'étude de 
l'impact de caractéristiques propres à l'appareil mobile sur l'intensité de la réalisation 
d'opérations sur application bancaire. Il fournit un nouvel éclairage de l'étude du 
comportement des utilisateurs d'applications mobiles bancaires. Cette recherche 
contribue à la fois aux littératures en marketing bancaire et celles portant sur les 
systèmes d'informations. 

D'un point de vue managérial, cette étude démontre aux institutions financières qu'il 
est important de tenir compte de 1' appareil mobile utilisé par le consommateur dans 
les critères de développement de leurs applications mobiles. Il en est de même pour 
les fabricants d'appareils mobiles désireux d'attirer des partenaires commerciaux 
exclusifs pour le développement d'applications mobiles compatibles seulement avec 
le modèle vendu par l'entreprise. Des recherches futures seront nécessaires pour 
comprendre les mécanismes sous-jacents à ce phénomène et analyser l'ensemble des 
attributs d 'un appareil mobile qui influeraient sur l 'utilisation des applications 
mobiles à caractère transactionnel en général et bancaires en particulier. 

Mots-clés: Appareils mobiles, applications mobiles bancaires, utilisabilité, lisibilité 
matérielle. 



INTRODUCTION 

Des changements drastiques ont lieu actuellement dans l' industrie de fabrication des 

appareils mobiles au vu de l' importante augmentation de l 'utilisation des téléphones 

intelligents tactiles et tablettes tactiles 1• En effet, le taux de possession de téléphones 

intelligents au Canada a augmenté de 50% entre juin 2011 et avril 2012, pour 

dépasser les dix millions d 'utilisateurs en 2012 selon Opendoors.ca 2
. Cet 

accroissement survient dans la continuité d'une augmentation similaire du taux de 

possession de téléphones intelligents de 50% qui avait eu lieu l' année précédente. Au 

Québec, le téléphone intelligent est devenu le moyen de communication privilégié 

selon le CEFRIO. Ainsi, en septembre 2012, le taux de pénétration des téléphones 

intelligents sur le marché québécois a atteint 40 %, soit un bond par rapport au taux 

de 23 % constaté l' année précédente3
. En effet, ces outils technologiques étant plus 

légers, pratiques et mobiles, ils sont de plus en plus utilisés par les consommateurs, 

qu ' il s 'agisse de professionnels, d' aînés, d'étudiants ou même de personnes sans 

emploi4
. Les consommateurs québécois affirment passer près de trois heures par jour 

sur leur téléphone intelligent.5 Contrairement aux téléphones cellulaires de base, ces 

nouveaux appareils permettent non seulement de communiquer mais aussi de 

naviguer sur intemet, consulter les courriels ou encore effectuer des transactions 

financières de manière rapide et sécuritaire sans avoir besoin d 'un ordinateur à 

proximité. L'utilisation des téléphones mobiles intelligents pour réaliser différentes 

tâches à différentes fins augm nt ainsi consid 'rablem nt d'ann' n ann' . 

1 CEFRIO, page consultée le 2 novembre 201 2. 
2 Open door, page consultée le 23 mai 2013. 
3 Marketing Mobile, page consultée le 27 mai 2013. 
4 CEFRIO, page consultée le 2 novembre 2012. 
5 Marketing Mobile, page consultée le 27 mai 2013 . 



2 

En parallèle, un autre mouvement d ' adoption en masse a lieu au niveau mondial, 

celui de la tablette tactile. Cet appareil mobile fait office de mini-ordinateur sous 

forme d 'un écran tactile comprenant le clavier et qui permet, entre autres, d'entrer des 

textes, naviguer sur internet, stocker des données, accéder à différentes applications 

mobiles, notamment celles développées par les institutions financières 6 
. Une 

croissance d'utilisation des tablettes tactiles au Québec de 400 % entre 2011 et 2012 a 

été constatée 7. L'ampleur du phénomène est telle que, selon le Réseau Canadien 

d ' Information sur le Patrimoine (RCIP)8
, les Canadiens iront dans le futur encore plus 

souvent sur internet, pour naviguer ou avoir accès aux applications mobiles, au 

moyen de leur tablette tactile qu ' avec leur téléphone intelligent. Le succès fulgurant 

des tablettes tactiles vient donc soutenir le mouvement d ' adoption des téléphones 

intelligents (Diewald et autres, 2012) et s' inscrit dans une tendance plus globale 

d'adoption croissante des appareils mobiles intelligents, terme plus général qui réfère 

aux deux outils . 

Avec 1 'explosion des taux d'utilisation des appareils mobiles intelligents, leur impact 

sur les comportements de consommation dans la société actuelle devient indéniable 

(Verkasalo et autres, 201 0). Ainsi, près de 4 millions de Canadiens utilisent un 

téléphone intelligent ou une tablette tactile dans le but de payer leurs factures, faire 

des achats en ligne ou bien des transferts d 'argent d 'un compte à un autre rapidement, 

avec facilité et de façon sécuritaire (Mobile Money and Banking Report, 2011). 

L 'activité de passer des appels avec un téléphone a même été classée derrière celle 

reliée à l'utilisation d ' internet sur les téléphones intelligents (Waugh, 2012). 

Parallèlement à la hausse constatée en termes de sélection et d'achats d' applications 

mobiles dont le contenu est adapté aux différents types d' appareils mobiles, les 

6 Apple, page consultée le 28 avril 2013; Samsung, page consultée le 28 avril201 3. 
7 Marketing Mo bile, page consultée le 27 mai 2013. 
8 RCIP, page consultée le 25 avril2013 . 
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Canadiens ont adopté intensivement les applications mobiles bancaires (Mobile 

Money and Banking Report, 2011 ). Ces applications développées par les institutions 

financières servent à réaliser des opérations bancaires de base, à savoir la consultation 

de solde des différents comptes enregistrés, le paiement de factures ou encore le 

transfert de fonds monétaires d'un compte à un autre. En effet, 38% de la population 

canadienne utilise les applications bancaires sur leur téléphone intelligent 

comparativement à 25% d'utilisation constatée l'année précédente (Mobile Money 

and Banking Report, 2011 ). Dans cette enquête, la totalité des utilisateurs ont déclaré 

être satisfaits de l 'utilisation de leur appareil mobile intelligent pour garder un contact 

direct avec leur banque sans avoir à se déplacer ou à attendre les heures d'ouverture 

qui coïncident avec les heures de travail ou de cours (Mobile Money and Banking 

Report, 2011). 

L'usage des appareils mobiles pour rester au courant de sa propre situation financière 

en temps réel est donc un moyen de plus en plus utilisé par les banques pour fidéliser 

leurs clients. Cela permet à ces dernières de remplacer une partie de leur service à la 

clientèle par les services financiers mobiles, ce qui représente un gain d ' argent et de 

temps (Rapport CIBC, 2011). C'est le moyen le moins coûteux récemment développé 

par les banques pour communiquer avec leurs clients (Robinson, 2009). Cependant, 

moins le nombre d'utilisateurs sera élevé, plus le manque à gagner pour les banques 

sera important. En effet, les bénéfices monétaires potentiels résultant de 1 ' intégration 

de cette technologie dans leur réseau de distribution sont substantiels pour les 

institutions financières (Laukkanen et autres, 2007), l' objectif de celles-ci étant 

d' augmenter à la fois le nombre d'utilisateurs et le nombre d 'opérations effectuées 

via l' application mobile bancaire (Koenig-Lewis et autres, 2010; Laukkanen et autres, 

2007). De surcroît, les applications mobiles bancaires assurent un contact constant 

entre la banque et le client et permettent de réaliser de manière directe et reconnue 

des transactions sécurisées par le client (Liang et Wei, 2004). Avec cette technologie, 

le consommateur met littéralement sa banque dans sa poche et peut l 'utiliser en tout 
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temps (Dahlberg et autres, 2008). 

La croissance de l 'utilisation d'appareils mobiles intelligents pour effectuer des 

opérations bancaires via applications développées par les banques n'en est plus à son 

stade de lancement. Les Canadiens de 18 à 49 ans se disent prêts à remplacer leurs 

cartes bancaires au profit de paiements réalisables par le biais d'appareils intelligents, 

soit via les applications développées à cet effet ou à travers les sites web adaptés aux 

appareils mobiles (Mobile Money and Banking Report, 2011). Depuis 2010, les 

développeurs d'applications mobiles au service des banques élaborent des 

applications spécifiques aux appareils mobiles type téléphone intelligent et tablette 

tactile. Les services offerts sur applications mobiles sont adaptés aux dimensions de 

1' écran de la technologie mobile, à la caractéristique tactile et au design des attributs 

physiques (touches, caractères, etc.) de celui-ci, de manière à optimiser les différents 

types d 'opérations réalisées au niveau bancaire (Rapport CIBC, mars 2012). D'après 

le CEFR109
, les trois quarts des intemautes canadiens consultent régulièrement leurs 

soldes bancaires en ligne. De plus, 64% de ces intemautes effectuent aussi leurs 

opérations bancaires et transactions financière de tout genre en ligne. Ainsi, il est 

possible de déduire, à travers cette hausse de l'utilisation, que les consommateurs font 

de plus en plus confiance aux technologies pour manier leurs comptes bancaires sur 

intemet, ce qui accompagne donc l'adoption et la diffusion du commerce mobile en 

général. Cela souligne l'importance de l'étude des caractéristiques de ces outils de 

façon à optimiser leur utilisation par le plus grand nombre de consommateurs. 

En vue d'accroître l'utilisation des appareils mobiles pour la réalisation d ' opérations 

bancaires, il est donc essentiel de se pencher sur l'utilisabilité de l'appareil ainsi que 

la lisibilité matérielle des caractères affichés, induits en grande partie par les attributs 

physiques de celui-ci. En effet, les caractéristiques physiques de l' appareil mobile 

9 CEFRIO, page consultée le 20 décembre 2012. 
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sont considérées comme des moyens-clés utilisés par les entreprises pour attirer le 

client, le mettre en confiance et le fidéliser (Forty, 1986). Ces attributs permettent 

d'abord aux consommateurs de se faire une première impression sur le produit en 

général (Bloch et autres, 2003; Cheikhrouhou et Grohmann, 2012; Raghubir et 

Krishna, 1999). Les consommateurs se basent donc sur l'aspect de l'appareil mobile 

pour évaluer sa performance et déterminer son utilisabilité (Han et autres, 2004). 

L'aspect de l'appareil mobile passe par la taille des éléments principaux qui le 

constituent, à savoir son écran et son clavier (Han et autres, 2001 ; Yun et autres, 

2003). En effet, la taille des attributs a une influence importante sur l'utilisabilité 

perçue d'un appareil mobile, à savoir sur la manière dont le consommateur perçoit la 

technologie comme lui permettant de réaliser des tâches complexes ou non 

efficacement et simplement (Schnackel, 1991). La taille des éléments passe aussi par 

la taille des caractères qui contribue à la lisibilité matérielle ou visuelle par le 

consommateur. Plus les caractères affichés sur les écrans de ces technologies seront 

perçus aisément par le consommateur, plus la lecture et l' entrée de données lui seront 

facilitées (Bernard et autres, 2001a; Connoly, 1998). Ainsi, plus un appareil mobile 

sera perçu par les consommateurs comme facilement utilisable (Nielsen, 1993) et les 

caractères affichés comme aisément lisibles (Bernard et autres, 2001 b ), plus le 

consommateur se sentira apte et efficace à l'utiliser (Luarn et Lin, 2005). L'auto­

efficacité perçue par un utilisateur d'application mobile bancaire détermine le niveau 

auquel celui-ci se considère comme apte à l'utiliser dans les meilleures conditions 

possibl s (Luarn et Lin, 2005). D'après ces mêmes auteurs, cette variable a un effet 

sur l'intention du consommateur d'utiliser ou non une application mobile bancaire. 

Ainsi, en sachant que l 'utilisation des appareils mobiles est aujourd 'hui indissociable 

des applications (Gonzalez et autres, 2012), améliorer l'utilisabilité d'un appareil 

mobile et la lisibilité matérielle de ses caractères pourrait se montrer indispensable 

pour améliorer 1 ' intensité d 'utilisation des applications mobiles bancaires sur ces 

outils. 
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L'objectif de ce mémoire est d'étudier l' effet de l'utilisabilité d'un appareil mobile 

ainsi que l 'effet de la lisibilité matérielle des caractères affichés sur cet appareil sur 

l' intensité d'utilisation de l'application mobile bancaire. Il est proposé que cet impact 

passe par un accroissement de l' auto-efficacité perçue par le consommateur en 

utilisant cet appareil, l' incitant à réaliser des opérations bancaires via l'application 

bancaire installée sur son appareil mobile. Cette recherche a été menée au moyen de 

deux études. La première est une étude du terrain qui a consisté à analyser l'évolution 

des attributs physiques caractérisant les trois modèles de téléphones intelligents les 

plus récents des deux leaders Apple et Samsung et identifiés dans la littérature 

comme des éléments clés dans la perception de l'utilisabilité et de la lisibilité 

matérielle de ces appareils par les consommateurs. La seconde étude a été axée sur les 

consommateurs et a porté sur l 'étude des relations identifiées dans le cadre 

conceptuel entre l' utilisabilité perçue de l'appareil, sa lisibilité matérielle, l'auto­

efficacité perçue, l' intensité d'utilisation des applications bancaires et l' intention du 

consommateur de continuer à les utiliser. 

D'un point de vue théorique, cette recherche contribue à l' avancement des 

connaissances dans les littératures en comportement du consommateur, en services 

financiers et en technologies de l'information. D'un point de vue managérial, elle 

permet de formuler des recommandations pertinentes aux entreprises s'adressant à la 

fois aux responsables de la recherche et développement en termes d'appareils mobiles 

et à ceux en charge de la commercialisation et de la promotion des applications 

mobiles . 
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REVUE DE LA LITTÉRATURE 

Dans cette revue de littérature, il est question de mettre l 'emphase sur trois concepts 

essentiels à la détermination de 1 'intensité d 'utilisation d 'une application mobile 

bancaire en se basant sur des caractéristiques liées à l'appareil mobile. L'objectif est 

donc d'exposer les concepts de perception de l'utilisabilité de l'appareil mobile, celui 

de la perception de lisibilité matérielle des caractères affichés sur l'écran ainsi que 

celui de l'auto-efficacité perçue par le consommateur en utilisant cet appareil. Il est 

démontré de quelle manière ces variables doivent avoir un impact sur l' intensité 

d 'utiliser des applications mobiles bancaires ainsi que l'intention du consommateur à 

continuer à les utiliser dans le futur. Ces propositions font l'objet d'hypothèses de 

recherche qui sont formulées tout au cours de cette revue de la littérature. 

1. L'utilisabilité d'un appareil mobile 

L 'utilisabilité d 'un appareil mobile est une caractéristique importante de celui-ci sur 

laquelle se base le consommateur pour décider d'utiliser ou non une technologie 10 à 

différentes fins . Ainsi, en vue de rendre l'expérience de consommation la plus 

agréable et simple possible, 1 'utilisabilité d'un appareil mobile est essentielle à la 

perception positive du produit par le consommateur (Grudin, 1992). Celle-ci découle 

de plusieurs éléments liés à l' appareil mobile, dont le design des attributs externes de 

celui-ci (Chae et Kim, 2004 ; Choi et Lee, 2012 ; Wania et autres, 2006), à savoir les 

formes utilisées ou tailles choisies pour les éléments de l' interface (Han et autres, 

2004). Le concept d 'utilisabilité a une influence non seulement sur la manière dont le 

consommateur perçoit la technologie comme facile à utiliser (Venkatesh et Davis, 

1996), mais aussi sur le comportement du consommateur (Darpy et V olle, 201 2). 

Dans cette première section, il est question de définir le concept d 'utilisabilité d'un 

10 Patesson, page consultée le 15 janvier 2013 
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appareil mobile puis de démontrer son influence non seulement sur la perception du 

consommateur mais aussi sur le comportement que ce dernier décidera d'adopter vis­

à-vis des appareils mobiles. 

1.1. Définition du concept d'utilisabilité 

Le terme d'utilisabilité réfère à plusieurs concepts différents. Que ce soit lié à 

l'utilité, à l' acceptation, aux coûts engendrés ou encore à l'attrait, ce concept peut être 

associé à tout produit impliquant l'utilisation d'une technologie (Schackel, 1991). 

Plusieurs définitions intégrant plusieurs concepts à l'utilisabilité objective d'une 

technologie ont été proposées par différents auteurs et organismes. Les plus 

importantes, décrivant le concept comme il se doit, sont présentées dans le 

tableau 2.1. 

Tableau 2.1. Différentes définitions associées à l'utilisabilité d'une technologie. 

Auteurs 

Nielsen (2012) 11 

Définition 

Variable décrivant le degré auquel une interface 

paraît facile à utiliser par le consommateur d'une 

technologie. Elle comprend plusieurs volets, à savoir 

l'efficacité, le degré d'apprentissage, l'effet de 

mémorisation, 1 taux d' erreurs ou encor 1 degré de 

satisfaction du consommateur. 

11 Nielsen Norman Group, page consultée le 15 février 20 13. 
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Auteurs Définition 

Mekki Berrada et Éthier Habileté des usagers à accomplir facilement et 

(2012) 

Schackel (1991) 

. Preece (1994) 

ISO 9241-11 12 

efficacement les tâches liées à l'utilisation d'un 

système d'information. 

Un système d'information utilisable efficacement et 

facilement par les humains . 

Combinaison des objectifs suivants: efficacité, 

efficience, sécurité, utilité, facilité d'apprentissage et 

la mémorisation. 

Le degré selon lequel un produit peut être utilisé, par 

des utilisateurs identifiés, pour atteindre des buts 

définis avec efficacité, efficience et satisfaction, dans 

un contexte d'utilisation spécifié. 13 

Ainsi, en prenant en compte ces différentes définitions et dans le cadre de la 

recherche, l'utilisabilité d'une technologie, à savoir un appareil mobile, est définie 

comme une norme permettant de déterminer à quel degré cette dernière est perçue 

12 ISO :Organisation Nationale de Normalisation. 

13 Usabilitynet, page consultée le 16 février 2013 . 
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comme facile à utiliser et manipulable efficacement par le consommateur. 

L 'évaluation de cette variable peut être faite soit par l 'entreprise (Nielsen, 1997) qui 

veut produire une technologie utilisable par les différentes cibles du produit soit par 

le consommateur qui évalue son produit dépendamment de l'utilisation qu'il en fait 

(Choi et Lee, 2011). 

1.2. La conceptualisation de l'utilisabilité d'une technologie. 

Afin que les entreprises productrices de produits technologiques optimisent 

l'utilisabilité de leurs créations, des normes techniques généralisables ont été 

spécifiées par l'organisme ISO (Abran et autres, 2003). Ces normes peuvent être 

regroupées d'après l'Organisation Internationale de Normalisation ISO en quatre 

catégories qui permettent de maximiser l 'utilisabilité d 'une technologie. Dans la 

première catégorie, l'utilisabilité dépend du processus de recherche et développement 

engendré pour la production du produit fini. Ensuite, elle découle aussi des capacités 

de production acquises par 1' entreprise conceptrice. L 'utilisabilité est aussi tributaire 

de l' effet produit par la technologie sur le consommateur lors de l 'utilisation de celle­

ci. Enfin, les attributs liés à la fois à l'interface et au contenu des logiciels liés à la 

technologie contribuent à la perception et à l' évaluation de son utilisabilité. 

L 'utilisabilité d'une teclmologie pour le consommateur se mesure dépendamment de 

la facilité qu' il a à manier son appareil mobile (Chae et Kim, 2004; Choi et Lee, 

2011). Dans le cas d 'un site web, étant aussi un système d' information évaluable, 

l'utilisateur se base sur les éléments du design de celui-ci, que ce soit au niveau du 

logiciel intégré à la technologie, de la mise en page du site web (Lavie and 

Tractinsky, 2004; Ngo et autres, 2003) ou lorsque c'est lié aux attributs physiques de 

l'interface (Chae et Kim, 2004). Cette manière d ' évaluer peut également être 

transposée aux appareils mobiles (Lane et autres, 2010) étudiés dans le cadre de cette 

recherche. Cependant, pour évaluer adéquatement et de manière complète 
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l'utilisabilité d'une technologie, il faut se baser sur plusieurs variables dépendamment 

du contexte d 'utilisation. 

Dans la littérature en systèmes d'informations, les chercheurs utilisent des mesures 

objectives basées sur des tests effectués en laboratoires. Ils soumettent des scripts 

et/ou des appareils à des groupes d 'utilisateurs actuels ou potentiels en filmant et/ou 

en mesurant d 'une manière quantitative et objective leurs gestes afin de tirer des 

conclusions quant à 1 'utilisabilité des appareils technologiques (ex. Marshall, 

Mcmanus et Prell, 1990; Nielsen, 1997). Cette méthode a été utilisée pour une variété 

de technologies, que ce soit pour des appareils mobiles ou pour des applications 

mobiles qui sont développées pour augmenter l'intensité d 'utilisation de ces appareils 

par les utilisateurs pour des fins transactionnelles 14
. En demandant aux répondants de 

réaliser des tâches sur un appareil mobile, les chercheurs ont principalement mesuré 

l'utilisabilité réelle de l'appareil ou de l'application en se basant sur des mesures 

objectives évaluant l'efficacité du consommateur à réaliser des tâches, sa facilité 

d'apprentissage, sa mémorisation et sur le taux d'erreurs effectuées (Carroll, 2003). 

Cette manière des entreprises de mesurer l'utilisabilité en se basant sur des tests 

techniques est pertinente pour qu 'elle soit capable d'offrir un produit répondant à des 

normes et des standards techniques établis dans l'industrie et par plusieurs 

orgamsmes (Nielsen, 1993). Cependant, du point de vue des consommateurs, 

l'approche est différente et est dénuée de toute mesure technique. L'objectivité de la 

rn sur disparaît pou lai place à la percep ion de l'utilisabilité d'une echnologie 

par le consommateur (Preece et Rodgers, 2002). Ainsi, d'un point de vue subjectif 

basé sur la perception des consommateurs, la perception de 1 'utilisabilité d 'un produit 

technologique se base sur la manière dont ce dernier est utilisé de manière efficace 

14 lndustry Canada, page consultée le 15 mai 2013. 
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et simplifiée par le consommateur (Schackel, 1991) avec un objectif de satisfaction 

(Preece et autres, 1994). 

Pour le consommateur, la perception de l'utilisabilité d'une technologie est assurée 

par un processus différent passant par l'acceptation de la technologie qui est partagée 

en deux concepts différents, à savoir l'acceptabilité sociale et l'acceptabilité pratique 

(Nielsen, 1993). Ainsi, lorsque ces deux acceptabilités sont intégrées par le 

consommateur, le produit peut être défini comme utilisable. 

L'acceptabilité sociale réfère aux normes et aux valeurs de la société. Si le produit ou 

l'utilisation qui est faite de celui-ci est perçue comme étant contraire aux mœurs et 

aux valeurs de la société, le produit pourra être rejeté (Bastide et autres, 1989). 

Cependant, les conditions d'acceptabilité pratiques sont plus vastes et déterminantes 

de 1 'utilisation et de 1 'intensité d'utilisation de la technologie. Le coût perçu de la 

technologie, sa fiabilité, sa performance ou encore son utilité pratique permettent de 

déterminer le degré auquel une technologie est acceptée (Nielsen, 1993). En outre, 

l'utilité pratique d'une technologie perçue se révèle être l'item le plus important pour 

convaincre un consommateur d'accepter une technologie. Cet aspect ne peut être 

évalué subjectivement par le consommateur que lors d'un essai de la technologie 

(Tractinsky et autres, 2000). 

L'acceptabilité pratique regroupe, quant à elle, la perception de l'appareil comme 

étant utile pour son utilisateur (Grudin, 1992), sans mesurer son degré de perception 

de facilité ou d'efficacité. Ainsi, la perception de l'utilité d'une technologie réfère à la 

question « Cet appareil sert-il à quelque chose?» (Nielsen, 1993) alors que la 

question reliée à la perception de l'utilisabilité est plus du ressort de « Cet appareil 

est-il utilisable et à quel degré de facilité ? » (Grudin, 1992). Ainsi, le consommateur 

qui percevra une technologie comme facile à manipuler, efficace, avec un degré 

faible d 'apprentissage et agréable à utiliser dira qu'elle est utilisable (Nielsen, 

1993). Il faut donc que l' entreprise rende l 'utilisation de l ' appareil technologique 
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la plus agréable possible en facilitant son utilisation 15
• De ce fait, le consommateur 

percevra positivement l'utilisabilité de la technologie et la qualifiera de conviviale à 

utiliser (Nielsen, 1993). C'~st cette conceptualisation de l 'utilisabilité qui sera 

adoptée dans ce mémoire. 

1.3. L'importance de la perception de l'utilisabilité d'un appareil mobile 

Mesurer la perception d 'utilisabilité d'une teclmologie revient à évaluer le degré de 

facilité avec lequel une tâche définie est réalisable par le consommateur au moyen de 

cette technologie16
• Un appareil mobile est défini, quant à lui, comme une technologie 

mobile et transportable par son utilisateur, lui permettant de communiquer au moyen 

de la voix ou de l' envoi de données (Sarker et Wells, 2003). Ainsi les téléphones 

intelligents et les tablettes tactiles sont considérés comme des technologies 

appartenant à la catégorie des appareils mobiles. La perception de 1 'utilisabilité des 

appareils mobiles par un consommateur consistera donc à démontrer si une 

technologie est perçue par l'utilisateur comme lui permettant de réaliser une tâche 

facilement, efficacement et de manière agréable (Nielsen, 1993; Schackel, 1991). 

La perception est caractérisée comme étant le comportement d' un individu consistant 

à sélectionner et interpréter une information une fois que celle ci est parvenue à ses 

sens (Darpy et VoUe, 2012). Subséquemment, cette perception permet au 

consommateur de schématiser des attitudes favorables ou défavorables envers les 

produits ainsi que la décision incombant à leur utilisation ou non. Cette théorie de 

schématisation s'applique aux nouvelles technologies et donc aux appareils mobiles 

(Hoffman et autres, 2003 ; Nysveen et autres, 2005 ; Venkatesh, 2000). 

15 
Site du gouvernement américain sur l'utilisabilité, page consultée le 7 mai 2013 . 

16 Ibid. 
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La perception est liée à plusieurs concepts lorsqu' elle est mise en relation avec le 

domaine technologique (Davis, 1989; Featherman et Pavlou, 2003 ; Venkatesh, 

2000 ; Venkatesh et Davis, 2000). Qu'il s'agisse de la perception de la facilité 

d'utilisation d'une technologie (Davis, 1989), de la perception de son utilité 

(Venkatesh et Davis, 2000), de la qualité du service à la clientèle (Liljander et autres, 

2006) ou encore la perception du risque qui l'accompagne (Featherman et Pavlou, 

2003), ce sont plusieurs éléments perçus par le consommateur qui influencent son 

attitude et son utilisation réelle et future de la technologie. Lorsqu ' il s'agit des 

technologies libre-service ou des plateformes qui requièrent internet pour fonctionner, 

la perception de 1 'utilisabilité par le consommateur est un concept récurrent dans la 

littérature des systèmes d' information (voir ; Dillon, 2002; Dillon et Morris, 1999 ; 

Roy et autres, 2001 ; Thuring et Mahlke, 2008) mais qui est très peu étudié dans la 

littérature en marketing (Mekki Berrada et Éthier, 2012). Cette variable permet donc 

d 'expliquer le comportement d 'un individu de sorte à influencer son intention 

d'utilisation d 'une technologie lancée sur le marché. 

La perception est liée aux cinq sens de l'humain qui délivrent l ' information au 

cerveau humain (Bloch, 1995). Ainsi, la perception tactile et visuelle sont directement 

reliées à la perception des attributs physiques d 'une technologie (Cao et Kurniawan, 

2007; Kurniawan, 2008). Les attFibuts physiques externes des technologies font partie 

des éléments cités dans la littérature des nouvelles technologies comme ayant une 

influence sur l'accroissement de la perception positive de l'utilisabilité d'un appareil 

mobile pour le consommateur (Abran et autres, 2003). En effet, le système 

d'exploitation de l'appareil permet de faire fonctionner la technologie, d'adapter ses 

réglages et de faire fonctionner ses mécanismes17
, . Ce système peut évoluer, être 

modifié et développé pour répondre aux besoins évolutifs des consommateurs 

17 Futura Sciences, page consultée le 15 avril2013. 
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d'appareils mobiles (Hall et Anderson, 2009). L'utilisateur pourra installer la mise à 

jour gratuite développée par les informaticiens sur l'appareil mobile- pour répondre 

aux besoins des consommateurs qui évoluent ou en cas de problèmes d'utilisations 

constatés après le lancement (Lin et Y e, 2009). Par contre, les attributs physiques 

externes de 1' appareil, qui constituent 1' ensemble des éléments qui, pris 

individuellement et séparément, constituent la forme générale d'un appareil mobile 

(Hollins et Pugh, 1990) tels que son interface externe, sont inchangeables. Le seul 

moyen de remédier à une perception négative de l'utilisabilité de l'appareil due à ses 

attributs physiques externes (Abran et autres, 2003) par le consommateur serait de 

lancer un nouveau modèle sur le marché pour récupérer le rejet du modèle actuel. 

Les appareils mobiles diffèrent sur plusieurs de ces attributs physiques (Han et autres, 

2004). Un téléphone mobile intelligent a par définition les mêmes fonctionnalités 

qu'un téléphone cellulaire de base mais permet en plus 1' accès complet à internet 

comme sur un ordinateur18
. Cependant, la .majorité des téléphones intelligents actuels 

sont dotés d'un écran tactile large 19 et sont optimisés pour la navigation sur internef0
. 

La tablette tactile, quant à elle, est un compromis trouvé entre l'ordinateur et le 

téléphone intelligent, de dimension moyenne et avec un clavier tactile intégré à 

l'écran, mais qui ne permet pas de passer des appels vocaux 21
. Ce sont donc 

principalement les éléments du design, la taille de ces éléments ainsi que 1 'utilisation 

préconisée de 1' outil qui différencient ces appareils mobiles aux yeux du 

consommateur. C'est pour cela que les entreprises innovent au niveau de la forme, de 

la taille ou encore au niveau des courbes utilisées dans le design du produit ou de ses 

attributs dans le but d'attirer le consommateur vers un modèle d'appareil mobile 

bien défini (Han et autres, 2004). De plus, le design des attributs physiques étant 

18 Cellphones, page consultée le 27 février 2013. 
19 Canalysis, page consultée le 26 mai 2013. 
20 Mobile deviees statistics, page consultée le 29 mai 2013. 
21 Thesaurus, page consultée le 10 février 2013 . 
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considéré comme relié à l'ensemble de ces éléments (Lendrevie et Levy, 2009), dans 

le cas d'un appareil mobile, celui-ci devient un élément très important à prendre en 

considération vu qu ' il permet au consommateur de différencier un téléphone mobile 

ou une tablette tactile d'une marque donnée avec la concurrence (Bloch et autres, 

2003), avant de percevoir son niveau d 'utilisabilité. 

1.4. Le rôle des attributs physiques d'un appareil mobile dans son utilisabilité 

Pour le consommateur de nouvelles technologies, le design (à savoir la forme, les 

couleurs ou la taille des attributs physiques d'une technologie (Yun et autres, 2003)) 

et le système d'exploitation de la technologie sont deux éléments distincts lors de 

l'évaluation de cette dernière (Yuan et autres, 2000). Cependant, ils contribuent tous 

deux à la perception de l'utilisabilité de l'appareil par le consommateur (Nielsen, 

1993). Que ce soit pour les téléphones mobiles ou pour les tablettes tactiles, ces 

technologies prennent de plus en plus de place dans les habitudes de consommation 

du consommateur, d'où l ' importance pour les entreprises d'être attentives aux 

exigences et désirs des consommateurs liés à ces éléments d ' évaluation du produit 

(Yun et autres, 2003). Cependant, les consommateurs donnent souvent même plus 

d'importance au design selon Bloch et ses collègues (1995). Ces chercheurs 

expliquent cela par le phénomène des produits chinois qui ne sont généralement pas 

performants, mais attirent un grand nombre de consommateurs avec un design 

novateur et très plaisant, tout en restant faciles et agréables à utiliser, ce qui est la 

définition même de l'utilisabilité d 'un appareil mobile (Grudin, 1992). 

Ainsi, le design d 'un appareil mobile permettant de le rendre facile et agréable à 

utiliser contribue à l 'utilisabilité perçue de l'appareil mobile par le consommateur 

(Bloch et autres, 1995; Chae et Kim, 2004 ; Choi et Lee, 2012; Nielsen, 1993 ; Wania 

et autres, 2006; Yuan et autres, 2000). La différenciation entre les designs 

de téléphones mobiles ou de tablettes tactiles sont évalués en fonction de la couleur, 
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de la taille, de la fom1e et des matériaux utilisés pour l'appareil (Han et autres, 2001). 

Cela explique donc la variabilité constatée entre différentes marques d'appareils 

mobiles que ce soit par rapport à la taille de l'écran ou à celle des touches qui 

soutiennent donc 1 'utilisabilité de 1' appareil. En comparant par exemple le téléphone 

mobile intelligent du fabricant Apple, le iPhone 5 et le téléphone intelligent Z 10 du 

fabricant BlackBerry, il est constaté dans le tableau intitulé « Taille des touches des 

principaux modèles de téléphones intelligents utilisés», présenté dans l'annexe 2 de 

ce mémoire, que les tailles d'écrans sont différentes (4 pouces pour l'iPhone 5 contre 

4,2 pouces pour le Z10). Même constatation faite pour la taille des touches (7,77 

millimètres pour l'iPhone 5 contre 9,63 millimètres pour le Z10). Dans le cas des 

téléphones mobiles, Han et ses confrères (2011) ont dénombré cinquante-six éléments 

différents dans le design d'un seul et unique téléphone mobile qu'ils ont regroupé en 

trois catégories d'attributs physiques de l'appareil, à savoir les touches, l'écran et le 

corps ou la forme du téléphone mobile (Han et autres, 2001). 

L'utilisabilité perçue étant définie comme le degré de facilité auquel une tâche est 

perçue comme réalisable par un consommateur au moyen d'un appareil mobile22
, il 

est donc important de se pencher sur les éléments de tailles des attributs physiques. 

Sachant que le design des éléments d'un appareil mobile ainsi que l'utilisabilité sont 

étroitement liés, il serait donc intéressant d'étudier l'importance de la taille de l'écran 

d'un appareil mobile ainsi que celle de la taille de ses touches de manière à mieux 

cerner l'utilisabilité perçue d'un appareil mobile du point de vue du consommateur. 

22 Site du gouvernement américain sur l'utilisabilité, page consultée le 7 mai 20 13. 
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1.4.1. La taille de l'écran et l'utilisabilité 

Dans la littérature ainsi que dans l'actualité, la taille de l'écran d'un appareil mobile 

apparait comme un critère d'évaluation et de classification important par le 

consommateur qui vient après l'importance accordée au design de la forme et des 

courbes de l'appareil. Ces critères aident le consommateur dans sa décision d 'achat et 

dans son comportement d 'utilisation de l'appareil mobjle en tenant compte du degré 

d'utilisabilité conféré par ces éléments à l'outil technologique (Chang et Wu, 2009). 

De plus, il s'avère que lorsque l'écran d'une technologie est assez grand, le 

consommateur développe une perception de réussite vis à vis de l'accomplissement 

de la tâche à effectuer, chose qui lui permettra de percevoir la technologie comme 

utilisable (Albers et Kim, 2000). 

Cependant, une tendance à rapetisser les appareils mobiles ainsi que les attributs de 

ceux-ci a été relevée de manière à satisfaire la demande de mobilité du consommateur 

qui cherche à ce que son appareil soit de plus en plus transportable en étant le moins 

encombrant possible (Byrd et Caldwell, 2009). Pourtant, suite à l'apparition de cette 

tendance, plusieurs limites dues aux écrans d'affichage de petite taille de ces 

technologies sont apparues (Albers et Kim, 2000; Chae et Kim, 2004; Chen, Y esilada 

et Harper, 2009; Fang et autres, 2006; Ozok et Wei, 2010). En effet, l'ordinateur fixe 

ou portable constitue la référence principale à laquelle les utilisateurs comparent leurs 

appareils mobiles en termes de taille d'écran. a taille d'écran d'un ordinateur est 

généralement supérieure à 13 pouces, ce qui correspond à la mesure de la diagonale 

de l'écran (Ozok et Wei, 2010). La taille d'écran d'un téléphone mobile intelligent 

atteint une taille comprise entre 2 et 4 pouces de manière générale et celle d'une 

tablette est comprise entre 7 et 10 pouces (Albers et Kim, 2000). D 'après les mêmes 

auteurs, la manipulation d'une page internet sur un appareil mobile qui a une taille 

d'écran réduite ainsi que la recherche d'information sur ce même appareil est perçue 
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comme compliquée à faire par le consommateur. Ainsi, plus l'écran est grand, plus la 

manipulation et la recherche d'information sur un appareil mobile 

est efficace (Halvey, Kean et Smyth, 2006), ce qui impacte sur la perception 

d 'utilisabilité de 1' appareil mobile (Schackel, 1991 ). 

Plusieurs moyens sont mis en place par les fabricants pour maximiser l'espace 

d'utilisation de l'écran du téléphone par le consommateur, notamment via la mise en 

forme de pages web adaptées aux appareils mobiles, ou écrans de taille inférieure à 

12 pouces (Albers et Kim, 2000; Arnruthar et autres, 2011; Choi et Lee, 20 12). Les 

pages web ont un contenu restreint et permettent à l'utilisateur d'avoir accès à 

différentes sections du site web sans avoir à faire défiler toutes les pages. Cette action 

rend la manipulation et la recherche d'information bien plus difficile et pénible pour 

le consommateur (Byrd et Caldwell, 2009). Ces pages web, adaptées aux appareils 

mobiles, permettent alors d'accroître l'utilisabilité de l 'appareil mobile par le 

consommateur pour effectuer des tâches plus complexes liées à l'utilisation d ' internet 

sur l'appareil, notamment pour faire de la recherche d'information, ou encore pour la 

réalisation d'opérations monétaires ou autres (Albers et Kim, 2000). 

Malgré ces dispositions développées dans le but de maximiser l'utilisabilité d'internet 

sur un appareil mobile en prenant compte de la taille réduite d'écran, plusieurs limites 

persistent. La situation devient plus compliquée pour le consommateur lorsqu'il doit 

réaliser des tâches générant un sentiment d'implication plus important, comme la 

r'alisation d'op 'rations bancair s, d'achats n lign ou ncor la création et 

publication de textes longs et formels (Chen, Yesilada et Harper, 2009, 2009; Cui et 

Roto, 2008; Luo, 2004). Réaliser des opérations bancaires sur un appareil mobile 

avec un écran de taille réduite pose certains problèmes aux utilisateurs (Mobile 

Money and Banking Report, 2011). En effet, ceux-ci considèrent que réaliser des 

tâches compliquées sur un appareil mobile, comme c'est le cas pour les opérations 

bancaires, est plus ambigu à faire lorsque la technologie est dotée d'un écran de taille 
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réduite avec en dessous un clavier doté de petites touches (Chung et autres, 2010). 

Effectuer lesdites tâches sur un appareil mobile doté d'un petit écran développe 

leur sentiment d' incertitude envers la technologie qui est amoindri lorsque la taille de 

l' écran est agrandie (Laukkanen, 2007). 

Du fait de l'adoption massive des appareils mobiles à écrans tactiles, la taille de 

1' écran devient un élément principal pour le consommateur dans le cadre de 

l'évaluation d'un appareil mobile (Chang et Wu, 2009) et de son utilisabilité (Albers 

et Kim, 2000). Les entreprises proposent de plus en plus de téléphones avec écrans à 

dimensions plus larges de manière à adapter ces produits aux besoins des 

consommateurs23
. C'est dans cette optique que les fabricants ont décidé d ' intégrer le 

concept de clavier physique avec des petites touches d' antan à même l'écran actuel 

pour dom1er naissance à 1 'écran tactile avec clavier tactile intégré. C 'est en créant ce 

type de façade tactile, comme c'est le cas pour toutes les tablettes tactiles ainsi que 

pour la majorité des téléphones intelligents24
, que la taille de l'écran a pu être 

agrandie tout en préservant la mobilité de l' outil. Le téléphone intelligent avec clavier 

physique est même actuellement considéré comme en voie de disparition (Jin et Ji , 

2010; Ozok et Wei, 2010). De plus, la mise en marché des appareils mobiles à écrans 

tactiles plus grands avec claviers intégrés coïncide avec la hausse de 1 'utilisation 

d'internet sur ces appareils mobiles (Halvey, Kean et Smyth, 2006). Par conséquent, 

les écrans de grandes tailles ont une influence positive sur la performance de 

réalisation de tâches sur l'appareil mobile par le consommateur (Byrd et Caldwell, 

2009 ; Ni et autres, 2006). Ainsi, plus l' écran est grand, plus le consommateur perçoit 

qu ' il peut réaliser efficacement des tâches en toute confiance. 

23 Apple, page consultée le 14 avril2013; Blackberry, page consultée le 14 avril 2013. 
24 Canalysis, page consultée le 26 mai 201 3. 
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1.4.1.1. La taille de l'écran et le risque d'erreur 

Jones et ses collègues (1999) ont réalisé une étude sur les écrans de petite taille et ont 

démontré que beaucoup d'erreurs de saisie étaient réalisées en naviguant sur internet. 

De plus, les consommateurs passent plus de temps à essayer d'entrer des données sur 

des écrans à taille réduite que sur des écrans plus grands, d'où l'impact négatif sur la 

performance des tâches. On en déduit donc que, plus l'écran d'un appareil mobile est 

grand, plus le consommateur développe un sentiment de performance (Byrd et 

Caldwell, 2009). D'après ces mêmes auteurs, la performance de réalisation de tâches 

dans le but de parvenir à un objectif précis, est mesurée statistiquement en calculant 

le taux d'erreur et le temps de réalisation de la tâche. Cependant, plus le taux d'erreur 

est élevé moins le consommateur se sent performant, ce qui a un impact négatif sur 

l'utilisation de ces technologies pour réaliser des tâches liées à internet, et aussi au 

commerce mobile (Chae et Kim, 2004; Chen, Yesilada et Harper, 2009 ; Jones et 

autres ; 1999 ; Laukkanen et Kiviniemi, 2010 ; Ni et autres, 2006). Selon ces mêmes 

chercheurs, la taille d'écran est un élément important à prendre en compte dans la 

mesure où le taux d'erreur est plus élevé lors de la réalisation d'une tâche qui 

requiert un minimum de concentration. En d'autres termes, Jones et ses collaborateurs 

ont démontré en 1999 que les écrans dont la diagonale est inférieure à 3,5 pouces 

sont considérés comme petits. De plus, ces écrans augmentent le risque d'erreurs de 

saisie sur internet et demandent à 1 'utilisateur plus de temps pour entrer ses données 

sur l'appareil, réduisant ainsi l'utilisabilité de l'appareil (Jones et aùtres, 1999). Dans 

l'étude réalisée par ces auteurs, le risque d'erreurs de saisie ainsi que le temps 

nécessaire pour entrer des données sont reliés à la performance des tâches de 

1 'utilisateur. De plus, le taux d'erreur est une des variables utilisée dans la mesure 

objective de l'utilisabilité d'une technologie (Abran et autres, 2003), ainsi plus le taux 

d'erreur est élevé, moins le consommateur se sentira efficace à réaliser les tâches 

nécessaires à l'achèvement de son objectif(Nielsen, 1993). 
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De surcroît, des variables objectives tel que le temps nécessaire pour réaliser une 

tâche, le taux d'erreur ainsi que la satisfaction des utilisateurs ont été mesurées par 

Byrd et Caldwell (1999) dans leur étude visant à déterminer le degré de performance 

perçue par le consommateur lors de la manipulation d'une technologie. Compte tenu 

des variables entrant en compte dans la mesure de la perception de la performance du 

consommateur en manipulant l'appareil et de l'utilisabilité de ce dernier, les mesures 

de ces deux variables sont donc définitivement reliées l'une à l'autre. En effet, dans 

d'autres recherches, la variable regroupant ces trois facteurs est nommée 

«performance des tâches » (Choi et Lee, 2012; Jones et autres, 1999; Ni et autres, 

2006). Cependant, en reliant ces aspects à la taille d 'écran, à la forme et à la taille des 

touches intégrées à 1' écran, Park et Han (20 1 0) ont identifié ces éléments comme 

variables-clés de la détermination de l'utilisabilité générale d'un assistant 

technologique personnel par uri utilisateur potentiel. Ainsi, plus le taux d 'erreur est 

élevé, plus l'utilisabilité de l'appareil est remise en cause (Chae et Kim, 2004). 

Dans un contexte bancaire mobile, ces hypothèses sont plus accentuées et prennent 

plus d'importance. Une erreur qui survient au cours d 'un transfert d 'argent réalisé à 

partir d'une technologie mobile comporte en effet plus de risques pour le 

consommateur que la réalisation d'une tâche personnelle futile (Laukkannen et 

Kiviniemi, 2010). Une taille d'écran perçue comme petite pour le consommateur 

serait alors une barrière à l ' adoption des applications bancaires sur appareil mobile,25 

par peur de faire des erreurs, entre autres raisons. Ces applications mobiles bancaires 

permettent en général à 1 'utilisateur de consulter le solde de ses comptes bancaires, 

d' effectuer des paiements de factures, de réaliser des transferts de fonds vers des 

comptes externes (Bélisle, Cheikhrouhou et Ricard, 2012). Des recherches récentes 

ont suggéré que les petits écrans d ' appareils mobiles peuvent convenir à 

25 Qorus Group, page consultée le 14 avril 201 3. 
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des opérations informationnelles, tels la consultation de solde, mais que de plus grand 

écrans étaient nécessaires pour la réalisation d'opérations bancaires serait associés 

aux transferts bancaires et aux opérations incluant l' envoi d'argent en général 

(Laukkanen, 2007 ; Laukkanen et Kiviniemi, 2010). 

1.4.1.2. La taille de l'écran et la mémorisation 

La taille de l'écran d'un appareil mobile a aussi un effet sur l'accès et la 

mémorisation de l'information (Byrd et Caldwell, 2000). En effet, après avoir testé 

1 'effet de trois tailles d'écran de technologies différentes, à savoir la taille d'un écran 

d'ordinateur portable, celle d'un assistant technologique personnel (en anglais: 

Persona! assistant deviee) comparable à la taille d'une tablette tactile ainsi qu'à celle 

d'un téléphone mobile intelligent, l'étude a démontré que l'assistant technologique 

personnel avait la taille parfaite pour que les utilisateurs, qui dans ce cas avaient lu un 

texte long avec des instructions pour remplacer la mémoire physique d'un ordinateur, 

réalisent parfaitement la tâche complexe qui leur était confiée. Dans cette même 

étude, de manière indirecte, la taille de 1' écran de la technologie, à savoir 1' assistant 

technologique personnel, a eu un effet sur la performance des tâches à réaliser par le 

consommateur. L'assistant personnel est une technologie plus petite qu'un ordinateur 

portable et plus grande qu 'un téléphone mobile intelligent, que ce soit au niveau de 

l'apparence générale ou au niveau de la taille d'écran de l'appareil mobile (Byrd et 

Caldwell, 2000). L'accè à la mémorisation ou la facilité d'apprentissage est une des 

normes objectives fixée par l'Organisation Internationale de Normalisation (ISO) à la 

mesure technique de l'utilisabilité de l' appareil mobile avant son lancement sur le 

marché (Abran et autres, 2003). Ainsi, moins l 'outil permettra au consommateur une 

mémorisation soutenue et un apprentissage facilité, moins l'appareil sera considéré 

comme utilisable par le consommateur. 
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En conclusion, certaines recherches dans la littérature en systèmes d'information ont 

fait un lien entre la taille de l'écran d'une technologie et son utilisabilité (Albers et 

Kim, 2000; Dillon et autres, 1999; Duchnicky et Kolers, 1983; Han and Kwahk, 

1994; Jones et autres, 1999). Les grands fabricants de technologies mobiles se sont 

inspirés de ces recherches et de ces constats pour développer leurs appareils. En effet, 

en ce qui concerne les téléphones mobiles, les écrans deviennent de plus en plus 

grands tout en s'accommodant au critère de mobilité. L'aspect de la taille d'écrans 

des appareils mobiles sera d' ailleurs étudié dans l'étude descriptive de terrain de ce 

mémoire, car il est démontré comme ayant une incidence indirecte sur 1 'utilisabilité 

de l'appareil par les utilisateurs (Ngo et autres, 2003). 

Les consommateurs actuels utilisent de plus en plus leurs téléphones intelligents et/ou 

leurs tablettes tactiles pour réaliser des tâches sur internet26
, que ce soit pour une 

utilisation professionnelle ou pour effectuer des tâches personnelles, permises par la 

mobilité de ces outils électroniques27
. Les écrans de ces téléphones intelligents sont 

tout de même considérés comme trop petits comparés aux écrans d'ordinateurs, qui 

permettent aussi la navigation sur internet mais de manière plus fluide et efficace 

(Choi et Lee, 2012). Ainsi, compte tenu de la présentation faite dans cette section de 

l ' influence de la taille d'écran d'un appareil mobile sur son utilisabilité, il sera 

question, dans la section suivante, de décrire le lien existant entre un autre aspect 

important de l'appareil mobile, à savoir la taille de ses touches (Chang et Wu, 2009) 

ainsi que 1 'utilisabilité perçue par le consommateur de celui-ci. 

26 CEFRlO, page consultée le 2 novembre 2012. 

27 Wellman, page consultée le 20 juin 2012. 
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1.4.2. La taille des touches et l'utilisabilité 

Plus la taille des touches est petite, plus la propension du consommateur à faire des 

erreurs lors de la saisie de données est élevée (Chen, 2011; Chen, Yesilada et Harper, 

2009). Ainsi, l 'utilisabilité de l'appareil mobile est souvent remise en question à 

cause du taux d'erreur lors de l'entrées de données sur l' appareil mobile (Abran et 

autres, 2003). La taille des touches des nouvelles technologies en général a d'ailleurs 

souvent été un sujet de controverses pour les entreprises qui produisent des claviers, 

surtout dans le cas des ordinateurs. Ces entreprises travaillent non seulement en vue 

de construire un appareil qui soit agréable et utilisable, mais elles œuvrent aussi à 

l ' amélioration de son esthétique (Goodman et autres, 1983). Aujourd 'hui, en raison 

des différents types de claviers proposés sur le marché à savoir physiques avec des 

touches séparées et rigides (Yun et autres, 2003) ou claviers tactiles inclus à l'écran 

de la technologie (Allen et autres, 2008), garantir une perception positive de 

l'utilisabilité d'un appareil mobile par le consommateur devient plus ardu. En effet, 

les consommateurs ont souvent cité la taille des touches sur une technologie comme 

un élément important influençant leur satisfaction par rapport à celle-ci (Bernard et 

autres, 2001a). Cependant, la satisfaction vis-à-vis d'un appareil mobile passe par la 

perception de l'utilisabilité de celui-ci (Nielsen, 2000). De plus, la taille des touches 

est considérée comme étant un critère qui pousse 1 'utilisateur à adopter ou non une 

technologie (Chang et Wu, 2009). 

1.4.2.1. La taille des touches et le risque d'erreur 

La taille des touches a été identifiée comme une variable déterminante dans la 

perception de la performance du téléphone mobile par les consommateurs, soit la 

performance de la réalisation de la tâche désirée par 1 'utilisateur (Trudeau et autres, 

2011). Sachant que le clavier tactile est souvent utilisé d 'une seule main par le 
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consommateur, Trudeau et ses collègues (2011) affirment que pour un appareil ' 

mobile de petite taille et possédant un espace limité pour le clavier, l'utilisateur se 

sentira plus performant lorsqu'il entre rapidement des données car les mouvements 

reliés à l ' exécution de la tâche seront limités. Cependant, plus l'espace alloué aux 

touches est petit, plus 1 'utilisabilité du téléphone est remise en cause (Parush et 

Yuviler, 2004). Il en est de même pour la propension à faire des erreurs en entrant des 

données ou en sélectionnant des données (Chen, 2011). En effet, il s'avère que si 

l'espace alloué au clavier est réduit, la taille des touches sera réduite, or plus les 

touches sont petites, plus le consommateur a peur de faire des erreurs en entrant ses 

données, surtout dans un contexte transactionnel (Chen, Y esilada et Harper, 2009). 

Cette peur de faire des erreurs influerait donc sur la perception d'utilisabilité de 

l'appareil mobile par l'utilisateur (Abran et autres, 2003). Entrer des données sur un 

appareil avec des petites touches devient donc lent et pénible pour l'utilisateur (Chen, 

Yesilada et Harper, 2009). Lorsque les touches sont petites, il devient plus difficile 

pour le consommateur de localiser et presser les touches recherchées sans risquer 

d 'appuyer sur une touche adjacente, surtout dans le cas des appareils mobiles tactiles. 

Cet élément multiplie donc le risque de faire des erreurs en utilisant un appareil 

mobile (Chen, 2011) et réduit l' utilisabilité de 1' appareil. Les principales erreurs 

possiblement réalisables avec un appareil mobile aux touches rapprochées et de tailles 

réduites sont reliées soit au risque de faire une erreur en entrant des données, en 

sélectionnant un élément ou en validant un choix (Brewster,2002 ; Chen, 2011 ; Chen, 

Yesilada et Harpe, 2009 ; Sears et Young, 2003). 

1.4.2.2. La taille des touches et la sensation reliée au toucher 

La tai lle des touches est un attribut directement relié à la sensation qui renvoie le 

consommateur à ressentir quelque chose lorsqu ' il touche son téléphone (Yun et 

autres, 2003) dans le cas d 'un clavier non tactile. Dans le cas d'un appareil mobile 
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intelligent tactile, type iPhone ou tablette tactile type iPad (Allen et autres, 2008; 

Wang, 2009), la sensation liée au toucher n'est plus aussi importante que sur les 

appareils à clavier physique. Vu que le consommateur ne reçoit pas de retour 

physique lors de son contact avec les touches, il doit augmenter son degré d' attention 

visuelle pour éviter de faire des erreurs (Wang, 2009). Ce type de clavier est 

actuellement intégré à la grande majorité des technologies libre-service sur le marché, 

que ce soit au niveau des distributeurs bancaires, des téléphones mobiles intelligents, 

des stands d'information automatisés ou encore au niveau des tablettes tactiles (Park 

et Han, 2010). D ' après Allen et ses collègues (2008), le clavier a été intégré à l'écran 

afin d'optimiser la taille de l'appareil mobile tout en restant utilisable et acceptable. 

Par conséquent, le clavier tactile apparaît seulement lorsque le consommateur veut 

faire une saisie de dom1ées comme c'est le cas pour les messages textes ou encore sur 

les applications bancaires lors de la saisie de données personnelles ou 

transactionnelles . 

De plus, la saisie de données se fait soit avec un doigt soit avec un stylet. Ce type de 

clavier implique la possibilité de n 'utiliser qu 'une seule main pour la saisie de 

données, processus qui était plus compliqué à faire pour un clavier physique qui 

demandait l'utilisation des deux mains pour faire de la saisie de données (Park et 

Han, 2010). Que ce soit au niveau d 'un clavier physique ou tactile, la forme des 

boutons ainsi que la variété de tailles des touches influent sur la satisfaction globale 

des consommateurs vis-à-vis du design du téléphone mobile (Yun et autres, 2003) et 

sur la manière dont l'appareil leur permet d 'arriver à réaliser des tâches facilement, 

de manière conviviale et efficace (Nielsen, 2000). Pour les entreprises qui conçoivent 

ces touches, 1' attribut de la taille s' avère être un moyen de contrôle déterminant 

l 'utilisabilité de l'appareil par le consommateur ainsi que son utilisation effective 

(Park et Han, 201 0). Dans les deux situations, à savoir le clavier tactile ou le clavier 

physique, la taille des touches varie généralement entre 4 millimètres et 10 
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millimètres dépendamment de l'appareil mobile (Park et Han, 2010; Trudeau et 

autres, 2011). 

En conclusion, qu'elle résulte de la taille de 1' écran ou de la taille des touches, 

l'utilisabilité d 'un appareil mobile ressort comme un élément primordial à la 

détermination de son utilisation par le consommateur à différentes fins (Nielsen, 

1993). En plus de son importance pour le consommateur, celui-ci considère que tout 

élément de l'interface devrait lui permettre de réaliser ses tâches facilement et sans 

efforts complexes (Abran et autres, 2003). Ainsi, la taille des caractères s'affichant 

sur l'écran de l'appareil mobile sont importants à intégrer pour bien comprendre le 

comportement du consommateur (Legge et Bigelow, 2011 ; McCarty et 

Mothersbaugh, 2002) vis-à-vis de l'appareil lui-même et de l'application mobile 

utilisée. De plus, dans un contexte bancaire, les caractères affichés se doivent d'être 

parfaitement lisibles pour l'utilisateur car celui-ci doit à la fois entrer des caractères 

sur son appareil mobile, les lire et effectuer des opérations bancaires sans se tromper 

(Luam et Lin, 2005). La section qui suit décrit l'importance de l'étude de la lisibilité 

matérielle des caractères sur un appareil mobile de manière générale puis dans un 

contexte particulier, à savoir celui des services bancaires mobiles. 

2. La lisibilité matérielle sur un appareil mobile 

Compte tenu de l'accroissement fulgurant de l'utilisation d' appareils mobiles avec 

écran dig.tau et tactile 28
, la lisibilité matérielle d'un contenu affiché sur un écran 

digital revêt de plus en plus une grande importance pour le consommateur (Mills et 

Weldon, 1987). En effet, celle-ci permet le confort de lecture du consommateur 

(Connoly, 1998) et contribue largement à la lisibilité cognitive et à la compréhension 

du contenu affiché (Huang et autres, 2009). Cette seconde section fera l'objet d'une 

28 Canalysis, page consultée le 26 mai 2013. 
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description de la littérature traitant spécifiquement de la lisibilité matérielle, et non 

pas cognitive, et de la relier au contexte mobile. Dans un premier temps, la lisibilité 

matérielle sera définie avant de décrire, dans un deuxième temps, la relation entre la 

taille des caractères affichés sur l'écran d'un appareil mobile ainsi que la lisibilité 

matérielle de ces caractères. 

2.1. Définition du concept de lisibilité matérielle 

En langue anglaise, deux termes différents sont utilisés pour définir le même concept 

de lisibilité en langue française, soit readability et legibility (Kember et Verley, 

1987). Ces termes restent différenciables sur certains angles primordiaux pour la 

compréhension du concept de lisibilité. En effet, pour comprendre la différence entre 

les deux concepts et les liens qui les unissent, il suffit de constater que la performance 

de lecture dépend de la lisibilité du texte (Mustonen, Olkkonen et Hakkinen, 2004). 

Ainsi, le terme readability serait lié à la performance de lecture en passant par 

1 'organisation des mots et des phrases pour permettre la facilité de compréhension 

d'un bloc de texte de façon à donner un sens aux longues lectures faites par 

1 'utilisateur (Huang et autres, 2009 ; Rayner et Pollatsck, 1989). Autrement dit, le 

terme readability réfère à la lisibilité cognitive, à savoir celle qui réfère à 

1 'intellectuel de 1 'utilisateur pour donner un sens aux mots lus et confère donc à leurs 

compréhension (Gélinas Chebat et autres, 1994). Le terme legibility quant à lui réfère 

à la forme des lettres et à la facilité à distinguer la forme d'une lettre par rapport à une 

autre pour offrir un confort de lecture à l'utilisateur que ce soit pour une lecture 

rapide (Connoly, 1998; Mills et Weldon, 1987; Tinker, 1963) ou pour des 

recherches rapides sur appareils mobiles (Huang et autres, 2009). De plus, aussi 

qualifié de lisibilité visuelle ou matérielle, ce concept puise dans les sens de 

l'utilisateur pour se faire une perception personnelle des caractères lus (Gélinas 

Chebat et autres, 1994). 
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Le consommateur d'une technologie accorde beaucoup d'importance à la forme et à 

la taille des attributs liés à un appareil mobile (Han et autres, 2004) pour se faire une 

idée sur ce dernier. Ainsi, la lisibilité matérielle, passant, entre autres, par la taille des 

lettres (Bernard et autres, 2001a; Tinker, 1963), semble être un élément essentiel 

à l' étude de l'utilisation des applications mobiles, d'autant plus dans un contexte 

bancaire. C'est donc la lisibilité matérielle et non cognitive qui sera étudiée dans le 

cadre de ce mémoire du fait que cette variable soit liée aux caractéristiques de 

l'appareil et non au contenu décrit par ces caractères affichés. Pour déterminer la 

lisibilité d'un texte, plusieurs éléments sont à prendre en compte, à savoir le 

contraste, la résolution de l'écran, et la couleur des caractères. Cependant, la police et 

surtout la taille des caractères utilisés ont le plus d' influence sur la lisibilité matérielle 

d 'un contenu, peu importe le support de lecture préconisé (Gélinas Chebat et autres, 

1994). 

2.2. L'impact de la taille des caractères affichés sur un écran d'appareil 

mobile sur la lisibilité matérielle 

La taille des caractères a depuis longtemps été un sujet de controverse. Ce n'est plus 

une question de beauté et d 'art du design mais aussi d'efficacité (Carter, 1984). De 

plus, celle-ci contribue à la lisibilité matérielle dite aussi visuelle d'un texte (Gélinas 

Chebat et autres, 1994). En ce qui concerne le style typographique et la taille de 

caractères conseillés au niveau des livres, journaux ou autres chroniques sur papier, 

les mêmes règles ne s'appliquent pas aux technologies. Ce qui s ' applique à l'un ne 

s 'applique pas forcement à l'autre (Bigelow, 1989). Tout dépendant du support 

technologique utilisé, plusieurs tailles et typographies doivent être adaptées. Selon 

Legge et Bigelow (2011), la taille de la hauteur du caractère est l'élément principal 

utilisé par les typographes et designers pour mesurer. une taille de caractère. Par 

conséquent, la taille du caractère sera plus grande ou plus petite selon le support 

utilisé. Par ordre croissant: livre à couverture rigide, livre à couverture souple, 
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journaux, caractères d'impressions adaptés à un écran digital, caractères conçus pour 

un écran digital. Ceci sachant qu 'un écran digital étant un écran d'ordinateur ou un 

écran d'appareil mobile. 

Compte tenu de la taille des écrans sur les appareils mobiles, la taille des caractères 

reste donc un attribut important au niveau de la programmation de logiciels et de 

systèmes d'exploitation pour appareils mobiles29
. En effet, le réglage de cet attribut 

dépend du système d'exploitation installé sur l'appareil mobile, iOS, Androïd, 

Microsoft ou autre30
. Cet attribut peut désormais être modifié selon les désirs de 

l'utilisateur contrairement à la taille d'écran ou à la taille des touches qui restent des 

attributs fixes qui dépendent du modèle d ' appareil seulement (Hasegawa et autres, 

2008; Huang et autres, 2008 ; Albers et Kim, 2000; Chae et Kim, 2004). En effet, 

sur les nouveaux appareils mobiles, depuis l'année 2010, la taille des caractères peut 

être sélectiom1ée par le consommateur, en allant d'une taille standard vers des tailles 

plus grandes31
. Cependant, pour permettre un affichage optimal sur la taille d'écran 

proposée, la taille du caractère ne doit être ni trop grande ni trop petite pour permettre 

à l'utilisateur de consulter ses données sans être obligé de faire défiler plus que 

nécessaire les données affichées sur l 'écran (Albers et Kim, 2000) . Cependant, cet 

élément reste méconnu d'une grande partie de la population dû à un manque 

d'informations véhiculées sur le sujet, ce qui mène à une insatisfaction de l'utilisateur 

dans certains cas (Lee, 201 0). L'importance des caractères affichés dans le domaine 

informatique reste donc capitale. En plus d'influencer la manière dont le lecteur 

perçoit les lettres, le type de caractères, à savoir taille et typographie, elle influence 

aussi la perception de l'assemblement de ces lettres, à savoir les mots lus par le 

consommateur sur la technologie (McCarty et Mothersbaugh, 2002). 

29 Office de la protection du consommateur, page consultée le 20 février 2013. 
3° CERIG, page consultée le 30 mai 2013. 
31 Apple, page consultée le 23 avril2013 . 
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2.2.1. La taille des caractères 

Par définition, la taille des caractères est la taille donnée à chaque lettre en incluant 

l'espace entre les différentes lettres et les différentes lignes de manière à rendre les 

lettres, mots ou phrases lisibles (McCarty et Mothersbaugh, 2002). La mesure la plus 

fréquemment utilisée est en termes de points. Le point pour une lettre peut équivaloir 

soit à 1172 pouces (Connoly, 1998), soit à 1/100 du pouce (Sanders et McComik, 

1987). Cette mesure est importante pour évaluer la performance de lecture de 

l'utilisateur, ou la lisibilité cognitive de celui-ci tout dépendant de l' écran utilisé et de 

la lisibilité matérielle perceptible sur cet écran. 

Pour mesurer la taille des caractères, la hauteur du caractère dite aussi x-hauteur 

(traduction libre, x-height en anglais) est 1 'indicateur le plus souvent utilisé dans la 

littérature (Darroch et autres, 2005; Huey, 1968; Hugues et Wilkins, 2000; Legge et 

Bigelow, 2011). Elle est mesurable en millimètres (Verliet, 2010) ou en points 

(Gorissen, 1980) et contribue largement à déterminer la lisibilité matérielle et 

cognitive des caractères affichés sur le support par le lecteur (Tinker, 1963). La 

hauteur du caractère est mesurée à partir de la ligne de base qui délimite la lettre à 

partir du dessous sans prendre en compte les queues de lettres comme celles du « d »' 

ou « p » jusqu'à la ligne du caractère dite x-line. Les lettres majuscules, quant à elles, 

sont mesurées différemment, la mesure est appelée capital-height. 

Les programmes informatiques comme Microsoft Office, par exemple, n 'utilisent pas 

la hauteur du caractère, mais plutôt la hauteur du corps de texte pour donner les tailles 

de polices bien que celle-ci soit plus difficile à utiliser dans un contexte de lisibilité 

matérielle du caractère (Legge et Bigelow, 2011 ). En plus de cette référence, les 

typographes se servent aussi de la mesure horizontale dite largeur du caractère 

mesurée en millimètres (Gorissen, 1980) ou en points (Amold, 1969). Pour visualiser 

la différence entre la hauteur et la largeur des caractères, Legge et Bigelow (2011) 
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illustrent le cas ci-dessous (Figure 1). Pour ce qui est de la première ligne (a), 

les auteurs montrent qu'il est possible de garder une même taille de corps, ou largeur 

des caractères même pour une utilisation de trois polices de caractères différentes et 

trois hauteurs de lignes différentes en millimètres (Lucida Bright (0,53 millimètres), 

Times Roman (0,45 millimètres) et Centaur (0,37 millimètres)). Pour la seconde 

ligne (b ), la taille du corps de texte est différente mais une seule et même police est 

utilisée de même pour la taille du caractère car la hauteur de lettre est la même dans 

les trois cas. Ces deux exemples permettent donc différencier la taille du corps du 

caractère, la hauteur et la police de caractère qui contribuent toutes les trois à la 

performance de lecture par le consommateur, ou à la lisibilité cognitive. Cependant, 

la hauteur de lettre décrite dans la situation (b) est celle qui contribue à la lisibilité 

matérielle d'un texte (Legge et Bigelow, 2011). 

Journal of ViSion (2011) 11(5):8, 1-22 Legge & Bigelow 

(a) Ascender lina 

~{ ilxnl .. ·~· dxn t·~· n~-- ::::;erline_ 

(b) 
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x~ l ine 

Figure .1. Descr"pfon de la hauteur des lettres par Legge et Bigelow (2011). 

En plus d' être plus simple que la mesure du corps de texte, la mesure de la taille du 

caractère est plus significative quand il s'agit de la perception de lisibilité matérielle 

du caractère par le lecteur (Williamson, 1966). Ainsi, il a été démontré que la taille 

des caractères a un impact significatif sur la lisibilité matérielle d'un contenu digital 

d'une population atteignant une moyenne d'âge de 70 ans (Bernard et autres, 2001b). 
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Ces auteurs ont effectué une étude sur cette population au moyen de textes entrés 

sur des écrans d ' ordinateurs portables. Ils ont prouvé que cette population trouve les 

caractères écrits en taille 14 sur un ordinateur plus lisibles que ceux écrits en taille 12, 

d 'où l'effet positif constaté de la taille de caractère sur la facilité de lecture perçue par 

les consommateurs. Ainsi, la lisibilité matérielle dans cette étude contribue à la 

lisibilité cognitive du texte sur un écran digital d 'une technologie. L ' espacement 

programmé entre les caractères ainsi que le nombre de caractères possibles qu'il est 

possible d'écrire sur une ligne influent aussi sensiblement sur la perception de 

lisibilité matérielle du texte (Duchniky et Kolers, 1983). Pour les ordinateurs, une 

préférence pour les tailles de caractères comprises entre 12 et 16 points dans 

l'affichage sur un écran digital a été identifiée par Darroch et autres (2005). Or, dans 

le cas des appareils mobiles, type téléphones intelligents ou tablettes tactiles, la taille 

de caractères de 16 points est la taille dite normale actuelle affichée sur ces derniers32
. 

Ainsi, la borne la plus élevée de l ' intervalle en termes de préférence de tailles de 

caractères pour les ordinateurs est présentement appliquée comme réglage d' office 

sur les appareils mobiles. 

2.2.2. La taille des caractères et la lisibilité matérielle 

La lisibilité matérielle est un concept étudié depuis longtemps dans le domaine 

linguistique et celui de l' éducation. L'intérêt pour ce sujet a démarré avec la mesure 

de la lisibilité des textes pour enfants pour leur permettre de lire convenablement les 

textes tout en atteignant un degré de compréhension du texte satisfaisant (Shaw, 

1902). Au fil des études, il fut démontré que la lisibilité matérielle d'un texte dépend 

des caractéristiques physiques du caractère, à savoir la perception de sa taille à travers 

la hauteur et largeur des caractères, puis de la forme des caractères déterminée par la 

32 Apple, page consultée Je 23 avril 20 13. 
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police de caractère ainsi que la nature de la tâche à réaliser (Bouma et autres, 1982). 

Ainsi, par exemple, tout dépendant de la lecture qui est faite, qu'elle soit longue, 

courte, à voix haute, silencieuse, figée ou en mouvement, les caractères et leur 

lisibilité matérielle sont perçus différemment par le lecteur (Bouma et autres, 1982). 

Pour mesurer la lisibilité matérielle de manière objective, certains auteurs ont donc 

procédé à des tests en laboratoire pour mesurer la vitesse de lecture par minute 

(Tinker, 1963) et la capacité de lecture (Boum et autres, 1982) tout dépendant de la 

police et de la taille des caractères. Selon Legge et Bigelow (20 11), ces variables sont 

dominantes pour déterminer les lisibilités matérielle et cognitive du texte. Cependant, 

pour permettre de déterminer la lisibilité matérielle d'un point de vue subjectif, à 

savoir avec une orientation perception du consommateur, il est nécessaire que 

le caractère soit perçu par le lecteur comme lisible, facile à lire et paraisse de manière 

nette sur le support utilisé (Bernard et autres, 2001 b ). Cette théorie de mesure 

subjective de lisibilité matérielle est aussi applicable aux caractères et aux symboles 

affichés sur l'écran d'une technologie (Legge et Bigelow, 2011). 

Pour que la perception de lisibilité matérielle soit optimale, il est souvent nécessaire 

d'agrandir la taille des caractères lorsqu'il s'agit d'un écran digital et non d'un 

support papier (Mills et Weldon, 1987). Ainsi, la taille des caractères sur un écran 

digital doit être plus grande que sur tout autre support pour permettre une b01me 

lisibilité matérielle par le consommateur. D'après ces mêmes auteurs, la taille 

optimale des caractères dépend de la tâche réalisée. Par conséquent, en se basant sur 

le type de support utilisé, les typographes se servent de mesures permettant de 

déterminer la taille de caractères ou d'impression et favorisant la lisibilité matérielle 

des caractères de manière à agir sur la performance de lecture du lecteur et donc sur 

la lisibilité cognitive (Bigelow, 1989). L'aspect taille de caractères a aussi perçu une 

influence sur la performance personnelle perçue lors de la manipulation des 

téléphones mobiles (Hasegawa et autres, 2008). Ainsi, la taille du caractère influe sur 

la manière dont le consommateur se perçoit comme apte à réaliser des tâches en 
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obtenant les meilleurs résultats. En effet, sur un appareil mobile, lorsque l'utilisateur 

entre des données, si celles-ci rte sont pas écrites en caractères ass.ez grands pour 

permettre une lisibilité matérielle acceptable, cela accroît le taux d'erreur d'entrées de 

données (Hasegawa et autres, 2008). Ce taux d'erreur est d'ailleurs une des barrières 

à l'adoption des applications mobiles bancaires sur téléphones intelligents ou tablettes 

tactiles (Mobile Money and Banking Report, 2011 ). 

Dans un contexte d'appareils mobiles, Hasegawa et ses collègues (2008) ont procédé 

à une expérimentation en laboratoire pour tester 1 'impact de trois tailles différentes de 

caractères (petite, moyenne et grande) sur la lisibilité matérielle de ces derniers sur un 

écran d 'appareil mobile. Ils ont trouvé que l'évaluation de la lisibilité matérielle était 

bien plus élevée quand il s'agissait de la grande taille de caractère. La population 

de cette étude réunissait des personnes de tous âges. La lisibilité matérielle se faisait 

de plus en plus faible en fonction que la taille du caractère diminuait. Par conséquent, 

afin d'augmenter la lisibilité matérielle d'un texte, le premier point important revient 

à augmenter la taille de police du caractère33 (Silver et Braun, 1993). Plus la lisibilité 

matérielle est meilleure, plus le lecteur sera apte à différencier les différentes lettres 

plus facilement, ce qui aura comme conséquence d'augmenter la performance de 

lecture (McCarty et Mothersbaugh, 2002). 

Dans le cas d 'un écran d'ordinateur, la police de taille 12 se lit plus facilement que la 

police de taille 10, ce qui confirme que plus la taille du caractère est grande plus le 

mot ainsi gu la suit de mots à savoir 1 t xt st perçu comm lisibl par 1 lecteur 

(Soleimani et Mohammedi, 2012). Un minimum de 9 points de taille du caractère sur 

un support numérique a été fixé pour permettre une lisibilité matérielle minimale par 

le lecteur (Fuchs et autres, 2010). C'est également le cas pour les écrans d'ordinateurs 

33 Beidler, page consultée le 13 avril 2013. 
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portables qui sont plus petits que les écrans d'ordinateurs fixes (Lee, 2003). Sur les 

appareils mobiles, une préférence pour les tailles de caractères comprises entre 

12 et 16 points a été démontrée, de manière à permettre une lisibilité matérielle 

optimale par le lecteur (Darroch et autres, 2005). Ainsi, lorsqu ' il s 'agit de lisibilité 

matérielle des caractères sur les technologies, plus les caractères sont larges et grands 

plus ils sont perçus comme lisibles par l'utilisateur de la technologie. L'utilisation 

d'outillages technologiques permettant de zoomer et d'agrandir les caractères et 

textes sur les navigateurs internet de ces appareils sont donc d'une grande utilité 

quand il s'agit de bien voir ce qui est écrit et de le rendre lisible matériellement et 

cognitivement (Hugues et Wilkins, 2000). Il y a lieu de noter que cet aspect de zoom 

ou d'agrandissement n'est pas possible sur les applications mobiles. 

En conclusion, la lisibilité matérielle des caractères affichés sur un écran est cruciale 

pour le développement d'une perception positive de la technologie par le 

consommateur (Bernard et autres, 2001b) au même titre que l'utilisabilité de 

l'appareil mobile utilisé y est importante (Grudin, 1992). Ces deux variables 

contribuent à la formation de l'attitude et au comportement d'utilisation, en 

augmentant la facilité d'utilisation perçue de l'appareil mobile (Venkatesh et Davis, 

1996) et la facilité à lire les caractères affichés sur ce dernier (Bernard et autres, 

2001b ; Legge et Bigelow, 2011). La facilité d'utilisation d'une technologie en 

général contribue fortement à faire percevoir à son utilisateur qu'il est capable de 

réaliser des tâches avec cette technologie pour atteindre un objectif donné (Sarker et 

Wells, 2003) . ·C 'est ce que les chercheurs appellent l' auto-efficacité perçue par un 

utilisateur. Cette notion d' auto-efficacité, primordiale dans cette recherche, sera 

développée dans la section qui suit. 
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3. L'auto-efficacité perçue lors de l'utilisation d'un appareil mobile 

Comme illustré dans les sections précédentes, l'utilisabilité perçue d'un appareil 

mobile (Albers et Kim, 2000; Chang et Wu, 2009) et la lisibilité matérielle des 

caractères affichés sur cet appareil (Bernard et autres, 2001 b) ressortent dans la 

littérature comme deux concepts importants à l'étude du comportement 

du consommateur en relation avec une technologie. Cependant, il est proposé dans la 

présente recherche que cet effet passe par 1' auto-efficacité perçue par le 

consommateur, qui est une variable-clé qui motive les consommateurs à avoir recours 

au commerce mobile via les appareils mobiles (Pedersen, 2005). Ces liens entre les 

variables sont développés et expliqués dans les différentes sous-parties de cette 

section. 

3.1. Définition du concept d'auto-efficacité perçue 

L'auto-efficacité est une notion liée à la psychologie de l'individu (Bandura, 1982). 

En règle générale, la perception de l'auto-efficacité par un individu est définie comme 

étant « la conviction personnelle d'un individu liée à la réussite de la réalisation 

d 'une tâche lorsque celui-ci sait qu'il est capable de réaliser les étapes nécessaires à 

l'accomplissement de la tâche dite dans une situation déterminée» (Bandura, 1982, p. 

122 traduction libre). Ce concept peut donc être relié à plusieurs types de 

comportements humains qui consistent à aider un consommateur dans sa motivation à 

réaliser son objectif en passant par la perception de compétence en général (Maddux, 

1995 ; Bong et Clark, 1999). Cela peut aller de l' arrêt de la cigarette (DiClemente et 

autres, 1985) à la perte de poids (Bernier et Avard, 1986) ou encore à l 'utilisation de 

certaines technologies (Compeau et Higgins, 1995). L'auto-efficacité est donc à la 

base de la performance d 'un individu à atteindre un objectif, à la motivation pour le 

faire et au ressenti de bien-être en réalisant cet objectif (Bandura, 2006). Ainsi, 

l'auto-efficacité perçue passant par la confiance en soi d'un individu (Bandura, 1982) 
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influe sur sa motivation à utiliser plusieurs types de nouvelles technologies, allant des 

ordinateurs fixes et lourds d'antan aux appareils mobiles disponibles sur le marché 

actuel (Hsu et Chiu, 2004; Luam et Lin, 2005; Roca et autres, 2006; Wang et autres, 

2006). 

L'auto-efficacité perçue vis-à-vis d'une technologie est définie comme le degré de 

confiance ressenti par un individu à utiliser une technologie de pointe pour réaliser un 

objectif défini efficacement (Sarker et Wells, 2003). Cette notion peut être confondue 

avec un concept qui lui est relié, à savoir la perception de la performance d'un 

individu à réaliser une tâche dite dans une situation déterminée et définie, notamment 

lors de l'utilisation d'une technologie (Compeau et Higgins, 1995). En effet, l'auto­

efficacité est un concept qui influe sur différents types de performances (Multon et 

autres, 1991). Selon Billeter et ses collègues (2011), quand une tâche à réaliser dans 

un contexte technologique est perçue par le consommateur comme étant difficile à 

réaliser, cela affecte négativement l'évaluation de la technologie. Cette perception de 

difficulté de performance d'une tâche à caractère technologique est pourtant 

généralement reliée au manque de pratique de la tâche dite et au manque 

d'apprentissage lié à l'utilisation de la technologie (Billeter et autres, 2011). 

Cependant, quand une tâche à exécuter sur une technologie est perçue par 1 'utilisateur 

comme difficile, celui-ci perd confiance en ses capacités à utiliser la technologie et 

croit donc qu ' il n'a pas les capacités nécessaires pour réaliser l'objectif établi. Ainsi, 

ce sentiment négatif ou positif de d'auto-performance déteint sur la perception 

d'efficacité personnelle d'un individu (Bandura, 2012; Billeter et autres, 2011; Judge 

et autres, 2007). Ces concepts de d'auto-efficacité et de performance personnelle sont 

souvent appliqués aux produits et activités qui nécessitent des compétences et un 

apprentissage, à savoir les ordinateurs, les appareils mobiles ou encore les activités 

sportives poussées (Billeter et autres, 2011). Il ressort donc que plus un produit, 

service ou technologie est utilisé par un individu, plus ses compétences reliées à la 

réalisation de la tâche augmentent. Ces éléments ont donc un impact direct sur la 
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perception d'efficacité personnelle et sur l'évaluation dudit produit utilisé 

(Loewenstein et Strahilevitz, 1998). De plus, il s'avère que lorsque le consommateur 

se perçoit comme compétent et performant dans la réalisation d'une tâche pour 

atteindre un objectif, cela se reflète directement sur l'estime de soi de cet individu, à 

savoir l'estimation de ses propres valeurs personnelles (Cohen, 1959; Fitch, 1970). Il 

apparaît aussi que l'estime de soi et l'auto-efficacité sont deux concepts proches qui 

sont corrélés avec les mêmes construits (Compeau & Higgins, 1995). 

Compte tenu de l'importance de la notion de perception d'auto-efficacité du 

consommateur dans le domaine technologique (Venkatesh et Davis, 1996 ; Yi et 

Hwang, 2003), il s'avère donc important de faire un lien entre l'utilisabilité perçue 

d 'un appareil mobile ainsi que la perception d'auto-efficacité qui en découle. Il 

ressort aussi que le lien entre la lisibilité matérielle perçue des caractères affichés sur 

un écran d'appareil mobile ainsi que l 'auto-efficacité perçue par le consommateur de 

cet appareil utilisé est un lien sur lequel il est intéressant de se pencher. La sous­

section qui suit développe cet aspect de la recherche. 

3.2. L'utilisabilité perçue d'un appareil mobile et la perception d'auto­

efficacité par un consommateur 

En considérant le rôle de la taille des attributs physiques d'un appareil mobile dans la 

perception de facilité à réaliser des tâches, qu'il s'agisse de la lecture de caractères 

plus ou moins grands (Bernard et autres, 200la; McCarty et Mothersbaugh, 2002), ou 

de l'entrée de données et de la navigation sur internet (Albers et Kim, 2000), les 

concepts de perception de la facilité, de la performance ou de 1' efficacité apparaissent 

comme reliés. En effet, à titre d 'exemple, plus la taille d'un écran d 'une technologie 

est grande, moins la tâche à réaliser sur cette technologie paraît difficile pour le 

consommateur. Cet élément influe donc sur la perception de la performance 

personnelle de l' individu à réaliser la tâche (Albers et Kim, 2000). De plus, quand les 
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écrans de téléphones mobiles ou tablettes tactiles sont trop petits, les utilisateurs ont 

du mal à se concentrer pendant un long moment ce qui atténue donc leur notion 

d 'auto-performance (Choi et Lee, 2012). Or, un lien entre la taille des attributs 

physiques d'un appareil mobile et son utilisabilité perçue par le consommateur a été 

fait. En effet, le consommateur intègre que les éléments de l ' interface d'un appareil 

mobiles devraient lui pennettre de réaliser ses tâches facilement et sans efforts 

complexes pour considérer son utilisabilité (Abran et autres, 2003). Plus les attributs 

physiques de 1 ' interface sont grands, plus ils sont perçus comme faciles à utiliser par 

le consommateur et donc utilisables (Calisir et Calisir, 2004 ; Wania et autres, 2006). 

De plus, lorsqu'une tâche est ressentie comme facile à réaliser sur un appareil mobile, 

type téléphone intelligent ou tablette tactile, l'auto-efficacité perçue par l'utilisateur 

s ' accroît (Venkatesh et Davis, 1996). 

Le sentiment d 'auto-efficacité et d'auto-performance d 'un utilisateur envers une 

technologie dépend du degré de facilité d'utilisation de cette technologie par le 

consommateur (Carroll, 2003). De même, plus une technologie est perçue comme 

utilisable par le consommateur, plus il ressent qu ' elle lui permet de réaliser 

efficacement et simplement les tâches pour lesquelles il 1 'utilise (Mekki Berrada et 

Éthier, 2012). Lorsqu'il s 'agit d' évaluer un appareil mobile ou de déterminer son 

degré d 'utilisation, le consommateur qui se perçoit comme étant expert et qui 

considère que la technologie est facile à manier aura plus tendance à se considérer 

comme suffisamment performant pour réaliser une tâche à l'aide de son appareil 

mobile. Cela aura un impact sur la perception de son efficacité personnelle (Ziefle, 

2002). De plus, lorsqu 'un appareil mobile est perçu comme faci le à manier et à 

utiliser pour réaliser des tâches efficacement, c'est que cet outil a été évalué par le 

consommateur comme étant utilisable (Carroll, 2003; Schackel, 1991). 

L 'auto-efficacité perçue d'un consommateur envers une technologie est définie 

comme le degré de confiance ressenti par cet individu à utiliser une technologie de 
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pointe pour réaliser un objectif défini de manière efficace (Sarker et Wells, 2003). 

Ainsi, lorsque le sentiment d 'auto-efficacité chez un consommateur est fort, ce 

dernier se sentira confiant à utiliser une nouvelle technologie efficacement. De même, 

lorsque le sentiment d 'auto-efficacité perçue par le consommateur est faible, ce 

dernier appréhendera 1 'utilisation de la technologie et la percevra comme difficile à 

utiliser (Compeau et Higgins, 1995). Ainsi, la perception de l'utilisabilité d 'un 

appareil mobile peut avoir une influence notable sur la perception de performance 

personnelle ainsi que sur la perception d 'efficacité personnelle à réaliser une tâche 

pour arriver à un objectif précis (Bandura, 2006; Carroll, 2003 ; Ziefle, 2002). Cette 

relation s' applique également dans un commerce mobile, soit dans un contexte 

bancaire aux applications mobiles bancaires considérées comme des nouvelles 

technologies (Gu, Lee et Suh, 2009 ; Wessels et Drennan, 2010). Cela amène à 

formuler 1 'hypothèse suivante : 

Hl: L'utilisabilité perçue d'un appareil mobile intelligent a un effet positif sur l' auto­

efficacité perçue par le consommateur par rapport à 1 'utilisation de cet appareil. 

3.3. La perception de lisibilité matérielle des caractères affichés et l'auto­

efficacité perçue de l'appareil mobile par le consommateur. 

Un phénomène similaire à l' influence de la perception de l'utilisabilité d'un appareil 

mobile sur la perception d 'auto-efficacité du consommateur est observé pour la 

lisibilité matérielle des caractères et ce, via la taille des caractères affi chés. Dans la 

littérature en systèmes d' information, la lisibilité matérielle d'un contenu est souvent 

évaluée objectivement en analysant la rapidité de lecture d'un contenu concis sur un 

écran digital par un lecteur (Bernard et autres, 2001 b ). Cette lisibilité matérielle 

contribue grandement à la transmission d'un message pour le consommateur et se 

révèle donc importante pour sa compréhension (Mustonen, Olkkonen et Hakkinen , 

2004) malgré le peu de recherches réalisées sur cette variable jusqu'à présent. Cette 
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rapidité de lecture d'un contenu par un consommateur sur un support digital dépend 

de la police de caractère choisie et de sa taille (Chandler, 2001). Par exemple, un 

contenu écrit avec une taille de police Palatino de 12 points (74.0 secondes) était lu 

plus rapidement qu'une police Palatino de 10 points (83,9 secondes) sur un écran 

digital par le lecteur (Geske, 1997). Le même résultat a été constaté sur la 

compréhension du texte par le lecteur (Geske, 1997). Ces résultats sont applicables 

aux technologies mobiles (Chandler, 200 1), à savoir les téléphones intelligents et les 

tablettes tactiles. 

Par ailleurs, il fut démontré que la lisibilité cognitive d'un texte sur les écrans des 

nouvelles technologies influe sur sa compréhension par 1 'utilisateur 

(Dyson et Haselgrove, 2001). Cependant, étant donné que la lisibilité cognitive passe 

par la lisibilité matérielle d'un contenu sur écran (Mustonen, Olkkonen et Hakkinen, 

2004), la lisibilité matérielle contribue aussi à la compréhension d'un contenu affiché 

sur l' écran d 'une technologie (Huang et autres, 2009). Sachant que la lisibilité 

matérielle passe aussi par la taille des caractères choisie pour l'affichage sur le 

support (Mills et Weldon, 1987) et que la taille des caractères influe sur la perception 

de performance a réaliser une tâche par un consommateur (Choi et Lee, 2012), il est 

possible de proposer 1' existence d'une relation entre la lisibilité matérielle et la 

perception de performance à réaliser une tâche. 

Il apparaît d' après la littérature existante que la lisibilité matérielle des caractères sur 

un 'cran digital d'un t chnologi agit sur la fa ilité d 1 'utilisat u à lir un contenu 

(Bernard et autres, 2001 b ). De plus,· lorsqu 'une tâche est facile à réaliser sur une 

technologie, que ce soit la lecture d'un contenu ou une tâche qui requiert la 

manipulation de l'appareil, cela permet au consommateur de se sentir efficace (Roca 

et autres, 2006). Ainsi, dans un contexte technologique, compte tenu de l' influence de 

la lisibilité matérielle sur la facilité de réalisation d 'une tâche, notamment la lecture 

aisée des caractères composant le texte, ainsi que l'influence de la faci lité de 
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réalisation d'une tâche sur 1 'auto-efficacité perçue par le consommateur, il est 

possible de proposer 1' existence d'un nouveau lien direct. Ce dernier se fera donc 

entre la lisibilité matérielle des caractères affichés sur un écran digital d'une 

technologie, type téléphone intelligent et tablette tactile et l'auto-efficacité perçue par 

le consommateur en utilisant cette technologie. L'hypothèse suivante est donc 

proposée: 

H2: La lisibilité perçue des caractères sur l'écran de l'appareil mobile intelligent a un 

effet positif sur l'auto-efficacité perçue par le consommateur par rapport à 

l'utilisation de cet appareil. 



45 

4. L'utilisation actuelle et future d'une application mobile bancaire 

Les téléphones intelligents et les tablettes tactiles commercialisés sur les marchés 

actuels intègrent des avancées technologiques importantes au niveau des systèmes 

d'exploitation qui permettent d ' installer des programmes avantageux pour le 

consommateur34 qui ne passent pas par le navigateur intemet de l' appareil mobile 

pour fonctionner. Ces programmes sont appelés applications mobiles et peuvent avoir 

une vocation commerciale, marketing ou développées entre autres vocations pour le 

divertissement des utilisateurs (Barutçu, 2007). De manière générale, ces programmes 

entrent dans le champ d 'application du commerce mobile (Clarke, 2001). Le 

commerce mobile consiste d'ailleurs en l'utilisation par les consommateurs d 'un 

appareil mobile pour réaliser des transactions financières, que ce soit au moyen du 

site de l' entreprise ou de l'application mobile développée par celle-ci (Siau et autres, 

2001). Ces transactions peuvent aller d 'une simple commande de produits jusqu' au 

transfert de fonds monétaires vers un compte exteme au moyen d 'applications 

mobiles bancaires (Mallat .et autres, 2004). En effet, en permettant l'accessibilité et la 

mobilité d'intemet peu importe l'heure et l ' endroit, du moment qu'il y'a disponibilité 

d'un réseau d'accès, ces appareils mobiles et applications mobiles sont de plus en 

plus adoptés et utilisés par les consommateurs (Turban et King, 2003). Le principal 

avantage associé à ces applications mobiles consiste pour le consommateur à réaliser 

ses objectifs fixés , qu'il s'agisse d ' achats ou d'opérations monétaires (Varshney et 

Vetter, 2002) de manière directe sans avoir recours à un employé intermédiaire 

(Turban et autres, 2003). De plus, le consommateur peut y avoir accès en tout temps 

sans avoir à subir des ajustements horaires qui dépendraient à la fois l ' institution 

financière et de ses ressources personnelles (Bélisle, Cheikhrouhou et Ricard, 2012 ; 

Meuter et autres, 2000). Contrairement à l'intemet mobile, ces applications mobiles 

34 Industry Canada, page consultée le 10 mars 2013 
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bancaires permettent à l'utilisateur d'accéder directement aux options recherchées 

sur une application au design adapté à l'appareil mobile utilisé, que ce soit un 

téléphone intelligent ou une tablette tactile sans avoir à naviguer sur le site web de 

l'institution 35
. Du point de vue des entreprises, celles-ci peuvent, grâce aux 

applications mobiles, augmenter leurs chiffres d'affaires tout en réduisant leurs coûts 

de main-d'œuvre par transaction (Dahlberg et autres, 2008 ; Mallat, 2007), objectif 

important de plus en plus recherché par les entreprises (Bélisle, Cheikhrouhou et 

Ricard, 2012). De plus, en adoptant les applications mobiles, appartenant au champ 

des nouvelles technologies, les entreprises augmentent leur taux de présence auprès 

des consommateurs tout en répondant à leur demande croissante à cet effet (Curran, 

Meuter et Surprenant, 2003). Cette disponibilité en tout temps de l' institution 

financière pour ses clients est alors possible sans avoir à investir des coûts 

additi01mels de main d'œuvre ou de frais administratifs (Bimer, Zethaml et Gremler, 

2010; Bélisle, Cheikhrouhou et Ricard, 2012) reliés aux transactions courantes faites 

sur une application bancaire. 

Les applications mobiles à caractère financier, à savoir les applications mobiles 

bancaires, celles de courtage et les applications mobiles de paiements rapides sont les 

plus utilisées et commercialisées au niveau du commerce mobile (Varshney et Vetter, 

2002). Les applications mobiles bancaires remplacent de plus en plus le contact direct 

entre les institutions financière et le client, les cartes bancaires et aussi les guichets 

automatiques bancaires (Varshney et Vetter, 2002) aux yeux du consommateur. Au 

Canada, les utilisateurs d'applications mobiles bancaires sont de plus en plus 

nombreux .d' année en année36
. D'après la même source, 36% des Canadiens ont déjà 

utilisés leurs appareils mobiles pour avoir accès à leur application mobile bancaire 

comparé à 25% de la population canadienne en 2011. Cependant, plusieurs 

35 Adaptistration, page consultée le 15 mai 201 3. 
36 CWT A, page consultée le 4 juin 201 3 
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consommateurs demeurent réticents à l'utilisation de ces applications mobiles 

bancaires pour plusieurs raisons, notamment à cause d'une attitude non favorable 

envers ces technologies 37
. Dans l'objectif d'augmenter davantage l ' intensité 

d'utilisation de ces applications bancaires sur appareil mobile et d'expliquer ce qui 

pousserait le consommateur à continuer à les utiliser sur le long terme, il est proposé 

que l'auto-efficacité perçue par l' utilisateur d'un appareil mobile est un facteur clé 

qui favorise non seulement 1 'utilisation actuelle mais aussi future de 1' application 

bancaire mobile. Les hypothèses ayant trait à ces relations ainsi que la littérature qui y 

est reliée sont détaillées dans les sous sections suivantes. · 

4.1. L'auto-efficacité et l'intensité d'utilisation des applications bancaires 

L'auto-efficacité perçue par un individu concernant l'utilisation d'une technologie 

ainsi que l'auto-efficacité perçue par un individu en utilisant internet ont une 

influence sur la facilité d'utiliser ces technologies (Roca et autres, 2006). En effet, la 

perception de l'auto-efficacité par un individu résulte de l ' apprentissage des 

processus nécessaires de sorte que le consommateur perçoive qu'il a acquis des 

compétences nécessaires à l'utilisation d 'une technologie ainsi que la maîtrise des 

programmes et des caractéristiques spécifiques à celles-ci (Billeter et autres, 2011). 

L'étude de l'auto-efficacité et de son influence sur le comportement du 

consommateur permet donc de prédire l'utilisation d'un ordinateur, ou d 'une 

technologie en général par un consommateur (Hill et autres, 1987). Ces mêmes 

auteurs ont également démontré que l'auto-efficacité était un concept s'appliquant 

aux téléphones mobiles de base. Par conséquent, appliquée aux téléphones mobiles 

intelligents et tablettes tactiles, qui prédominent sur le marché actuellemene8
, il est 

possible de déduire que l' auto-efficacité perçue par un consommateur est fonction 

37 Newquest, page consultée le 4 juin 20 13 
38 BGR, page consultée le 28 juin 2013 . 
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croissante de la facilité d'utilisation perçue d'une technologie par cet individu. Donc, 

plus une technologie paraît facile à utiliser, plus le consommateur se sentira efficace 

en réalisant ses tâches sur l 'appareil (Roca et autres, 2006). Ainsi, plus l'auto­

efficacité perçue augmente, plus l ' intention d'utiliser cette même technologie 

augmente (Hill et autres, 1987). Cette hypothèse s'applique aussi dans le cas des 

applications mobiles bancaires, considérées également comme technologies 

programmables sur appareils mobiles (Clarke, 2001 ; Luam et Lin, 2005). Ce 

comportement aura parallèlement une influence sur l'intensité d'utilisation de cette 

technologie dans un contexte transactionnel (Bélisle, Cheikhrouhou et Ricard, 2012; 

Roca et autres, 2006). 

De plus, la perception d'auto-efficacité liée à l'utilisation de l'intemet mobile a été 

prouvée comme ayant une incidence sur l'attitude d'un individu, l'utilisation de 

services intemet sur cette technologie (Hsu et Chiu, 2004) ainsi que sur l'intention 

d'utiliser des services mobiles sur un appareil mobile (Wang et autres, 2006). L'auto­

efficacité perçue par le consommateur a aussi un impact sur l' intention d 'utiliser des 

applications mobiles bancaires (Luam et Lin, 2005). Par conséquent, compte tenu de 

l'effet de l'auto-efficacité sur l'utilisation d'une nouvelle technologie et sur 

l'intention d'utiliser des applications mobiles bancaires (Luam et Lin, 2005; Wang et 

autres, 2006, Yi et Hwang, 2003), il peut être déduit que l'auto-efficacité perçue est 

liée à la fréquence d'utilisation réelle des appareils mobiles par les consommateurs. 

En parallèle, l'auto-efficacité perçue devrait avoir un effet positif sur l' intensité 

d'utilisation des applications mobiles bancaires installables sur ces appareils mobiles 

pour la réalisation d'opérations bancaires par le consommateur (Luam et Lin, 2005; 

Wang et autres, 2006; Yi et Hwang, 2003). Par conséquent, l'hypothèse suivante est 

proposée: 
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H3: L'auto-efficacité perçue par le consommateur par rapport à l'utilisation d'un 

appareil mobile intelligent a un effet positif sur l' intensité d'utilisation de 

l'application mobile bancaire. 

4.2. L'auto-efficacité et l'intention de continuer à utiliser les applications 

bancaires 

Le modèle d'acceptation de la technologie de Davis (1986) a introduit le sujet de 

recherche sur 1' adoption et 1 'utilisation des nouvelles technologies par les 

consommateurs en se basant sur plusieurs variables qui expliquent leurs 

comportements envers ces technologies. D'après les diverses extensions à ce modèle, 

différentes croyances et perceptions ressenties envers ces technologies (Davis et 

autres, 1989 ; Davis et autres, 1992 ; Venkatesh et Davis, 2000 ; Venkatesh et autres, 

20 12) expliquent à la fois 1 'intention d'utiliser de nouvelles technologies pour une 

première fois et l'intention de continuer à les utiliser à long terme. L'utilité et la 

facilité d'utilisation perçues par le consommateur vis-à-vis de ces technologies 

ressortent comme les principaux prédicteurs d'utilisation de celles-ci par les 

consommateurs (Venkatesh et Davis, 2000). Ainsi, plus une technologie paraîtra utile 

et facile à utiliser par le consommateur pour réaliser ses objectifs, plus la probabilité 

qu'il l'utilise souvent et à long terme augmentera (Ifinedo, 2006; Roca et autres, 

2006). Ces variables ont aussi un impact direct sur la perception d'auto-efficacité du 

consommateur en utilisant cette technologie (Venkatesh, 2000). Ainsi, l'auto­

efficacité perçue par le consommateur en utilisant une technologie influe sur 

1 ' intention d'utiliser celle-ci à différentes fins (Compeau et Higgins, 1995). 

Aussi, il fut démontré que l'utilisabilité d'un appareil mobile influe sur la facilité 

d'utilisation perçue d'une technologie par un consommateur (Venkatesh et Davis, 

1996). Or, la facilité de lecture d'un contenu affiché sur un écran digital dépend de sa 

lisibilité matérielle (Bernard et autres, 2001b). Par conséquent, la perception de 
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facilité d'utilisation d'une technologie, concept intimement relié à l'auto-efficacité 

(Venkatesh, 2000), est une variable importante pour déterminer l'utilisation de celle­

ci par le consommateur (Davis, 1989). Ce lien s'applique aussi à l'utilisation des 

applications mobiles bancaires par les consommateurs (Luarn et Lin, 2005). Ainsi, 

lorsqu'une nouvelle technologie paraît facile à utiliser par le consommateur, celui-ci 

se sentira efficace à réaliser ses tâches sur la technologie, il en sera plus satisfait 

(Wixom et Todd, 2005) et aura l ' intention de continuer à l'utiliser dans le futur et à 

long terme. Ainsi, 1 ' hypothèse suivante est proposée : 

H4: L'auto-efficacité perçue par le consommateur lors de l'utilisation d'un appareil 

mobile intelligent a un effet positif sur son intention de continuer à utiliser 

1' application mobile bancaire. 

5. Le cadre conceptuel de la recherche 

L'objectif de cette recherche est de démontrer l'impact de l'utilisabilité d'un appareil 

mobile et de la lisibilité matérielle des caractères affichés sur un écran d'appareil 

mobile sur 1 ' intensité d 'utilisation des applications mobiles bancaires et sur 

l'intention de continuer à les utiliser dans le futur. Comme expliqué dans la revue de 

la littérature, il est attendu que cette relation passera par la perception d'auto­

efficacité accrue du consommateur par rapport à 1 'utilisation de 1' appareil. Le cadre 

conceptuel est présenté à la page suivante (Figure 2.2). 
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Figure 2.2. Cadre conceptuel de la recherche. 
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Pour répondre à l'objectif de ce mémoire, deux études ont été menées. Une étude 

préliminaire du terrain a d'abord été effectuée. Elle consiste en l'analyse descriptive 

des caractéristiques physiques de l'interface des téléphones intelligents énoncées dans 

la revue de littérature et ce, pour les deux principaux fabricants de ces appareils sur le 

marché, soit Apple et Samsung Cette étude préliminaire a pour objectif de décrire et 

de comprendre 1 'évolution de la taille des attributs physiques des appareils qui sont 

susceptibles d'influencer l'utilisabilité et la lisibilité matérielle afin de souligner la 

pertinence managériale du cadre conceptuel et décrire le comportement des 

fabricants. La seconde étude a été faite du point de vue des consommateurs au moyen 

d'une colle·cte de données auprès d'utilisateurs d'appareils mobiles intelligents, donc 

téléphones et tablettes. Elle vise à tester les hypothèses proposées dans le cadre 

conceptuel et soutenues par la revue de la littérature. 



52 

ÉTUDE 1 : L'ANALYSE DESCRIPTIVE DU TERRAIN 

L'objectif de cette première étude est d'analyser l'évolution des attributs physiques 

principaux des téléphones mobiles intelligents les plus utilisés par la population 

québécoise. Sachant que l 'utilisabilité d'un téléphone mobile intelligent passe par la 

manière dont l'utilisation de l'appareil est facilitée de sorte à ce que le consommateur 

la perçoive comme utilisable39 et que la lisibilité matérielle des caractères affichés sur 

l'écran correspond à la facilité à distinguer une lettre d'une autre (Gélinas Chebat et 

autres, 1994), il est donc important de se pencher sur l'évolution de la taille des 

attributs physiques principaux liés à ces variables. 

1. Méthodologie 

Dans un premier temps, il fut question de choisir les modèles de téléphones 

intelligents à comparer. En se basant sur les parts de marché des pnnc1paux 

fournisseurs au niveau mondial, il est ressorti que pour le premier trimestre de l'atmée 

2013, le fabricant Samsung est classé numéro un des vendeurs de téléphones 

intelligents tactiles avec 32,7% de part de marché suivi par le fabricant Apple qui 

détient 17,3 % de part .de marché. Par conséquent, le choix de l'étude s'est porté sur 

1' analyse comparative des trois modèles de téléphones intelligents haut de gamme les 

plus vendus par les deux principaux fabricants d'appareils mobiles tactiles. En se 

basant sur les dates de lancement des modèles de téléphones intelligents les plus 

récents des marques Apple et Samsung, il est possible de discerner quels appareils 

mobiles devront être comparés ( ableau 3.1.). 

39 Site du gouvernement américain sur l'utilisabilité, page consultée le 7 mai 2013. 



Tableau 3.1. Date de lancement des téléphones intelligents tactiles Apple et 

Samsung. 

Marque Modèle du téléphone Date de lancement 

APPLE iPhone 3GS Mars 2009 

APPLE iPhone 4 Juin 2010 

SAMSUNG Galaxy S Juin 2010 

SAMSUNG Galaxy S II Février 2011 

APPLE iPhone 4S Octobre 20 Il 

SAMSUNG Galaxy S III · Juin 2012 

APPLE iPhone 5 · Septembre 2012 
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La chronologie du lancement des modèles s'explique comme suit: Avec l ' iPhone 3 

GS, lancé en mars 2009, Apple a réalisé plus d'un million de dollars de ventes lors 

des deux premiers jours de vente de l'appareil mobile40 et a confirmé l'adoption des 

téléphones intelligents tactiles à un niveau mondial. Pour améliorer son offre, Apple a 

lancé l'iPhone 4 en juin 2010 et l'iPhone 4S en octobre 2011 , avec le même design 

général que son précédent. Samsung a répliqué avec le Galaxy S, S II et S III entre 

juin 2010 et juin 2012 alors qu'Apple vendait encore la gamme d' iPhone 4. 

40 Gadgets, page consultée le 11 juin 201 3. 
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Cependant, le Samsung Galaxy SUI avec son écran plus grand et ses caractéristiques 

avantageuses concurrençait sérieusement l' iPhone 4 d'Apple et c'est alors que la 

compagnie lance l'iPhone 5 en septembre 201241
. Ainsi, de par la chronologie de 

leurs lancements et de l' interdépendance entre leur offre sur le marché, ces six 

téléphones mobiles intelligents peuvent être comparés lorsqu 'on se réfèr~ aux 

modèles phares de ces principaux fabricant et ce, en s'attardant sur 1 'évolution de la 

taille de leurs attributs physiques principaux, à savoir celle de 1' écran, des touches et 

des caractères affichés. Ainsi, pour le fabricant d'appareils mobiles Apple, les 

modèles iPhone 3GS, iPhone 4 et iPhone 5 font l' objet de cette étude (Figure 3.1.). 

Pour Sam sung, 1' étude comparative se concentre sur les modèles Galaxy S I, Galaxy 

S II et Galaxy S III (Figure 3.2.). Les appareils analysés dans le cadre de cette étude 

du terrain sont présentés ci-dessous. 

41 Eco-conscient, page consultée le 11 juin 2013 . 



iPhonoJGS iPhone 4 1Phone 5 

Figure 3.1.: Modèles comparés de téléphones intelligents tactiles de marque 

Apple42
. 
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42 Les images présentées sont toutes à la même échelle. Ainsi, la différence de taille entre les appareils 

mobiles présentés dans les figures reflète la différence physique réelle entre ces modèles. 



Samsung Galaxy S Samsung Galaxy S Il Samsung Galaxy S Ill 

Figure 3.2. : Modèles comparés de téléphones intelligents tactiles de marque 

Samsung43
• 
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43 Les images présentées sont toutes à la même échelle. Ainsi, la différence de taille entre les appareils 

mobiles présentés dans les figures reflète la différence physique réelle entre ces modèles. 
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Concernant la taille des touches des appareils mobiles comparés, les entreprises ne 

communiquent pas ces données sur leurs sites internet. Par conséquent, il fut 

demandé aux amis et connaissances de la chercheure, au moyen du réseau social 

Facebook, de réaliser des captures d'écran du volet «messages» de l'appareil 

mobile : une capture laissant apparaître les touches de leur clavier tactile, et une autre 

laissant apparaître l' écran de saisie au complet. Ainsi, une mesure de la touche« Q », 

prise comme point de référence égal aux autres touches de base dans le clavier tactile 

servant à entrer des données (lettres et chiffres), a été réalisée. Pour ce faire, la taille 

de l'écran de l'appareil ainsi que les différentes captures d'écrans de ces modèles de 

téléphones intelligents tactiles collectées ont servi à déterminer la taille réelle des 

touches en millimètres. Le calcul a consisté à faire une règle de trois en prenant en 

compte la taille réelle en pouces de l 'écran de l 'appareil mobile, la taille réelle en 

pouces de la capture d'écran sur 1' ordinateur servant à réaliser les mesures ainsi que 

la taille des touches de la capture d'écran des différents modèles de téléphones 

intelligents. 

Pour ce qui est de la taille des caractères, cet élément est relié au système 

d'exploitation développé par le fabricant de l'appareil pour ses modèles spécifiques 

de téléphones. Cet élément fait donc parti du « software » du téléphone et peut être 

sélectionné ou pas par 1 'utilisateur dans les réglages du téléphone intelligent. 

2. Résultats 

L'étude comparative des différents modèles se base sur les éléments principaux de 

l'interface des appareils mobiles visibles par le consommateur et qui contribuent 

fortement à l'utilisabilité de l'appareil mobile et à la lisibilité matérielle par 

l'utilisateur (Bernard et autres, 2001b; Han et autres, 2004; Nielsen, 1993). Plus 

précisément, il s' agit de la taille de 1' écran des différents modèles de téléphones 
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intelligents comparés, la taille de leurs touches ams1 que la taille des caractères 

affichés sur leurs écrans respectifs . 

2.1. Comparaison de la taille des écrans 

En se basant sur les données fournies par les sites internet institutionnels d'Apple e.t 

de Samsung, les données suivantes ont été regroupées dans le tableau 3.2.: la marque, 

le modèle, la date de lancement de celui-ci et la taille de l'écran en pouces. Les 

modèles ont été classés, pour chaque marque, en ordre chronologique de leur 

lancement sur le marché. 

Tableau 3.2. Taille des écrans des différents modèles de téléphones intelligents 

tactiles étudiés 

Modèle du Taille de l'écran 
Marque Date de lancement 

téléphone en pouces 

APPLE iPhone 3GS Mars 2009 3,5 

APPLE iPhone 4 Juin 2010 3,5 

APPLE iPhone 5 Septembre 2012 4 

SAMSUNG Galaxy S Juin 2010 4 

SAMSUNG Galaxy S II Février 2011 4,3 

SAMSUNG Galaxy S III Juin 2012 4,8 

Comme illustré dans le tableau 2.1., la taille de l'écran des téléphones mobiles a été 

agrandie au fil des ans. Apple n'a pas jugé pertinent d'augmenter la taille de l'écran 
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entre les modèles iPhone 3GS et iPhone 4, mais le fabricant a nettement amélioré 

le nombre de pixels de la résolution d' écran pour le rendre bien plus clair et net44
. 

Cependant, Apple a lancé l'iPhone 4 avec une longueur de diagonale de 3,5 pouces 

en Juin 2010, suivi par Samsung qui au cours du même mois a lancé le modèle 

Samsung Galaxy S en proposant une taille d'écran de 4 pouces de diagonale de 

manière à s ' intégrer au marché et concurrencer Apple sur le marché des téléphones 

mobiles intelligents à grand écran. Le volume des ventes des modèles iPhone 4 a 

donc baissé au profit des téléphones intelligents Samsung qui proposaient au même 

moment des téléphones au design innovateurs, avec une taille d ' écran plus grande et 

dans la limite des dimensions mobiles (Samsung S III : 4,8 pouces). Cependant, plus 

Samsung avance dans son évolution, plus ses modèles récents se rapprochent des 

tablettes tactiles du point de vue dimensionnel (Samsung S IV, lancement en mai 

2013: 5 pouces). L'entreprise Apple, quant à elle, se confine dans des tailles 

considérées comme adaptées aux téléphones intelligents, en ne dépassant pas les 4 

pouces avec son nouveau modèle d ' iPhone 5. 

2.2. Comparaison de la taille des touches 

Au niveau de la taille des touches, les informations compilées démontrent un 

agrandissement au niveau de la taille des touches des différents modèles de 

téléphones intelligents tactiles étudiés (voir la dernière colonne à droite dans le 

tableau 3.3 .). Le tableau 2 présente aussi les autres éléments d ' informations utilisées 

afin de calculer la taille des touches pour chaque modèle. 

44 Phonearea, page consultée le 10 mai 2013 . 
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Tableau 3.3. Évolution de la taille des touches des modèles de téléphones 

intelligents tactiles étudiés 

Taille de la 
Taille de Taille 

Modèle du Taille de Taille de touche Q sur 
l' écran de calculée des 

téléphone l ' écran l'écran en la capture 
la capture touches sur 

intelligent en pouces millimètres d'écran en 
d 'écran le téléphone 

millimètres 

6,89 
iPhone 3GS 3,5 88,9 129 10 

7,03 
iPhone 4 3,5 88,9 177 14 

7,77 
iPhone 5 4 101 ,6 170 13 

7,95 
GALAXY S 4 101,6 115 10 

GALAXY S 8,30 
4,3 109,22 171 13 

II 

GALAXY S 9,18 
3,8 121 ,92 93 7 

III 
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Ce tableau démontre que la taille des touches a été agrandie parallèlement à 

l'augmentation de la taille des écrans des téléphones mobiles tactiles étudiés. En 

effet, la taille de la diagonale des touches pour Apple est passée de 6,89 millimètres 

pour l'iPhone 3GS à 7,03 millimètres pour l'iPhone 4, puis à 7,77 millimètres pour 

l'iPhone 5. La même constatation est faite pour Samsung dont les touches sont 

passées de 7,95 millimètres pour le modèle Galaxy S à 8,3 millimètres pour le modèle 

Galaxy S II et à 9,18 millimètres pour le modèle Galaxy S III. 

2.3. Étude des caractères affichés 

Étant donné que la lisibilité des caractères passe par la résolution de l'écran mais 

surtout par la taille des caractères affichés sur l'écran numérique lors de la saisie 

d'éléments par le consommateur (Gélinas Chebat et autres, 1994), il est intéressant de 

faire une étude comparative de ces éléments pour les différents modèles analysés. 

Les différentes résolutions d'écran des modèles comparés sont présentées dans le 

tableau 2.3. De plus, ce tableau indique, dans la dernière colonne de droite, si le 

réglage permettant de changer la taille du texte et donc des caractères est disponible 

dans le système d'exploitation compatible au modèle étudié. 



Tableau 3.4. Résolution de l'écran et réglage de la taille des caractères sur les 

modèles de téléphones intelligents tactiles étudiés. 

Modèle du Résolution de 
changement de 

Marque taille du texte 
téléphone l'écran 

possible? 

APPLE iPhone 3GS 320x480 pixels NON 

APPLE iPhone 4 960x640 pixels OUI 

APPLE iPhone 5 1136x640 pixels OUI 

SAMSUNG Galaxy S 480x800 pixels OUI 

SAMSUNG Galaxy S II 480x800 pixels OUI 

SAMSUNG Galaxy S III 720x1280 pixels OUI 
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Il est possible de constater que, plus le modèle est récent, plus la résolution de 1' écran 

est améliorée. Pour la taille des caractères, les concepteurs de systèmes d 'exploitation 

d 'Apple et Samsung ont pris en compte 1 'élément « taille des caractères » en 

proposant dans les dernières versions compatibles avec les derniers téléphones 

intelligents un élément de réglage permettant d'augmenter ou réduire la taille du texte 

affiché. 

Sur la figure 3.3 ci-dessous, il est possible de distinguer les différentes modifications 

possibles de tailles de caractères proposées par les systèmes d'exploitation 
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installables grâce à une mise à jour sur internet que ce soit sur l' iPhone 4, l'iPhone 5, 

le Galaxy S, le Galaxy S II ou le Galaxy S III. Le modèle iPhone 3GS ne dispose pas 

des fonctionnalités nécessaires pour accueillir le système d'exploitation iOS 

permettant entre autres le réglage de la taille des caractères affichés. Que ce soit en 

taille de points pour Apple allant de 16 points (normal, donc désactivé) à 56 points ou 

allant de « minuscule » à « immense » pour Samsung, la taille de caractères est 

désormais un élément réglable sur les nouveaux modèles de téléphones intelligents 

tactiles, ce qui souligne l'importance de cet attribut pour les consommateurs. 

Désactivé 

20 points 

24 points 

• 32 points 
f 4o- po-int-s -----
1 ......................................... . 

· 48 points 
56 points J 

Apple iOs Samsung Androld 

Figure 3.3. Réglage de la fonction taille des caractères affichés sur l'écran des 

différents systèmes d'exploitation étudiés. 
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En conclusion, les résultats de cette étude descriptive du terrain démontrent que la 

taille de 1' écran, la taille des touches et des caractères affichés sur 1' écran des 

téléphones mobiles intelligents et tactiles ont été agrandies au fur et à mesure que les 

différents modèles étaient lancés sur le marché par les compagnies Apple et Samsung. 

Ces résultats soulignent la pertinence des attributs physiques des appareils et tendent 

à suggérer l'existence d'un souci des fabricants par rapport à l'amélioration des 

éléments favorisant une amélioration de l'utilisabilité et de la lisibilité matérielle 

associées à ceux-ci. Par la suite, une étude a été effectuée auprès des consommateurs 

portant spécifiquement sur l' impact de l'utilisabilité perçue d 'un appareil mobile et 

celui de la lisibilité matérielle des caractères affichés sur 1' écran sur 1 'utilisation 

actuelle et future des applications mobiles bancaires par le consommateur. 
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ÉTUDE 2 : LE TEST DES HYPOTHÈSES 

L'importance de la taille des éléments physiques appartenant à l'interface des 

appareils mobiles fut démontrée dans la première étude. Dans la revue de la 

littérature, il fut démontré que la taille de ces éléments, à savoir l'écran digital, les 

touches tactiles et les caractères affichés lors d'une saisie ou d'une lecture de 

données, devrait influer non seulement sur l'utilisabilité perçue d 'une technologie par 

l'utilisateur, mais aussi sur la lisibilité matérielle perçue des caractères affichés sur un 

l'écran digital. Dans cette étude effectuée auprès de consommateurs utilisateurs 

actuels d' appareils mobiles, il s'agit d ' investiguer l 'impact de ces deux variables clés, 

à savoir 1 'utilisabilité et la lisibilité matérielle, sur 1 'auto-efficacité perçue par le 

consommateur en utilisant l'appareil, ainsi que l'effet de cette dernière variable sur 

l'intensité d'utilisation actuelle de l'application mobile bancaire et l' intention 

d'utilisation future de celle-ci. Mener une telle recherche auprès de la population à 

l'étude est la manière la plus précise permettant d'affirmer que les facteurs mesurés 

dans le cadre de cette recherche interviennent réellement dans la prise de décision du 

consommateur (Perrien, Chéron et Zins, 1983). 

1. La méthodologie 

Cette section consiste à identifier la méthodologie utilisée pour la réalisation de la 

seconde étude. Il s'agira dans une première sous-section d'expliquer le choix de 

l'échantillon. Ensuite, la méthode de collecte de données adoptée pour cette étude 

sera présentée, suivie de la méthode de distribution du questionnaire. Enfin, la 

présentation de 1' outil de collecte de données conclura la section allouée à la 

méthodologie. 



66 

1.1. Le choix de l'échantillon 

L'échantillon choisi est composé d 'étudiants qui résident au Québec et qui ont atteint 

la majorité, soit l'âge de 18 ans. Cette population a été choisie du fait de sa familiarité 

avec les technologies mobiles en général et son taux d'utilisation élevé des appareils 

mobiles en particulier. En effet, 81% des foyers québécois ont déclaré être de fervents 

utilisateurs d'appareils mobiles intelligents afin d'accéder à l'intemet45De plus, avoir 

un échantillon homogène maximise la validité interne et permet d'effectuer des liens 

adéquats entre les variables étudiées dans le cadre de cette recherche (Calder, Phillips 

et Tybout, 1981). 

Les participants devaient détenir un appareil mobile tactile, que ce soit une tablette 

tactile ou un téléphone intelligent tactile de type iPhone. Ils devaient aussi être clients 

d 'une institution financière au Québec. Afin de f~voriser la participation, un tirage de 

cinq cartes cadeaux de 20$ de la COOP-UQAM a été effectué en guise d'incitatif 

Afin de tirer au sort les gagnants, le site web « www.random.org » a servi à obtenir 

cinq chiffres de manière aléatoire permettant d'identifier les gagnants auxquels les 

cartes cadeaux ont été acheminées. 

1.2. Le choix de la méthode de collecte de données 

Afin de répondre à la problématique posée, une collecte de données a été effectuée au 

moyen d'un questionnaire auto-administré via internet. Étant réalisée en milieu 

univ rsitair , un mad d'auto-administration du qu stionnair via int met permet de 

gagner du temps non seulement sur la collecte mais aussi au niveau de la phase de 

traitement des résultats (Gueguen, 2000). D 'un côté, l'administration d 'un 

questionnaire par internet revient à minimiser les coûts comparés à une administration 

45 Radio Canada, page consultée le 15 mai 2013. 
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par v me postale ou face-à-face (d'As tous, 2011 ). De plus, 1' entrée de données 

automatique dans le fichier SPSS permet de minimiser le risque d 'erreurs de saisie 

par rapport à une saisie de données manuelle après une collecte de données avec des 

questionnaires en format papier. Ce type de collecte permet aussi de bien atteindre la 

population étudiante visée, qui utilise fréquemment les supports technologiques et 

particulièrement l 'internet. Dans ce type de collecte, le répondant peut prendre le 

temps de bien répondre au questionnaire, d'une part grâce à la liberté de lieu pour 

l 'administration du questionnaire et d'autre part, grâce à la liberté de choisir le 

moment il pourra le faire (Abraham et autres, 1998 ; Jones, 1999). Finalement, ce 

type de méthode de collecte de données permet de s'assurer que le participant 

réponde à toutes les questions posées et n'en oublie pas certaines, en demandant au 

logiciel de ne passer à la page suivante que lorsque les réponses ont été entrées pour 

toutes les questions posées. 

1.3. Méthode de distribution du questionnaire 

Le lien internet du questionnaire a été diffusé du 30 mars 2013 au 12 avril 2013 sur 

différents réseaux sociaux. Des groupes sociaux spécifiques à chaque réseau ont été 

sélectiom1és pour le partage du questionnaire dépendamment du taux de fréquentation 

des groupes par les étudiants de l'université choisie pour la collecte de données. 

Selon une étude du CEFRIO en 201246
, Facebook, Google plus, Twitter et Linkedin 

sont les réseaux sociaux les plus fréquentés et utilisés par les Québécois. Plus des 

trois quarts des Québécois disent utiliser un ou plusieurs des médias sociaux existants 

et, parmi ces utilisateurs, 83% environ sont des étudiants universitaires47
. Pour se 

limiter au type de répondants choisi, le questionnaire n'a été partagé que sur 

46 CEFRIO, page consultée le 15 janvier 2013. 

47 Ibid. 
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des groupes sociaux spécifiques regroupant des étudiants québécois de manière à 

obtenir un groupe homogène pour valider les résultats finaux (Calder, Phillips et 

Tybout, 1981 ). Le partage a été fait sur différents groupes sociaux liés aux différent~s 

universités au Québec, celui des associations étudiantes, les groupes des différentes 

cafétérias des universités ainsi que d'autres groupes très fréquentés par les étudiants 

résidents au Québec. C'est l'une des méthodes les plus utilisées actuellement, au vu 

des avantages susmentionnés, mais aussi pour le pourcentage de personnes naviguant 

sur internet qui augmente d'année en année48
. De plus, cette population a été choisie 

de par la facilité d'utilisation déjà existante des technologies mobiles telles que les 

ordinateurs, téléphones intelligents et tablettes par cette catégorie de la population. 

1.4. L'outil de collecte de données 

L'outil de collecte de données choisi est un questionnaire en langue française auto­

administré en moins de douze minutes . Le questionnaire, présenté en atmexe 1, 

comprend cinq grandes parties. 

Au début du questionnaire est présenté un formulaire de consentement spécifiant les 

clauses de participation et de confidentialité pour le répondant. Avant de commencer 

le questionnaire, une page apparaît, présentant les définitions visuelles des concepts 

importants de 1' étude de manière à ce que le répondant soit précis lors de la sélection 

de ses choix. Les termes téléphones intelligent tactile, tablette tactile, appareil mobile 

intelligent à écran tactile et applications mobiles sur appareil mobile ont été illustrés 

au moyen d' images de manière à ce que le répondant s' en souvienne et ne trouve pas 

cette étape trop longue et de favoriser 1' aspect clair et précis du questionnaire 

(Gueguen, 2000). 

48 Radio Canada, page consultée le 15 mai 2013. 
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La première section du questionnaire regroupe des énoncés servant à déterminer 

l'utilisation faite de l'appareil mobile tactile par le répondant. D'abord, des questions 

liées au type d'appareil utilisé le plus fréquemment ainsi que les références précises 

de celui-ci sont posées. Le dernier élément de cette section consiste à connaître 

l' institution financière du répondant et le lien développé entre le répondant et 

l'utilisation de l' application mobile développée par sa banque. 

La seconde section du questionnaire consiste à évaluer l' intensité d'utilisation des 

applications mobiles développées par leur institution pour réaliser des opérations 

bancaires. Ces opérations ont été regroupées en trois types : la vérification de soldes 

bancaire des différents comptes détenus, le paiement de factures et les transferts de 

fonds. 

La troisième section, quant à elle, sert à mesurer l'utilisabilité de l'appareil mobile, la 

lisibilité matérielle des caractères ainsi que l' auto-efficacité perçue en utilisant 

l' appareil mobile et l' intention de continuer à utiliser l'application bancaire sur son 

appareil mobile pour faire opérations bancaires, variables centrales du sujet étudié 

dans ce mémoire. 

La quatrième et dernière section consiste à collecter des données 

sociodémographiques de contrôle à savoir le sexe du répondant, son mveau 

d'éducation, son revenu brut annuel, son pays de naissance ainsi que sa langue 

maternelle. Cette partie est suivie de la question permettant la collecte des adresses 

courriel qui seront uniquement utilisées dans le cadre du jeu-concours. 

2. Les mesures utilisées 

Le tableau 4.1 présente les mesures utilisées pour chacun des construits étudiés dans 

cette recherche ainsi que les articles de références dont elles proviennent. Les 

mesures ont été adaptées au contexte de l'étude et traduites de l'anglais 

lorsqu'applicable. 



Tableau 4.1. : Les mesures utilisées pour les variables étudiées. 

Variables 

Utilisabilité perçue 
de l'appareilmobile 

Lisibilité perçue des 
caractères saisis sur 
l'écran de l'appareil 
mobile. 

A uto-efjicacité 
perçue par le 
consommateur lors 
de l'utilisation de 
l'appareilmobile 

Énoncés correspondants Sources 

- Je pense que la plupart des gens Tullis et Stetson 
apprendraient à utiliser cet appareil mobile très (2004). 
rapidement. 

- Je suis en mesure d'effectuer efficacement 
mes tâches sur mon appareil mobile. 

- J'ai pu effectuer mes tâches sur mon appareil 
mobile dans un laps de temps raisonnable. 

- Dans l'ensemble, je suis satisfait(e) de mon 
appareil mobile. 

- Sur mon appareil mobile, ces caractères sont Bernard et autres 
lisibles. (200 1 b ). 

- Sur mon appareil mobile, ces caractères sont 
très faciles à lire. 

- Sur mon appareil mobile, ces 
caractères paraissent nets et précis. 

- Sur mon appareil mobile, ces caractères sont 
attrayants 

- Je pourrais réaliser une opération bancaire 
avec mon appareil mobile s'il n'y avait 
personne autour de moi pour me dire comment 
la faire 

- Je pourrais réaliser une opération bancaire 
avec mon appareil mobile si je n'avais jamais 
utilisé un appareil mobile comme le mien 
auparavant. 

- Je pourrais réaliser une opération bancaire 
avec mon appareil mobile si j ' avais beaucoup 
de temps devant moi pour réaliser l'opération 
voulue. 

Compeau et 
Higgins (1995). 

Park et Chen, 
(2007). 
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Variables 

Intensité 
d'utilisation de 
l'application mobile 
bancaire sur cet 
appareil mobile 

Intention de 
continuer à utiliser 
les applications 
bancaires sur cet 
appareil mobile 

3. Le prétest 

Énoncés correspondants Sources 

- Combien de fois par mms utilisez-vous Cheikhrouhou, 
l'application bancaire sur votre appareil Bélisle et Ricard 
mobile pour faire une vérification du solde de (2006). 
vos comptes, de votre marge de crédit, etc.? 

- Combien de fois par mois utilisez-vous 
l'application bancaire sur votre appareil 
mobile pour payer vos factures ? 

- Combien de fois par an utilisez-vous 
l'application bancaire sur votre appareil 
mobile pour faire un transfert de fonds ? 

- J'utiliserai régulièrement mon appareil 
mobile pour faire des opérations dans le futur. 

Roca et autres 
(2006). 
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Pour construire un questionnaire fidèle et valide, il est indispensable de le faire 

prétester avant de l'administrer (D 'Astous, 2011). Dans un premier temps, il a été 

demandé à dix personnes choisies aléatoirement dans 1' entourage de la chercheuse de 

répondre au questionnaire et de lui faire un retour sur la formulation des questions et 

sur leur compréhension du questionnaire. Après plusieurs remarques constructives 

qui ont conduit à certains changements, le questionnaire fut prétesté à nouveau auprès 

d'un échantillon de dix personnes. Il fut demandé aux répondants de faire le 

questionnaire deux fois. La première foi s, ceux-ci devaient se chronométrer de 

manière à connaître le temps exact pour répondre au questionnaire. La deuxième fois , 

ils se devaient d 'être plus attentifs à la formulation et à certains détails de manière à 

donner des suggestions constructives à l'amélioration finale du questionnaire. 
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Il est ressorti du prétest qu ' il fallait au répondant de 8 à 12 minutes pour compléter le 

questionnaire. Plusieurs remarques pertinentes par rapport à la compréhension des 

termes et à 1' ordre des questions ont été émises par les participants au prétest et elles 

ont été prises en compte dans la finalisation du questionnaire. 

4. Le profil des répondants 

Au terme de la collecte, deux cents quatorze questionnaires ont été déterminés 

comme valides. L' échantillon est composé de 127 participantes (59,3 %) et de 87 

participants (40,7 %). Parmi cette population, 63 ,1 %des participants ont complété 

un baccalauréat, 25 % une maîtrise et 1,9 % un doctorat. Concernant l' âge des 

répondants, 46,3% de l'échantillon a entre 18 et 24 ans et 45,8 % de ces personnes 

ont entre 24 et 34 ans, pour un âge moyen de 24 ans. Parmi l' échantillon, 45 % des 

répondants ont mentionné qu'ils utilisent un téléphone intelligent tactile pour réaliser 

des opérations mobiles bancaires, 12 % utilisaient plutôt une tablette tactile, tandis 

que le reste des répondants n 'utilisaient pas le ou les appareil(s) mobile(s) qu ' ils 

possèdent pour réaliser des opérations mobiles bancaires. Parmi 1' ensemble des 

téléphones mobiles détenus par les répondants, 56,9 % sont des téléphones 

intelligents Apple, dont 39,6 % sont des modèles iPhone 4 et 14% sont des iPhone 5, 

et 14,2 % des répondants possèdent un modèle de Samsung Galaxy (soit Galaxy S I, 

Galaxy S II ou Galaxy S III). Pour ce qui est des tablettes tactiles, 82,4 % des 

répondants qui ont ce type d 'appareil possède des iPad, dont 11 ,8 sont des iPad Mini 

et 6% possède une tablette Samsung Galaxy Tab 2.0. En somme, la grande majorité 

de 1' échantillon possède un appareil mobile de marque Apple ou Samsung. 

Ainsi, 57% des répondants disent utiliser 1' application mobile bancaire pour réaliser 

des opérations mobiles bancaires sur leur appareil mobile. Ces derniers déclarent faire 

une vérification du solde de comptes de chèque, d 'épargne, ou encore d'une 

vérification de la marge de crédit en moyenne six fois par mois via 
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l'application mobile bancaire. Quant au paiement de factures, ils ont recours à 

l'application mobile bancaire en moyenne une fois par mois et l'utilisent près de sept 

fois par an pour faire des transferts de fonds d'un compte à un autre. 

5. Résultats 

Les résultats de cette seconde étude sont présentés en deux temps. D 'abord, dans la 

première sous-section, il sera question de l'épuration des échelles de mesures multi­

items utilisées et de l'évaluation de leur fidélité et de leur validité, soit pour les 

construits d'utilisabilité perçue, de lisibilité matérielle perçue ou d'auto-efficacité 

perçue. Dans la seconde sous-section, des analyses de régressions ont été réalisées 

pour analyser les relations inter-variables proposées dans le cadre conceptuel de cette 

recherche. 

5.1. Épuration des échelles et fidélité des mesures 

Afin d'évaluer la validité et la fidélité des construits utilisées dans cette étude, les 

étapes préconisées par Churchill ( 1979) pour 1' épuration des échelles ont été 

suivies. Souvent utilisée dans les études marketing (Anderson et Narus, 1990), cette 

méthode consiste à faire dans un premier temps une analyse factorielle exploratoire 

de manière à structurer les variables et éliminer les énoncés problématiques s'il y a 

lieu. Cela assure la fidélité et la validité des construits des groupes d 'énoncés testés 

(Churchill, 1979) en réduisant 1' erreur aléatoire liée à une échelle mal construite ou 

à des aléas liés au comportement du répondant (Igalens et Roussel, 1998). Ensuite, 

la mesure de la fidélité des construits est évaluée. 

Il s'agissait donc d 'évaluer la validité et la fidélité des échelles de mesure de 

l'utilisabilité perçue de l'appareil mobile par l'utilisateur, de la lisibilité matérielle 

perçue des caractères affichés sur 1' écran de 1 'appareil mobile ainsi que 1' auto­

efficacité perçue par 1 'utilisateur de cet appareil mobile. Pour chaque analyse 
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factorielle, il s ' agissait de garder les facteurs dont la valeur propre (en anglais : 

Eigen Value) était supérieure à 1 et les corrélations de structures (en anglais :factor 

loadings) strictement supérieures à 0,5 (Bearden, Netemeyer et Teel, 1989; 

Churchill, 1979). Ensuite, pour mesurer la cohérence interne de chaque échelle de 

mesure, l'alpha de Cronbach a été calculé. Plus cet indice se rapproche de 1, plus les 

énoncés sont fortement corrélés entre eux et servent donc bel et bien à mesurer le 

même concept. Il est considéré comme acceptable lorsqu'il est compris entre 0,5 et 

0,8 (Evrard, Pras et Roux, 2000). 

5.1.1. L'utilisabilité perçue 

L'analyse factorielle exploratoire du construit d 'utilisabilité perçue d'un appareil 

mobile a permis de ressortir une échelle de quatre énoncés qui convergent en un 

seul facteur. Comme le montre le tableau 4.2 sur la page suivante, tous les énoncés 

ont des corrélations de structure strictement supérieures à 0,5. De plus, l'alpha de 

Cronbach est égal à 0,78, ce qui est acceptable. Cette échelle composée de quatre 

éléments indique donc un niveau de cohérence interne satisfaisant. 



Tableau 4.2. Analyses factorielles exploratoires et alphas de Cronbach pour le 

construit d 'utilisabilité. 

Utilisabilité (4 énoncés: a=0,78) Facteur 1 

Je pense que la plupart des gens apprendraient à utiliser 0,57 

cet appareil mobile très rapidement. 

J'ai pu effectuer mes tâches sur mon appareil mobile 0,77 

dans un laps de temps raisonnable. 

Je suis en mesure d'effectuer efficacement mes tâches 0,78 

sur mon appareil mobile. 

Dans l'ensemble, Je SUIS satisfait( e) de mon appareil 0,61 

mobile. 

5.1.2. La lisibilité matérielle perçue 
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Concernant le construit de lisibilité perçue des caractères sur l'écran de l'appareil 

mobile tactile, 1 'analyse factorielle exploratoire a permis d'extraire un seul facteur 

comprenant quatre énoncés qui expliquent 75,27% de la variance (voir tableau 

4.3.). De plus, l' alpha de Cronbach de 0,92 démontre une cohérence interne très 

satisfaisante de cette échelle. 



Tableau 4.3. Fidélité et analyses factorielles exploratoires pour le construit de 

lisibilité matérielle. 

Lisibilité matérielle (4 énoncés : a=0,92) Facteur 1 

Sur mon appareil mobile, ces caractères sont lisibles. 0,91 

Sur mon appareil mobile, ces caractères sont très faciles à lire. 0,95 

Sur mon appareil mobile, ces caractères paraissent nets et précis. 0,89 

Sur mon appareil mobile, ces caractères sont attrayants. 0,70 

5.1.3. L'auto-efficacité perçue 
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L'analyse factorielle exploratoire des items mesurant l'auto-efficacité perçue par le 

consommateur en utilisant son appareil mobile a permis d'identifier la nécessité 

d'éliminer le troisième énoncé vu que sa corrélation de structure était inférieure à 

0,5 (voir tableau 4.4.). 

l 



Tableau 4.4. Fidélité et analyses factorielles exploratoires pour le construit 

d'auto-efficacité avant épuration de la mesure. 

Auto-efficacité (3 énoncés: a=0,71) 

Je pourrais réaliser une opération bancaire avec mon 

appareil mobile s'il n'y avait personne autour de moi pour 

me dire comment la faire. 

Je pourrais réaliser une opération bancaire avec mon 

appareil mobile si je n'avais jamais utilisé un appareil 

mobile comme le mien auparavant. 

Je pourrais réaliser une opération bancaire avec mon 

appareil mobile si j 'avais beaucoup de temps devant moi 

pour réaliser 1' opération voulue. 

Facteur 1 

0,82 

0,68 

0,3 
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Après avoir éliminé l'énoncé « Je pomTais réaliser une opération bancaire avec mon 

appareil mobile si j'avais beaucoup de temps devant moi pour réaliser l'opération 

voulue», une corrélation de Pearson de 0,55 a été trouvée et un alpha de Cronbach 

acceptable de 0,71 a été calculé, permettant ainsi d'obtenir deux énoncés mesurant 

adéquatement ce concept. 



------------ - ------------------------------------------------------------------------, 
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5.2. Analyses de régression 

Une fois les analyses factorielles effectuées et les alphas de Cronbach calculés, les 

moyennes des scores des énoncés ont été calculés pour chaque construit afin de 

pouvoir effectuer le reste des analyses. Pour le concept d'intensité d'utilisation de 

l'application bancaire, une somme des opérations effectuées par mois via ce 

médium a été calculée pour les trois types d'opérations bancaires. Dans le but 

d'étudier la nature et la qualité des relations de cause à effet entre les variables 

expliquées et les variables explicatives formulées dans les hypothèses de cette 

recherche, une série de régressions linéaires a été effectuée avec SPSS avec la 

méthode Stepwise, dite méthode pas-à-pas 49
. Dans le cadre de l'analyse de 

régression, l'observation de la validité des relations identifiées se fonde sur trois 

éléments, la valeur du béta (~), dit aussi coefficient standardisé, la statistique (t) du 

coefficient de régression et la valeur de 1' erreur dite valeur de p (Churchill, 1979 ; 

Daghfous, 2006). 

La régression linéaire démontre que 1 'utilisabilité perçue d'un appareil mobile 

(~=0,275; t (213)= 3,98; p<O,Ol) a un effet significatif positif sur l'auto-efficacité 

perçue par le consommateur lors de l'utilisation de celui-ci. L'hypothèse Hl est 

donc confirmée. De même, comme prévu, la lisibilité perçue des caractères saisis 

sur l 'écran de l'appareil mobile (~ =0,240, t (213)=3,48, p<O,O l) a un effet 

significatif positif sur l'auto-efficacité perçue par le consommateur lors de son 

utilisation de 1 'appareil mobile. Ainsi, 1 'hypothèse H2 est confirmée. 

Aussi, tel qu ' anticipé, l' auto-efficacité perçue par le consommateur lors de 

l'utilisation de l'appareil mobile (~ =0,236, t (213)=3,54, p<O,Ol) a aussi un effet 

significatif positif sur l'intensité d'utilisation de l'application mobile bancaire pour 

49 IBM, page consultée le 17 mai 2013. 
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effectuer des opérations en ligne. L'hypothèse H3 est ainsi confirmée. L'auto­

efficacité perçue par le consommateur lors de 1 'utilisation de 1' appareil mobile (~ 

=0,390, t (213)=6,17, p<O,Ol) a également un effet significatif positif sur l' intention 

de continuer à utiliser l' application mobile bancaire. L'hypothèse H4 aussi est donc 

confirmée. 
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CONCLUSION 

L'objectif de cette recherche était d'investiguer les effets de l'utilisabilité d'un 

appareil mobile et de la lisibilité matérielle des caractères affichés sur l'écran de 

celui-ci sur l 'intensité d'utilisation d'une application bancaire et l'intention de 

continuer à utiliser cette dernière. Dans l'étude effectuée auprès des consommateurs, 

cet effet a été démontré comme positif lorsqu'il passe par la perception d 'auto­

efficacité de l 'utilisateur de l'appareil. Une étude préliminaire sur le terrain fut aussi 

réalisée pour comprendre 1' évolution des attributs physiques associés dans la 

littérature à l 'utilisabilité de 1' appareil et à la lisibilité matérielle de ses caractères, 

soit la taille de 1' écran, la taille des touches et la taille des caractères, et ce, à travers 

les téléphones mobiles intelligents les plus vendus des compagnies Apple et 

Samsung. Dans cette section, il s'agit une discussion sur les résultats obtenus dans 

ces études sera présentée, suivie des implications théoriques et managériales de cette 

recherche pour conclure par les limites associées à ces études ainsi que la proposition 

d 'avenues de recherche futures. 

1. Discussion 

Tout d 'abord, l'étude descriptive du terrain a permis de constater que les tailles 

d'écran, de touches et de caractères affichés sur les écrans de ces derniers ont été 

graduellement augmentées par les fabricants de téléphones intelligents dans les 

modèles lancés au fil des années . D ' après plusieurs recherches présentées dans la 

revue de littérature, la taille de l'écran et la taille des touches d'une technologie 

contribuent à la perception d'utilisabilité des appareils mobiles par les 

consommateurs (Nielsen, 2000 ; Han et autres, 2001). De même, la taille des 

caractères affichés sur un écran digital contribue à la lisibilité matérielle des 

répondants sur la dite technologie (Bernard et autres, 200la; 200lb). 
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L'agrandissement de la taille des écrans de téléphones intelligents fut un élément qui 

a été mis en avant dans la communication lors du lancement des nouveaux modèles 

des fabricants des appareils. Cet agrandissement fut de 14,28% entre l'iPhone 3GS et 

l' iPhone 5 d'Apple, en l'espace de trois années, et de 20% entre le modèle Galaxy S 

et le Galaxy S III de Samsung en 1' espace de deux ans seulement. En le même espace 

de temps, la taille des touches a aussi été augmentée, bien qu'aucune communication 

sur cet aspect n'ait été faite sur cet aspect de l'interface. Pourtant, cet accroissement 

fut de 12,77% entre l'iPhone 3GS et l'iPhone 5 d'Apple et de 15,47% entre le modèle 

Galaxy S et celui Galaxy S III de Samsung. Quant à la taille des caractères, c'est 

aussi un élément complètement passé sous silence par les compagnies, bien qu'il soit 

possible maintenant de l'augmenter de 16 points à 56 points pour les modèles Apple 

et d'une taille dite minuscule à immense pour les modèles Samsung. Cependant, c'est 

un attribut d'une grande importance, d'autant plus dans un contexte bancaire où 

l'utilisateur est amené à entrer des données personnelles et confidentielles et le risque 

de fraude est existant. Cette étude préliminaire a permis de montrer que le marché 

évolue dans le sens de l'agrandissement des attributs physiques qui ont été identifiés 

dans la littérature comme des éléments déterminants de l'utilisabilité et de la lisibilité 

matérielle. Elle a servi d'assise managériale soulignant l'importance de l'étude de 

l' impact de ces variables dans le comportement d'utilisation des applications mobiles 

dans l'étude principale effectuée par la suite. Cependant, l'agrandissement de la taille 

des touches est passé sous silence. Ces entreprises ont certainement remarqué que la 

taille des touche a eu un impact sur la manière de faciliter l'utilisation de l'appareil 

pour le consommateur lorsqu ' il devait entrer des données sur son téléphone 

intelligent, qui est bien plus utilisé qu 'avant pour rédiger des emails, écrire des 

messages ou naviguer sur internet (Waugh, 2012), d'où l'agrandissement de la taille 

des touches sur les derniers modèles tactiles. C'est cette logique d 'agrandissement 

des attributs physiques que suivent probablement les fabricants d'appareils mobiles, 

en tenant en compte du critère de mobilité de l'appareil. De nouveaux appareils 
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répondant à ces indications sont d'ailleurs en préparation pour la vente. Ce sont des 

appareils mobiles nommés « Phablettes », soit un mélange des termes anglais phone 

et tablets. C' est un appareil dont la taille de la diagonale d'écran est comprise entre 

celle d'un téléphone intelligent (soit entre 3,5 et 5 pouces) et une tablette tactile (soit 

entre 7 et 10 pouces )50
. Ainsi, 1' agrandissement de tailles de touches et ~e caractères 

suivra aussi. Cette « phablette » permettra de réaliser les tâches faisables avec un 

téléphone intelligent ainsi que celles propres aux tablettes tactiles51 afin d'améliorer 

l'utilisabilité de l'appareil et son utilisation générale par le consommateur. 

Pour ce qui est de la seconde étude, qui constitue la pierre angulaire de ce mémoire, 

les quatre hypothèses du cadre conceptuel testées dans le cadre de ce mémoire ont été 

confirmées (voir tableau 5.1.). En effet, il ressort que l'utilisabilité perçue d'un 

appareil mobile intelligent a un impact positif sur l'auto-efficacité perçue par le 

consommateur lors de l'utilisation de son appareil mobile. De plus, la lisibilité 

matérielle des caractères affichés sur 1 'écran de l'appareil mobile impacte 1' auto­

efficacité perçue par le consommateur lors de la manipulation de ce même appareil 

mobile. Cette auto-efficacité perçue affecte à son tour, significativement et 

positivement, le comportement du consommateur vis-à-vis de l'application mobile 

bancaire. Ainsi, l'auto-efficacité perçue influence positivement l'intensité 

d'utilisation de l'application mobile bancaire sur l'appareil mobile du consommateur 

pour réaliser des opérations bancaires. L ' auto-efficacité a un effet similaire sur 

l ' intention du consommateur à continuer à utiliser son application mobile bancaire 

pour réaliser des opérations bancaires, type consultation de soldes, paiement de 

factures ou transfert de fonds d'un compte à un autre. 

5° CTVnews, page consultée le 16 mai 2013. 

51 Ibid. 



Tableau 5.1. : Tableau récapitulatif des résultats des tests d'hypothèses 

Hl: L'utilisabilité perçue d'un appareil mobile intelligent 

a un effet positif sur 1' auto-efficacité perçue par le 

consommateur par rapport à l'utilisation de cet appareil. 

H2: La lisibilité perçue des caractères sur l'écran de 

l'appareil mobile intelligent a un effet positif sur l'auto­

efficacité perçue par le consommateur par rapport à 

1 'utilisation de cet appareil. 

H3: L'auto-efficacité perçue par le consommateur par 

rapport à l'utilisation d'un appareil mobile intelligent a 

un effet positif sur 1' intensité d'utilisation de 1' application 

mobile bancaire. 

H4: L'auto-efficacité perçue par le consommateur lors de 

l'utilisation d'un appareil mobile intelligent a un effet 

positif sur son intention de continuer à utiliser 

l'application mobile bancaire. 

Confirmée 

Confirmée 

Confirmée 

Confirmée 
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À travers cette recherche, le concept d'utilisabilité s'est avéré au cœur des 

préoccupations du consommateur en ce qui a trait à l'appareil mobile. En effet, 

l'utilisabilité perçue d'un appareil mobile, à savoir la manière dont cet appareil est 

perçu comme facile et efficace à utiliser pour réaliser une tâche (Schackel, 1991) a un 

effet sur l'auto-efficacité perçue par le consommateur lorsqu'il utilise son appareil 

mobile. Ce résultat corrobore ceux des recherches qui ont démontré que l'utilisabilité 

a un effet positif sur l'auto-efficacité de l'individu lorsqu'il utilisait un ordinateur fixe 

(Venkatesh et Davis, 1996) ou lorsqu 'il était amené à utiliser internet sur un 

ordinateur (Yi et Hwang, 2003). 

Pour ce qui est de la lisibilité matérielle, cette dernière est ressortie comme une 

variable clé dans la perception de 1 'auto-efficacité par le consommateur en utilisant 

une application bancaire sur son appareil mobile. Cela va daris le même sens que les 

recherches de Bernard et de ses collègues (2001) qui soulignaient l'importance de 

lisibilité matérielle des caractères affichés sur 1' écran d'un ordinateur dans la 

détermination de son utilisation par une population âgée. De plus, cette recherche 

démontre l'existence d'une autre variable, autre que la facilité de lecture (Bernard et 

autres, 2001a, lb) et la performance de lecture (Choi et Lee, 2012) étudiées dans les 

littératures en linguistique et en éducation, qui explique aussi la lisibilité matérielle 

d'un contenu typographique sur un support digital. Cette autre variable est la 

perception d'auto-efficacité qu'a le consommateur en manipulant son appareil 

mobile. Celle-ci illustre aussi l'importance de la lisibilité matérielle sur un échantillon 

de jeunes étudiants qui sont très familiers avec les technologies et qui ont de manière 

générale une bonne vision. L'impact de la lisibilité matérielle devrait alors se faire 

ressentir plus fortement pour les personnes moins jeunes, moins familières avec les 

technologies et avec une vision moins bonne. Subséquemment, lorsque la lisibilité 

matérielle est perçue comme satisfaisante pour le consommateur, celui-ci se sent plus 

efficace en utilisant son appareil mobile. Le fait que les fabricants d'appareils mobiles 

aient intégré récemment l' option de changer la taille des caractères est peut-être venu 
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en réponse à la popularisation de l'utilisation de ces appareils auprès d'une tranche de 

la population qui était plus âgée et qui ressentait ce besoin. Or, dans cette étude, 

l'importance de l'utilisabilité ressort également auprès d'une population plus jeune 

pour qui les améliorations au niveau des attributs tels que la taille des caractères est 

également pertinente. 

Dans ce mémoire, il fut aussi démontré que la perception de 1' auto-efficacité du 

consommateur lors de l'utilisation de son appareil mobile est un facteur qui influence 

l'utilisation des applications mobiles bancaires pour réaliser des opérations bancaires. 

Cela complète la recherche réalisée par Cheikhrouhou et Bélisle (2013) qm a 

démontré que plUs le consommateur a confiance en l'application mobile de sa 

banque, qui communique continuellement avec lui, plus ce dernier l'utilisera. La 

confiance envers l' application mobile bancaire est donc un facteur qui explique 

l'intensité d'utilisation des applications mobiles bancaires (Cheikhrouhou et Bélisle, 

2013) au même titre que l'auto-efficacité perçue par le consommateur envers son 

appareil mobile, dont 1' effet a été identifié dans le cadre de ce mémoire. Plus le 

consommateur se sent efficace en utilisant son appareil mobile, plus il est encouragé à 

intensifier son utilisation de l'application bancaire installée sur son appareil mobile. 

Cette sensation d'efficacité influera aussi sur son intention de continuer à utiliser son 

application bancaire. Ainsi, l'auto-efficacité perçue devient un facteur central à 

l'explication du comportement d'un consommateur amené à réaliser une opération de 

nature monétaire, à savoir une consultation de soldes, un paiement de facture ou 

encore un transfert de fonds (Cheikhrouhou, Bélisle et Ricard, 2006) au moyen 

de 1' application bancaire installée sur son appareil mobile. 

Cette recherche aboutit donc à plusieurs implications théoriques et managériales qui 

seront présentées dans la section suivante. 



86 

2. Les implications de la recherche 

D'abord, cette recherche contribue à plusieurs littératures : celle sur l'utilisation des 

technologies libre-service et celle sur l'utilisation des services financiers . Ainsi, les 

résultats obtenus dans cette recherche apportent plusieurs éléments académiques 

nouveaux dans le domaine d' étude des nouvelles technologies. 

Concernant la perception de l 'utilisabilité d 'une technologie par le consommateur, 

cette variable a été utilisée pour prédire son comportement en termes d'utilisation 

d'ordinateurs (Davis et autres, 1989), de sites internet (Mekki Berrada et Éthier, 

2012) ou encore de l'internet mobile (Nielsen, 2000). Cependant, le lien entre 

l'utilisabilité d'un appareil mobile et l'auto-efficacité perçue par le consommateur n ' a 

jamais été démontré auparavant. Il en est de même pour le lien qui met en relation 

l'auto-efficacité perçue d 'un consommateur par rapport à un appareil mobile, qui est 

un équipement physique dit hardware, avec l'intensité d'utilisation d'une application 

bancaire, qui est un logiciel installable dit software. 

Quant à la perception de la lisibilité matérielle sur les technologies, cette dernière a 

été très peu étudiée dans la littérature de systèmes de l' information et encore moins 

celle en marketing. Certains chercheurs se sont penchés sur la lisibilité matérielle des 

caractères sur un support papier (Tinker, 1963) ou sur un écran digital d 'ordinateur 

(Bernard et autres, 200 1 b) pour prédire ou expliquer 1' adoption ou 1 'utilisation de 

différentes technologies, allant des ordinateurs en général jusqu 'aux petits ordinateurs 

de poches (Daroch et autres, 2005 ; Beidler, 2006). La lisibilité matérielle des 

caractères affi chés sur 1' écran digital d 'un appareil mobile, possédant un écran au 

moins quatre fois plus petit qu'un écran d'ordinateur n'avait jamais été étudié dans 

l'une ou l'autre des littératures. Seul l'impact de la lisibilité matérielle sur la facilité 

de lecture des utilisateurs a été étudié dans le domaine des systèmes d 'information et 

ce, pour des appareils à écrans plus grands (Bernard et autres, 2001 b) et sur une 

population âgée seulement. 
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Au niveau de la littérature sur les services bancaires technologiques, il y a un récent 

intérêt pour l'étude de l'utilisation et la fréquence d'utilisation des applications 

mobiles bancaires. Il ressort, par exemple, que plus le consommateur a confiance en 

l'application mobile bancaire puis la trouve utile pour atteindre son objectif, plus la 

probabilité que ce dernier l'adopte et son intensité d'utilisation augmenter (Bélisle, 

Cheikhrouhou et Ricard, 2012). De même, la confiance du consommateur envers 

l'application mobile bancaire ainsi que la manière dont l'effort relationnel développé 

par l'institution bancaire est perçue par ce dernier sont des facteurs qui favorisent 

l ' intensité d'utilisation des applications mobiles bancaires, que ce soit pour une 

consultation de soldes, un paiement de factures ou un transfert de fonds 

(Cheikhrouhou et Bélisle, 2013). Cette recherche s'inscrit dans cette lignée de 

recherche tout en s'en démarquant en reliant le niveau d'utilisation d'une application 

mobile bancaire et l'intention de continuer à l'utiliser à des variables tenantes à 

l'appareil mobile en lui-même, à savoir son utilisabilité et la lisibilité matérielle des 

caractères qui y sont affichés, qui est une nouveauté académique. 

Au niveau des implications managériales de cette recherche, la présente étude est 

pertinente à la fois pour les fabricants d'appareils mobiles, pour les institutions 

financières et pour les développeurs d'applications mobiles à caractère transactionnel. 

Elle permet aux différentes parties susmentionnées de prendre conscience de 

l'importance accordée par les consommateurs aux aspects physiques de l'appareil qui 

contribuent à son utilisabilité pour faire des tâches simples ou complexes. Il en est de 

même pour 1 'importance accordée à la lisibilité des caractères par les consommateurs 

qui souligne la nécessité de maintenir et d'améliorer les propositions de choix de 

réglage des tailles de caractères parallèlement à 1 'amélioration de la résolution des 

écrans de leurs appareils mobiles. En misant sur ces éléments lors de la production de 

leurs appareils, les entreprises favorisent l 'acceptation et l'utilisation de leurs produits 

par leur segment visé. Il faut aussi souligner que 1 'utilisabilité d'un appareil mobile et 

la lisibilité matérielle des caractères qui y sont affichés sont des variables pouvant 
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influer sur l'utilisation des appareils mobiles par des utilisateurs jeunes aussi, comme 

le démontre cette étude. 

Du côté des institutions financières, ces dernières pourraient aussi bénéficier des 

résultats de cette recherche. En effet, 1 'utilisation réelle par le consommateur ainsi 

que l'intention d'utiliser l'application mobile bancaire pour réaliser des opérations 

s'avèrent dépendre de perceptions liées à l'appareil mobile en lui-même. Ce n'est 

donc pas seulement 1' application mobile bancaire qui serait à revoir si son utilisation 

est peu élevée, mais l'adaptabilité de l'application à l'appareil doit être considérée 

aussi étant donné le lien entre l'utilisabilité de l' appareil et l'intensité d'utilisation de 

l'application démontré dans cette recherche. Cette avancée académique permet donc 

de lier les fabricants d'appareils mobiles aux institutions fmancières . En proposant 

des partenariats entre les fabricants des appareils mobiles et les banques, celles-ci 

pourraient bénéficier d'un avantage lors de la conception des appareils mobiles pour 

adapter l'application bancaire aux désirs des consommateurs. Ces partenariats 

pourraient inclure par exemple des programmes promotionnels conjoints ou 

carrément une stratégie de co-marquage (en anglais : cobranding) visant à favoriser 

l'utilisation des applications mobiles bancaires sur des appareils mobiles identifiés 

comme ayant une forte utilisabilité et une bonne lisibilité matérielle des caractères. 

Cette recherche démontre aussi aux institutions financières l' importance des 

caractéristiques physiques des appareils mobiles. Ainsi, pour augmenter le taux 

d'utilisation d s applications mobiles bancaires, il est important que les ins itu ions 

financières choisissent d'adapter leurs applications mobiles bancaires avec des 

appareils mobiles perçus comme utilisables par les consommateurs. De même, la 

lisibilité matérielle des caractères sur l'appareil mobile doit aussi être perçue 

positivement par les futurs utilisateurs de ces technologies afm d' augmenter le taux 

d'utilisation des applications mobiles bancaires développées par ces institutions 

financières. De plus, les banques devraient communiquer aux entreprises qui 

1 
1 
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fabriquent les appareils mobiles l'importance de la taille des caractères dans le 

domaine bancaire afin qu'un réglage permettant de modifier la taille des caractères au 

sein des applications mobiles bancaires soit permis et proposé avec le système 

d'exploitation de l'appareil mobile. Cela contribuerait non seulement à la hausse du 

taux d'utilisation des applications mobiles bancaires et des ventes d'appareils 

mobiles, sachant que les utilisateurs d'appareils mobiles font de plus en plus appel à 

1 'ubiquité proposée par leurs entreprises financières dans la réalisation des opérations 

bancaires. 

La taille des caractères est donc un élément important pouvant améliorer la lisibilité 

matérielle et augmenter l'utilisation des applications mobiles bancaires par les 

consommateurs. Les avantages reliés à la proposition de différentes tailles de 

caractères sur les applications mobiles bénéficieraient aux fabricants et aux 

institutions financières. Étant reliée à la forme et taille des caractères, la lisibilité 

matérielle semble déjà commencer à être prise en compte par les fabricants de nos 

jours. De façon à rendre l'affichage net, précis pour permettre de lire facilement les 

caractères (Bernard et autres, 2001 ), les entreprises fabricant les appareils mobiles ont 

amélioré de plus en plus la résolution des écrans. De plus, l'option permettant de 

proposer un éventail de tailles de caractères au choix pour le consommateur a été 

implantée dans les systèmes d'exploitation compatibles avec les derniers modèles des 

principaux fabricants d'appareils mobiles. Cependant, ce changement de taille de 

police n'est possible que pour les applications de base offertes avec l'appareil, à 

savoir les messages, la liste de contact et les textes. De plus, la communication sur cet 

axe par les entreprises fabricantes est tellement faible que plusieurs répondants dans 

la présente étude ignoraient 1' existence de cette option. Le réglage permettant de 

zoomer pour mieux lire les caractères perçus comme de taille réduite, connu de tous, 

n ' est aussi présent que sur les navigateurs internet des appareils mobiles . Les 

applications mobiles ne peuvent donc actuellement bénéficier ni de changement de 

taille des caractères ni de zoom. Vu que la perception est subjective et qu'elle diffère 
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entre les consommateurs, le fait de proposer des choix de taille de caractères est un 

élément important à prendre en compte dans l'amélioration de la lisibilité matérielle 

sur les appareils mobiles intelligents actuels sur le marché. Cette étude démontre que 

l'option de modifier la taille des caractères est importante et qu'investir dans 

l'amélioration de la lisibilité matérielle est pertinent. Les banques bénéficieraient du 

savoir-faire des fabricants des appareils mobiles et les fabricants profiteraient du fait 

que les clients des institutions financières utilisent leurs appareils mobiles pour 

augmenter les ventes dans une relation inter-entreprises gagnant-gagnant. Ainsi, il 

serait pertinent de proposer d'intégrer les applications mobiles bancaires aux 

applications de base de manière à permettre aux utilisateurs de recevoir un appareil 

incluant des applications mobiles bancaires et lui permettant de réaliser des 

modifications au niveau de la taille de polices des caractères saisis et affichés. Une 

autre alternative consisterait à encourager les banques à mettre sur le marché des 

applications bancaires intégrant dans leurs fonctionnalités la possibilité de régler la 

taille de caractères affichés. Cela contribuera à améliorer l'aspect lisibilité matérielle 

qui ressort dans cette étude comme un élément critique en termes d'intensité 

utilisation actuelle et d'intention d'utilisation future. Il serait judicieux de faire par la 

suite de la communication sur la taille des caractères afin d'informer le 

consommateur qu'il est possible d'agrandir la taille des polices de caractères afin 

d'accroître l'utilisation des appareils mobiles à différentes fins, autre que le bancaire 

mobile. 

Malgré les différentes implications théoriques et managériales soulevées par les 

résultats de ce mémoire, certaines limites ont été relevées et des avenues de 

recherches ont pu être proposées. Celles-ci seront présentées dans la section qui suit. 
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3. Les limites et avenues de recherche 

Dans le cadre de ce mémoire, étant donné des contraintes de temps et de budget, 

certaines limites méthodologiques peuvent être constatées. Tout d'abord, l'étude a été 

réalisée sur des étudiants afin d'avoir un échantillon homogène pour augmenter la 

validité interne (Calder, Phillips et Tybout, 1981). Par conséquent, elle n'est pas 

généralisable à l'ensemble de la population. 

Par ailleurs, dans l'échantillon étudié, 70 % des répondants possèdent des appareils 

mobiles de marque Apple ou Samsung. Il serait donc pertinent d'effectuer la collecte 

de données à plus grande échelle pour s'assurer d'une représentativité d 'autres 

modèles d'appareils mobiles offerts sur le marché. De plus, il serait intéressant 

d'effectuer la recherche en laboratoire en manipulant spécifiquement les attributs 

physiques affectant l'utilisabilité et la lisibilité, soit la taille de l'écran, des touches et 

des caractères affichés. 

Plusieurs recherches ont été réalisées pour comprendre le comportement de 

consommation des utilisateurs de nouvelles technologies (Davis, 1989; Venkatesh et 

Davis, 2000; Venkatesh et autres, 2003). Cependant, les ordinateurs, les machines 

libre-service et les téléphones cellulaires classiques (non tactiles) ont été au cœur de 

ces recherches. Les téléphones intelligents à clavier physique ont été très peu étudiés 

par les chercheurs et les téléphones intelligents et les tablettes bénéficient de très peu 

de recherches. D'un point de vue marketing, plusieurs études peuvent être réalisées 

compte tenu de l'ampleur du sujet et du peu de recherches rapportées dans la 

littérature sur ce sujet. Ce mémoire comble une partie de cette lacune dans la 

littérature et ouvre la porte à plusieurs extensions potentielles intéressantes. D'abord, 

les liens étudiés dans ce mémoire peuvent être examinés dans un contexte d'achats 

sur internet, puis aux achats via internet dépendamment des terminaux et outils 

utilisés, en développant la recherche pour les téléphones mobiles intelligents et les 

tablettes tactiles. De cette manière, les entreprises qui se lancent dans le commerce 
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mobile pourraient se poser la question : « Quel appareil mobile sera le plus utilisé 

pour la réalisation d ' achat sur cette application mobile?» et adapter leur application 

mobile à 1 'utilisabilité et la lisibilité matérielle des différents appareils mobiles. 

L'étude descriptive du terrain a permis de dégager certains axes de recherches qu ' il 

serait pertinent d'explorer. En effet, la taille des éléments de l' interface mobile d'un 

appareil mobile ainsi que leur effet direct sur l'utilisabilité de ce dernier, la lisibilité 

matérielle des caractères ou encore l'effet sur la confiance développée par le 

consommateur envers l' appareil mobile dans un contexte d'utilisation d 'applications 

mobiles bancaires sont des pistes intéressantes à explorer dans une recherche future. 

Selon Lendrevie et Levy (2009), le design d'un produit touche l'ensemble de ses 

composantes physiques, à savoir dans le cas d'un appareil mobile, ses touches, son 

écran ou encore son design global. Le consommateur accorde beaucoup de crédit à 

ces éléments (Bruce et Whitehead, 1988 ; Deng et Kahn, 2009). Il perçoit le design 

comme étant un « portail vers l' expérience » (Deng et Kahn, 2009). Selon Ozok et 

Wei (2010), le consommateur accorde de plus en plus d'importance à la taille de 

1' écran et du clavier ainsi qu'à la taille des touches, pour faire des achats au moyen du 

navigateur internet de l' appareil mobile. C'est également le cas pour la taille des 

caractères affichés sur les écrans lors de la saisie de textes ou de chiffres (Albers et 

Kim, 2011 ). En agrandissant les tailles des attributs physiques, les concepteurs se 

rapprochent des caractéristiques attribuées aux ordinateurs portables, mis à part au 

niveau de la taille de l'écran (Lee et Benbasat, 2003). La taille des attributs physiques 

externes d 'un produit, notamment pour les appareils mobiles intelligents, joue donc 

un rôle important dans l' appréciation du produit par le consommateur et constitue un 

élément de support dans l' expertise de l'utilisabilité de l 'appareil ainsi que de la 

lisibilité matérielle des caractères. Il serait donc intéressant d' étudier 1' effet de 

1' agrandissement de la taille des éléments sur 1' intensité d 'utilisation de 1 'appareil 

mobile pour réaliser des achats ou effectuer des opérations mobiles bancaires en 

passant par la perception de la sécurité de l' appareil ou de l 'application par le 
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consommateur ainsi que le risque perçu de commettre des erreurs en saisissant les 

données personnelles sur l'application mobile bancaire. Ainsi, il serait pertinent de 

compléter cette étude par d'autres recherches qui éclaireraient les entreprises 

fabricantes d'appareils mobiles quant aux exigences des utilisateurs afin d'adapter 

leurs produits à leurs cibles d'achat. 

La taille de 1' écran a un effet sur la performance perçue de 1' ordinateur par 

l'utilisateur (Ni et autres, 2006), mais qu'en est-il de 1' effet direct de la taille de 

l 'écran sur la performance perçue des nouveaux appareils mobiles lancés sur le 

marché? De plus, qu'en est-il de la sécurité perçue par le consommateur de la 

navigation sur internet et de la protection de la vie privée? Il serait donc intéressant 

d'investiguer l'effet de la taille d'écran sur ces variables pour l'adapter aux 

technologies libre-service en général. En effet, cela pourra permettre de déterminer si 

la taille de l'écran d'une technologie est un frein à son utilisation. Appliquer ce cadre 

théorique aux guichets bancaires situés hors d'un espace sécurisé ou fermé cautionné 

par la banque, que ce soit pour la consultation des comptes bancaires ou pour des 

transactions bancaires serait aussi intéressant. 

Concernant la taille des touches, il serait pertinent de comprendre 1' effet de la taille 

des touches d'un téléphone mobile ou d'une tablette sur la facilité d'utilisation et 

l'utilité perçue de l'appareil afin de prédire l'utilisation de celui-ci. Quant à la taille 

des caractères d'une technologie et la lisibilité matérielle qui en découle, c'est un 

domain d r ch rch prometteur où tr' s p u d' 'tud s ont 't' rapport' s et auquel il 

conviendrait de s'attarder dans le futur. Il serait par exemple avantageux de 

déterminer l' influence de la taille des caractères sur la perception de la sécurité par 

l'utilisateur de la technologie. Étudier 1 'influence de la taille des caractères sur la 

confiance du consommateur envers la technologie en regroupant tout type d'appareils 

mobiles général ou en les segmentant par rapport aux tailles d'écrans proposées serait 

tout autant intéressant. De plus, il a été prouvé que la police et la couleur de caractère 
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utilisé ont une influence sur la lisibilité matérielle d'un texte sur un ordinateur 

(Duchniky et Kolers, 1983), ces résultats sont-ils attendus également pour les 

téléphones intelligents et tablettes tactiles? La recherche sur les attributs physiques 

des téléphones mobiles et leur inférence sur plusieurs variables sont rares en général, 

il serait donc séant pour les chercheurs de développer la recherche sur ces éléments. 

Cela pourrait aider à déterminer les éléments physiques sur lesquels se basent les 

consommateurs pour décider d'avoir recours ou non au commerce mobile et ce, sur 

navigateur internet ou sur application mobile. 

Pour conclure, plusieurs avenues de recherches sont donc possibles, qu'elles aient des 

implications théoriques ou managériales pertinentes pour l'entreprise ou pour le 

consommateur. Cette recherche a permis de souligner plusieurs lacunes académiques 

dans les domaines du marketing et des systèmes d'information. La littérature 

existante est très peu développée, que ce soit au niveau de la description des attributs 

physiques externes dits hardware des nouveaux appareils mobiles sur le marché ou 

encore au niveau des systèmes d'exploitations et caractéristiques internes de 

l'appareil dits software. De plus, les chercheurs n'ont pas commencé à étudier le lien 

entre la perception des caractéristiques des nouveaux appareils mobiles et la 

réalisation de transactions via les applications, qu'elles soient bancaires ou pas. De 

plus, hormis l'apport pour les institutions financières et les entreprises conceptrices 

d'appareils mobiles, cette recherche et ses débouchés sont très attractifs pour les 

entreprises qui souhaitent développer leur commerce mobile en passant par les 

applications mobiles. Plusieurs freins sont relevés concernant le commerce mobile 

sur nouvelles technologies, qui commence à prendre de l'essor au Canada. En 

découvrant les variables qui permettraient de réduire voire d'éliminer ces freins, le 

commerce mobile bancaire, entre autres, pourrait prendre son envol. 
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ANNEXES 

Annexe 1: Questionnaire. 

UQÀM 

FORMULAIRE D'INFORMATION ET DE CONSENTEMENT 

Cette recherche s'inscrit dans le cadre du mémoire de maîtrise d'Aï cha Belqziz, 

étudiante à la M.Sc. en marketing, dirigé par Dr. Soumaya Cheikhrouhou, 

professeure au département de marketing. Votre participation consiste à répondre à 

un questionnaire d'une durée de 10 minutes dans lequel il vous sera demandé de 

donner votre avis sur l'utilisation de certaines technologies bancaires par les 

consommateurs. 

1. ANONYMAT ET CONFIDENTIALITÉ 

Les renseignements recueillis par questionnaire seront traités confidentiellement. 

Les données des questionnaires seront conservées sous-clé pour la durée totale du 

projet et seront détruits 2 ans après les dernières publications découlant du projet. 

2. PARTICIPATION VOLONTAIRE 

Votre participation à ce projet est volontaire. Cela signifie que vous acceptez de 

participer au projet sans aucune contrainte ou pression extérieure et que vous être . 
libre de mettre fin à votre participation en tout temps au cours de cette recherche. 

Dans ce . cas, les renseignements vous concernant seront détruits et vous ne 

participerez pas au tirage de cartes-cadeaux. Votre accord implique également que 

vous acceptez que 1' équipe de recherche puisse utiliser aux fins de la présente 

recherche (articles, conférences, communications scientifiques, mémoires de 
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recherche) les renseignements recueillis à la condition qu'aucune information 

permettant de vous identifier ne soit divulguée publiquement à moins d'un 

consentement explicite de votre part. 

3. COMPENSATION 

Il est entendu que, lorsque vous complétez le questionnaire, vous participez à un 

tirage au hasard de 5 cartes cadeaux de 20$ de la COOP UQAM qui sera effectué à 

la fin de la période de collecte de données. Vous serez avisé par courriel si vous êtes 

l'un des cinq gagnants. 

4. DES QUESTIONS SUR LE PROJET OU SUR VOS DROITS? 

Vous pouvez contacter la professeure responsable· du projet, Dr. Soumaya 

Cheikhrouhou, au numéro (514) 987- 3000"# 4303 pour des questions additionnelles 

sur le projet ou sur vos droits en tant que participant de recherche. Le Comité 

institutionnel d'éthique de la recherche avec des êtres humains de l'UQAM a 

approuvé le projet de recherche auquel vous allez participer. Pour des informations 

concernant les responsabilités de l'équipe de recherche au plan de l'éthique de la 

recherche ou pour formuler une plainte ou des commentaires, vous pouvez contacter 

le Président du Comité institutionnel d'éthique de la recherche, Marc Bélanger, au 

numéro (514) 987-3000 # 5021. Il peut être également joint au secrétariat du Comité 

au numéro (514) 987-3000 # 7753. 

5. CONSENTEMENT À PARTICIPER: 

En passant à la page suivante, je reconnais avoir lu le présent formulaire de 

consentement et consens volontairement à participer à ce projet de recherche. Je 

comprends que ma participation à cette recherche est totalement volontaire et que je 

peux y mettre fin en tout temps sans justification à donner. 
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Avant de remplir le questionnaire, veuillez consulter s'il vous plaît ces définitions 

importantes de termes utilisés tout au long du questionnaire: 

Téléphone mobile intelligent à écran tactile. Exemple : 

Tablette électronique (ou tablette tactile): Exemple: 

Appareil mobile intelfigent à écran tactile : 

Téléphone intelligent ET/OU tablette électronique (exemple: iPhone ou iPad). 

Application sur apparei l mobile: Exemple : 



SECTION 1: VOTRE UTILISATION D'INTERNET SUR VOTRE APPAREIL 

MOBILE 

la. Possédez-vous au moins un appareil mobile intelligent à écran tactile (donc soit une 
tablette soit un téléphone intelligent)? 

1. Oui 

2. Non 

Question filtre : Lorsque la réponse est non, le répondant est dirigé vers une page dans 
le questionnaire sur laquelle est écrit: «Nous recherchons des participants ayant un 
profil d'utilisateur différent du vôtre. Votre participation à l'étude se termine 
maintenant. Merci beaucoup pour votre collaboration! » 

l a-bis. Quel est votre âge? (inscrivez seulement la valeur numérique) 

Question filtre :Lorsque la réponse est inférieure à 18, le répondant est dirigé vers une 
page dans le questionnaire sur laquelle est écrit: «Nous recherchons des participants 
ayant un profil d'utilisateur différent du vôtre. Votre participation à l 'étude se termine 
maintenant. Merci beaucoup pour votre collaboration ! » 

lb. Quels types d 'appareils mobiles intelligents possédez-vous? Cochez toutes les 
options qui s'appliquent. 

1. Téléphone mobile intelligent 

2. Tablette tactile 

le. Quel type d'appareil mobile utilisez-vous le plus souvent pour faire des opérations 
bancaires? 

1. Téléphone mobile intelligent 

2. Tablette tactile 

3. Je n'utilise pas d 'appareil mobile pour faire des opérations bancaires 

Si à la question 1 c, Réponse 1 ou 2 sélectionnée : 

Pour la suite du questionnaire, les questions sur votre principal appareil mobile 
porteront sur celui que vous venez de choisir comme étant celui que vous utilisez le 
plus souvent pour faire des opérations bancaires. 
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Si à la question 1 c, Réponse 3 sélectionnée : 

./ Quel type d'appareil mobile utilisez-vous le plus souvent ? 

1. Téléphone mobile intelligent 

2. Tablette tactile 

./ Affichage de l'élément suivant : 

Pour la suite du questionnaire, les questions porteront sur votre principal appareil 
mobile qui est celui que vous venez de choisir comme étant l'appareil mobile que vous 
utilisez le plus souvent. 

ld. Quelle est la marque et la référence exacte de votre téléphone intelligent tactile ? 
Soyez très précis s ' il-vous-plaît. 

1. iPhone 3 - 3GS 

2. iPhone 4- 4S 

3. iPhone 5 

4. Samsung Galaxy S 

5. Samsung Galaxy S2 

6. Samsung Galaxy S3 

7. Google Galaxy Nexus 

8. Sony Xperia™ go 

9. Sony Xperia™ S 

10. HTC DesireS 

11. HTC OneS 

12. HTC Legend 

3. okia L umia 620 

14. Nokia Lumia 800 

15. Nokia Lumia 920 

16. Blackberry Z10 

17. BlackBerry Curve 9220 

18. BlackBerry Torch 9860 

19. BlackBerry Curve 9380 

20. Autre 
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Si à la question 1 d, la réponse 20 est sélectionnée : 

Veuillez entrer, s'il vous plaît, le nom et référence exacte de votre téléphone 
intelligent tactile. 

ldd. Quelle est la marque et la référence exacte de votre tablette tactile? Soyez très 
précis s'il-vous-plaît. 

1. Apple iPad 

2. Apple iPad mini 

3. Acer Iconia Tab A200 

4. Asus Transformer Pad 

5. Samsung Galaxy Tab 8.9 

6. Samsung Galaxy Note 10.1 

7. Samsung Galaxy Tab 2 7.0 

8. RIM BlackBerry Playbook 

9. Ainol Novo7 Aurora 

10. Google N ex us 7 

11. Sony Tablet S 

12. Packard Bell Liberty Tab 

13. Lenovo ThinkPad Tablet 

14. HTC Flyer 

15. Autre 

Si à la question 1 dd, la réponse 15 est sélectionnée : 

Veuillez entrer, s'il vous plaît, le nom et référence exacte de votre tablette tactile: 

le. Depuis combien de mois environ possédez-vous cet appareil mobile? 
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1 f. Avec quelle institution fmancière fa ites-vous principalement affaires ? 

1. Banque de Montréal 

2. Banque Laurentienne 

3. Banque Nationale du Canada 

4. Banque Royale du Canada 

5. Banque TD 

6 .Caisse populaire Desjardins 

7. CIBC 

8. Banque Scotia 

9. Autre 

Si à la question 1 h, la réponse 9 est sélectionnée : 

Veuillez préciser s 'il vous plaît l'institution financière avec laquelle vous faites 
principalement affaires : 

Pour la suite du questionnaire, les questions sur votre principale institution financière 
porteront sur l 'institution que vous venez de mentionner. 

l g. Depuis combien d 'armées environ fa ites-vous affaires avec cette institution fi nancière 
? Inscrivez seulement la valeur numérique 

lh. Utilisez-vou l'application bancaire mobi le de cette institution financière? 

1. Oui 

2. Non 

l i. Si oui : Depuis combien de mois environ uti lisez-vous cette application bancaire sur 
votre appareil mobile ? Inscrivez seulement la valeur numérique 
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En guise de rappel : 

Téléphone mobile intelligent à écran tactile. Exemple : 

1 
i 

-·-

Appareil mobile intelligent à écran tactile : 

Téléphone intelligent ET/OU tablette électronique (exemple: iPhone ou iPad). 

Application sur appareil mobile: Exemple : 

..... 1~1~ - ,... .. ,.__.,...,,.,. ..... .....,_ 

., ............. IK!­

<l.~~tt..U.~-- ,J 
-~- -~--

v• • __ ,.. _ ___ _ 
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SECTION 2: VOS SERVICES FINANCIERS MOBILES 

2. Pour chacune des opérations suivantes, indiquez le nombre moyen 
d'opérations que vous effectuez chez votre principale institution financière 
mensuellement ou annuellement dépendamment du type de l' opération spécifiée. 

Intensité de Application bancaire sur 

réalisation de appareil mobile 

l'opération ... 

2a. Vérification du solde 

de comptes d'épargne, de . .. PAR MOIS. 

marge de crédit, etc. 

2b. Paiement de factures 
... PARMOIS . 

2c. Transferts de fonds ... PARANNÉE. 
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SECTION 3: VOUS ET VOTRE APPAREIL MOBILE 

3. Pour chacun des énoncés suivants, sélectionnez le chiffre qui correspond à votre 
degré d 'approbation. 

3a. Je pense que la plupart des gens apprendraient à utiliser cet appareil mobile très 
rapidement. 

Fortement en désaccord 1 2 3 4 5 6 7 Fortement en accord 

3b. Je suis en mesure d'effectuer efficacement mes tâches sur mon appareil mobile. 

Fortement en désaccord 1 2 3 4 5 6 7 Fortement en accord 

3c. J'ai pu effectuer mes tâches sur mon appareil mobile dans un laps de temps 
raisonnable. 

Fortement en désaccord 1 2 3 4 5 6 7 Fortement en accord 

3d. Dans l'ensemble, je suis satisfait(e) de mon appareil mobile. 

Fortement en désaccord 1 2 3 4 5 6 7 Fortement en accord 
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4. Veuillez évaluer les caractères affichés sur l'écran de saisie de votre appareil 
mobile. Par exemple, sur 1 'image qui suit, il s'agirait du montant que 1 'utilisateur entre 
($50.00) ou encore du numéro de compte ou adresse email. 

9 :42AM 

~CUJC "~ 
,, ~ · · · " 1 !FERlA:~ Ernad ·. ·· ·" " 

Money Transfer 

Step 1 : Se1:up 

Mom 
rnom@ exam p le-com 

j ... Chequing (01 
• Balance: $1,234.56 

Amou nt~ $ 50.00 > 

Messag.e to R e cipient (optio n a f): > 

c C a ncet J 

Sur mon appareil mobile, les caractères : 

4a. sont lisibles. 

Fortement en désaccord 1 2 3 4 5 6 7 Fortement en accord 

4b. sont très faciles à lire. 

Fortement en désaccord 1 2 3 4 5 6 7 Fortement en accord 

4c. paraissent nets et précis. 

Fortement en désaccord 1 2 3 4 5 6 7 Fortement en accord 

4d. sont attrayants 

Fortement en désaccord 1 2 3 4 5 6 7 Fortement en accord 



5. Je pourrais réaliser une opération bancaire avec mon appareil mobile .. . 

Sa. S' il n'y avait personne autour de moi pour me dire comment la faire. 

Fortement en désaccord 1 2 3 4 5 6 7 Fortement en accord 

Sb. Si je n'avais jamais utilisé un appareil mobile comme le mien auparavant. 

Fortement en désaccord 1 2 3 4 5 6 7 Fortement en accord 

Pour chacun des énoncés suivants, sélectionnez le chiffre qui correspond à votre degré 
d'approbation. 

6a. J'utiliserai régulièrement mon appareil mobile pour faire des opérations dans le futur. 

Fortement en désaccord 1 2 3 4 5 6 7 Fortement en accord 

6b. Je recommanderai fortement aux autres d'utiliser leur appareil mobile pour faire des 
transactions 

Fortement en désaccord 1 2 3 4 5 6 7 Fortement en accord 

7a. Avez-vous un problème de vision de près (exemple, une presbytie) qui vous oblige à 
porter des lunettes ou lentilles ? 

1. Oui 

2. Non 

Si à la question 7a, la réponse 1 est sélectionnée : 

Si vous avez des problèmes de vue, portez-vous des lunettes, lentilles ou autre moyen de 
correction de la vue pendant que vous utilisez votre téléphone ? 

Rarement 1 2 3 4 5 6 7 Toujours 
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SECTION 4: CLASSIFICATION 

Ces questions sont seulement posées à des fins de classification. Nous vous rappelons que 
toutes les données collectées dans ce questionnaire sont strictement confidentielles. 

8a. Sexe: 

1. Masculin 

2. Féminin 

8b. Quel est votre plus haut niveau de scolarité complété? 

1. Secondaire 

2. Certificat 

3. Collégial 

4. Baccalauréat 

5. Maîtrise 

6. Doctorat 

8c. Dans quelle catégorie se situe votre revenu personnel brut total par année? 

1. Moins de 5000$ 

2. 5 001$ à 10 000$ 

3. 10 001$ à 15 000 $ 

4. 15 001$ à 20 000 $ 

5. 20 001$ à 25 000 $ 

6. 25 001$ à 30 000 $ 

7. 30 001$ et plus 

8d . Êtes-vous né( e) au Canada? 

1. Oui 

2. Non 

Si à la question Bd, la réponse 2 est sélectionnée : 

• Veuillez s'il vous plaît préciser le pays dans lequel vous êtes né(e): _ ____ _ 

• Depuis combien d'années habitez-vous au Canada? Si vous y habitez depuis moins 
qu'un an, veuillez écrire 1. Veuillez inscrire la valeur numérique seulement (exemple: 3) 
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8f. Quelle est votre langue maternelle? Il s'agit de la première langue que vous avez appris à 
parler et que vous comprenez toujours. 

1. Français 

2. Anglais 

3. Arabe 

4. Italien 

5. Espagnol 

6. Chinois 

7. Créole 

8. Autre 

Si à la question 8i la réponse 8 est sélectionnée : 

Veuillez s'il vous plait préciser votre langue maternelle : _______ _ 

Si vous désirez participer au tirage au sort des certificats cadeaux, veuillez inscrire votre adresse 
courriel complète pour participer au concours._Elle ne sera utilisée qu'à cette fin-là. 

Si vous ne désirez pas participer au concours, veuillez cliquer sur suivant. 

Je vous rappelle que votre questionnaire est anonyme et que cette donnée restera confidentielle 
et ne sera utilisée que pour vous informer si vous êtes un gagnant. 

__________________________________ @Y ________________ __ 

Nous vous remercions pour le temps que vous nous avez consacré pour cette enquête. 

Votre réponse a été enregistrée. 
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Annexe 2: Taille des touches des principaux modèles de téléphones 

intelligents utilisés 

Modèle du 

téléphone intelligent 

iPhone3GS 

iPhone 4 

iPhone 5 

GALAXYS 

GALAXY S Il 

GALAXY S III 

GALAXY S Ill Mini 

BLACKBERRY ZIO 

BLACKBERRY Torch 

9860 

Taille de Taille de 

l'écran en l'écran 

pouces en mm 

3,5 88,9 

3,5 88,9 

4 101 ,6 

4 101 ,6 

4,3 109,22 

3,8 12 1,92 

4 101 ,6 

4,2 106,6X 

3,7 93 ,98 

Taille de la 
Taille de 

l'écran de la 
touche Q sur 

Taille des 
la capture 

capture touches réelles 
d'écran en 

d'écran 
mm 

6,89 
129 10 

7,03 
177 14 

7,77 
170 13 

7,95 
11 5 10 

8,30 
17 1 13 

9,18 
93 7 

91 6 6,7 

133 12 9,63 

52 5 9,04 
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