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RESUME

La révolution technologique de I’information et de la communication ont profondément
bouleversé le monde bancaire et ont fait naitre la banque électronique. Ce concept englobe
I’internet-banking qui consiste en la possibilité de consulter ses comptes et procéder a des
transactions via le net. Dans ces conditions ’adoption de I’internet-banking est devenue une
nécessité pour la banque d’une part, et la clientéle organisationnelle d’autre part.

C’est dans ce cadre que s’articule notre problématique de recherche se présente sous
forme des questions suivantes :

1- Quelle est la réaction des institutions financiéres face aux nouvelles technologies de
I’Internet-banking ? 2- Quelle est la réaction des entreprises face aux nouvelles technologies
de I'Internet-banking ? 3- Quel effet de I’avenement de I’Internet-banking sur I’implantation
de I’approche relationnelle au sein des banques ? 4- Quel est I'impact de |’Internet-banking
sur I’approche relationnelle avec les entreprises ?

Pour mener a bien cette recherche, une étude quantitative a été réalisée au moyen d’une
enquéte par entrevue personnelle sur place destinée aux employés de 14 banques (Pour
chaque banque, nous avons rejoint une personrne responsable au niveau du siége et au moins
trois ou quatre personnes responsables au niveau d’une des succursales) et 53 entreprises
ceuvrant au sein du marché Tunisien. A cet effet, nous avons élaboré 21 hypothéses, dont 17
avaient pour objectif de tester les relations entre I’adoption de I’internet-banking et un
ensemble de variables individuelles, organisationnelles et structurelles. De méme, nous avons
¢élaboré 4 hypothéses afin de tester [’impact de 1’adoption de ’internet-banking sur les
variables de ’approche relationnelle. Les résultats obtenus démontrent que : Les variables
individuelles dont I’impact s’est avére significatif sont : Le niveau de scolarité, I'innovativité,
les valeurs personnelles, le risque pergu, 1’attitude, le besoin d’adoption et I’4ge du principal
décideur.

Au niveau des banques, les quatre variables organisationnelles qui sont la taille de la
banque, I’4ge de la banque, les colits d’adoption et [’expérience de la banque ont un impact
significatif sur ’adoption de I’internet-banking. Au niveau des entreprises, le type de prise de
décision s’ajoute a l’ensemble des variables organisationnelles ci-dessus et exercent un
impact significatif.

Pour ce qui est des variables structurelles, elles ont toutes été retenues, a savoir : la valeur
ajoutée, les attributs d’innovation, I’environnement technologique et la communication
directe et indirecte.



X1

En ce qui concerne I’impact de I’adoption sur ’approche relationnelle, toutes les
variables retenues dans notre étude se sont avérées significatives, a savoir : L’image de
marque, la fidélité, la personnalisation du service et les frais de service.

Mots clés : Internet-banking, E-banking, Tunisie, Adoption des innovations, Approche
relationnelle.



INTRODUCTION

Les nouvelles technologies de l'information et de la communication constituent un nouvel
¢élan dans notre société, elles touchent les entreprises et leurs activités. L enjeu principal est
de les intégrer au mode de fonctionnement des entreprises afin d'en dégager un bénéfice, une
nouvelle ressource, ce qui induit des changements spectaculaires. Ces changements ont été le
fait marquant des années 90 et continuent de ['étre. La simultanéité de ces changements s'est
manifestée a travers |'extraordinaire expansion de I'Internet, ainsi qu'a travers la prolifération
des réseaux sans fil. En effet, l'usage d'Internet s'est accru durant ces derniéres années. Selon
les statistiques données par le bureau d’étude Nielsen, en 2000, il y avait environ 360
millions d’utilisateurs d’internet dans le monde, alors qu’en 2009, on recense 1.802

d’utilisateurs d’internet dans le monde.

L'avénement d’internet a fait émerger un changement dans les technologies de
I'nformation et de la communication (TIC), et a été derriére la prolifération des affaires
électroniques. En effet, le client n’est plus face a des modéles d’affaires traditionnels, il est en
présence de plateformes dynamiques et transactionnels avec lesquelles il peut procéder a de
la recherche d’informations, des achats, des consultations de ses soldes de banque, etc. Selon
statistique canada, les achats effectués en ligne au canada sont passés de 49,9 millions de

dollars en 2006 a 62,7 millions de dollars en 2007, c'est-a-dire une progression de 26%.

Ainsi, les affaires électroniques, a travers ses différents supports, viennent substituer la
traditionnelle gestion de la relation avec le client, et parmi la multitude de ces supports, on
trouve [l’internet-banking, elle comprend les systémes qui permettent aux institutions
financieres et ses clients, des particuliers ou des entreprises, d’accéder aux comptes, de faire
des transactions commerciales, ou d'obtenir des informations sur les produits financiers et les
services au moyen d’internet. Pour assurer leur rentabilité, les organisations doivent savoir
comment maintenir leurs clients, et pour ce faire, elles doivent adopter une approche
relationnelle au sein de leurs pratiques en établissant des relations personnalisées et durables

fondées sur [’échange fructueux (Saadi 2009), et c’est la que s’inscrit le marketing



relationnel. D’ailleurs, au canada, selon une étude menée par statistique canada en 2009, les
utilisateurs ayant fait des opérations bancaires électroniques ou procédé au paiement de
factures en ligne occupent un des plus hauts taux d’utilisation des affaires électroniques avec

67%.

Mais tout au long de ce mémoire, on s’intéressera au cas de la Tunisie, un des pays
émergents dans le domaine des affaires électroniques ou on enregistre une adoption des
affaires électroniques assez importante qui se traduit par une tendance vers le commerce
¢électronique et une augmentation du nombre des transactions sur le web. Les statistiques de
la poste tunisienne pour I’année 2006 montrent que les transactions effectuées par voie
électronique ont atteint 14 milliards de millimes et que pour ’année 2008, on recense 3,4

millions d’utilisateurs, c'est-a-dire une pénétration égale & 33,4%.

Dans ce sens s’inscrit ’apport de mon mémoire qui, pour les sciences de la gestion,
consiste en l’étude des déterminants de I’adoption du e-banking par les institutions
financieres et la clientele organisationnelle, et son impact sur I’approche relationnelle : Cas

de I'internet-banking en Tunisie.
Le mémoire se compose de cing parties, a savoir :

Un premier chapitre dans lequel nous présenterons une revue de littérature portant sur la
définition de I’innovation, son adoption et sa diffusion, ainsi que sur la définition du E-

banking et son apport pour la banque et la clientéle organisationnelle.

Un deuxiéme chapitre consacré a la présentation du cadre conceptuel et les variables

retenues.

Un troisiéme chapitre consacré & la présentation de la méthodologie de notre étude

empirique.
Un quatrieme chapitre présentant les résultats de ’analyse des données.

Un cinquiéme et dernier chapitre consacré a la présentation des principales conclusions,

les limites de I’étude, de méme que les pistes futures de recherches.



CHAPITRE 1

REVUE DE LA LITTERATURE

Nous parcourrons tout, au long de ce premier chapitre, les principaux apports de la
littérature liée & notre recherche : « Les déterminants de ’adoption du e-banking par les
institutions financiéres et la clientéle organisationnelle, et son impact sur |’approche
relationnelle : Cas de I’internet-banking en Tunisie. », aussi bien en marketing que dans
d’autres domaines.

Nous présenterons tout d’abord la définition de 1’innovation, son adoption et sa diffusion,
puis, dans un deuxi¢me temps, en nous référant a la littérature, les facteurs qui influent ces
concepts.

La deuxiéme partie sera consacrée a la présentation des différentes définitions de I’e-

banking, I’apport de ce dernier au niveau des organisations et des clients et, enfin, son impact
sur la relation de la banque avec ses clients.

1.1. L’innovation

1.1.1. Définition de ’innovation
Plusieurs auteurs ont successivement proposé une définition du concept d’innovation.

Selon LeGolvan (1988), « 'innovation n’est en aucun cas un phénomene essentiellement
technologique, mais plutdt psychologique et socioculturel, car les conditions de réussite ou

d’échec sont de cet ordre ».



Ainsi, Iintroduction d’une nouveauté dans ’'usage ou la coutume d’une personne ou
d’une société peut étre considérée comme une innovation. Cette derniere différe selon le
domaine dans lequel elle est appliquée. Dans le secteur de la production, [I’innovation
consiste en la création d’un nouveau produit par I’entremise de la recherche et du
développement, alors qu’en marketing, elle est considérée comme [’adoption rapide de cette
nouveauté par un groupe d’utilisateurs potentiels (D’astous, Balloffet, Daghfous et Boulaire,

2010).

La majorité des auteurs s’entendent sur le fait que I'innovation ne peut étre autre qu’une
nouvelle idée ou une nouvelle pratique qui vient résoudre, d’une maniére distincte, certaines
lacunes. En effet, selon Vuarin et Rodriguez (1994), l'innovation est une création d'un objet,
d’une idée ou d’une pratique qui n'existait pas dans un territoire donné ou a l'intérieur d'un
domaine technique. Dans son ouvrage « Diffusion of innovation », Rogers (1983) définit
quant a lui ’'innovation comme étant une idée, une pratique ou un objet per¢u comme étant

nouveau par l'individu.

Ainsi, 'innovation peut €tre pergue comme une valeur ajoutée qui vient instaurer de
nouvelles méthodes ou ressources qui tendent & améliorer le systéme organisationnel.
Clayton Christensen, Scott Anthony et Erik Roth (2004) définissent d’ailleurs 1’innovation
dans cette méme perspective. Selon eux, I’innovation concerne tout ce qui crée ou améliore

les ressources, les processus ou la valeur au sein de ’entreprise.

Nous remarquons, tout au long de cette recherche, un certain accord sur le fait que
I’innovation représente a elle seule un processus. Ceci nous amene a la définition suivante
donnée par ’OCDE (Manuel de Frascati 2002') : « L’innovation est le processus qui permet
de transformer une idée en un produit ou un service vendable nouveau ou amélior¢, ou en une
nouvelle fagon de faire. Le processus d’innovation couvre toutes les activités scientifiques,
techniques, commerciales et financiéres nécessaires pour aller jusqu’au succés de la
commercialisation du produit ou du service nouveau ou jusqu’a la mise en place effective de

la nouvelle fagon de faire ».

" http://www.belspo.be/belspo/stat/pdf/Frascati2002_finalversion f.pdf



Alors que la formulation de la majorité des définitions est similaire, Robertson (1971),

propose une définition plus complexe de I’innovation, basée sur quatre critéres :

= Lanouveauté par rapport aux produits existants : n’est considéré nouveau que ce qui
est différent de ce qui existe déja sur le marché. Barnett (1953) percoit I’innovation
comme le résultat d’une séquence évolutive, c'est-a-dire que tout nouveau produit a
des antécédents ; aussi, Weiss (1965) affirme que 80 % des nouveaux produits ne le
sont pas vraiment et qu’ils comportent simplement des modifications par rapport aux
produits existants.

* La nouveauté au fil du temps : le temps requis pour ’introduction d’une innovation
n’est pas si long.

= La nouveauté par pénétration du marché cible : tant que le volume des ventes d’un
produit n’a pas atteints 10 % du marché potentiel, ce dernier est considéré comme
nouveau.

* La nouveauté du produit aux yeux des consommateurs : un produit n’est considéré

nouveau que s’il est pergu comme tel par les consommateurs.

En regardant de prés ces quatre critéres, on constate que le quatrieme représente un
facteur critique dans la définition d’un nouveau produit. En effet, le consommateur peut juger
que tel produit est innovant, car il vient combler un besoin, alors qu’un autre utilisateur
trouve que ce produit est, certes nouveau, mais qu’il n’apporte pas une valeur ajoutée. C’est
pour cela qu’il faut allouer une attention particuliére au produit, lors de sa phase
d’introduction, et tenir compte du degré de nouveauté per¢ue dans le marché, ainsi que des

modes de consommation et du comportement du public cible.



C’est en ce sens que Robertson (1971) propose une classification des innovations en trois

catégories :

* [’innovation continue : apport d’une petite touche aux produits déja existants ; son
effet sur les modes de consommation est minime.

Exemple : le téléphone sans fil comparativement au téléphone fixe,

* L’innovation dynamique : catégorie d’innovation qui se situe entre [’innovation
continue et I’innovation discontinue ou révolutionnaire (consistant soit en une
modification du produit existant ou en la création d’un nouveau produit) ; son effet
est plus intense que ’innovation continue.

* L’innovation discontinue ou révolutionnaire : développement de nouveaux produits et
modes de consommation ; ce genre d’innovation est le fruit de changements ou la
combinaison de technologies antérieures.

Exemple : passage du DVD au Blu-ray Disc.

Aux quatre criteres que Robertson a émis, D’astous, Balloffet, Daghfous et Boulaire
(2010) rajoutent un cinquiéme critére qui est la nouveauté subjective. Le consommateur est le
seul & juger s’il s’agit d’une innovation ou non sans pour autant allouer d’importance au

temps €coulé depuis son introduction.

Ainsi, pour bien définir une innovation, on doit prendre en considération, non plus les
attributs nouveaux du produit ou service, mais aussi les coutumes et les modes de

consommation en cours du marché que I’on vise.
1.1.2. Adoption des innovations (individuelle vs organisationnelle) et comportement
d’achat

Une innovation est souvent adoptée par un processus d’adoption, qui constitue en fait un

cheminement d’étapes qui mene vers [’adoption de cette innovation.



D’aprés Rogers (1962,1983), I’adoption est la décision d’utiliser I’innovation de fagon
continue. Pour Robertson (1971), I’adoption consiste en [’utilisation d’un nouveau produit
d’une maniére continue faisant référence a un engagement plutdt qu’en l'achat d'essai.
L’achat d’essai consiste a adopter une innovation afin de la tester, alors que |’engagement se

traduit par son utilisation d’une fagon permanente.

Comme nous venons de le définir ci-dessus, le processus d’adoption des innovations
consiste en une séquence de phases menant a ’adoption d’une innovation. La liaison entre
ces différentes étapes ne se déclenche que par la simple connaissance d’une innovation et la
formation d’une attitude a 1’égard de celle-ci. Suivent la décision d’adopter ou de rejeter puis

la confirmation de cette décision (Rogers, 1983).

Le processus d’adoption, d’aprés Rogers et Shcemaker (1971), est ’ensemble des étapes
qui vont permettre a I'individu de se fixer sur la décision d’adoption ou de rejet de

|’innovation, ainsi que la confirmation de cette décision.

Selon Thong (1999), ’adoption d’une innovation se déroule en trois phases : linitiation,
qui consiste en l'évaluation de l'information concernant l'innovation ; /’adoption, qui est la
prise de décision d’adopter cette innovation ; et, en troisiéme lieu, ! implantation, qui met en

évidence I’innovation une fois que la décision d’adoption est prise.

Notons que beaucoup d’auteurs rejoignent, dans leurs définitions des différentes étapes
du processus d’adoption, Rogers (1983). Celui-ci a été le premier a avoir élaboré le processus
individuel d'adoption, une architecture théorique clarifiant le processus individuel d'adoption

d’un nouveau produit ainsi que les variables qui I’influencent.

Le processus d’adoption d’un nouveau produit, selon Rogers, se compose de cing étapes :
la connaissance (s’informer sur I’'innovation), la persuasion (se former une attitude a I’égard
de cette innovation), la décision (décider d’adopter ou de rejeter cette innovation),
I'implantation (tester I’innovation s’il a choisi de I’adopter, ou bien assumer le manque dans
le cas contraire) et, enfin, la confirmation (utiliser I’innovation de fagon continue ou la rejeter

totalement), (D astous, Balloffet, Daghfous et Boulaire, 2010).



En ce qui a trait & ce processus d'adoption de l'innovation, la figure ci-dessous montre les

différentes étapes ainsi que les facteurs qui influencent chacune des ces phase.
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Figure 1.1 : Le modele d’adoption individuelle
Source : « Diffusion of innovation », p.165 Rogers (1983)

Le processus d’adoption de I’innovation a fait aussi I’objet d’une étude faite par

Robertson (1971) ; celle-ci comprend les cinq phases suivantes :

= La prise de conscience : I’individu est conscient de la présence et de I'utilité de
I’innovation, mais il ne dispose pas I’information suffisante.

* L’intérét: I’individu porte une certaine attention a ce nouveau produit ou a
cette nouvelle idée.

= L’évaluation : stade de mise en ceuvre de ce nouveau produit afin de le tester.

= [’essai: utilisation de cet innovation de la part de I’individu pendant une
certaine période, et ce, avant de prendre la décision finale.

»= L’adoption : I'utilisation de I’innovation de fagon continue.
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Figure 1.2 : Le processus d’adoption d’une innovation
Source : Robertson, T (1971)

En ce qui a trait au processus d’adoption organisationnelle de I’innovation, I’institution se
comporte de la méme maniére qu'un individu. Elle passe en fait par toutes les étapes du
processus d’adoption de I’innovation proposées par Rogers (1983), de la prise en compte de
’innovation jusqu’a l’essai et a la confirmation ou au rejet de cette derniere. Certes, le
processus est un peu plus long, plus complexe et prend en considération plusieurs facteurs

contextuels, mais le cheminement reste le méme.

De plus, lorsqu’on évoque le terme processus d’adoption, une autre notion intervient, soit
celle de la période d’adoption. Il s’agit du temps requis par un individu pour parcourir les
différentes étapes du processus d’adoption (Rogers, 1962 ; Robertson, 1971 ; Rogers et
Shemaker, 1971).

Un autre point important mérite une attention particuliere, soit le taux d’adoption. Celui-
c1 est défini comme étant la vitesse relative avec laquelle une innovation est adaptée par les

membres d’un systéme social (Rogers et Sheemaker, 1971).

Par ailleurs, lors de notre parcours de la littérature, nous avons décelé un autre concept
connexe a celul de I’innovation : la notion d’innovativité. Robertson (1971) ainsi que Rogers
et Sheemaker (1971) la définissent comme étant la rapidité d’adoption des innovations par un
individu comparativement & celle des membres du systéme social auquel il appartient; alors
que Hirschman (1980) la définit comme étant le degré auquel ’individu est réceptif aux
nouvelles idées et prend les décisions relatives a 1’adoption des innovations, indépendamment

de ’influence des autres.

L’innovativité¢ mesure le degré d’adoption des innovations et met en lumiére jusqu’a quel
niveau lindividu s’avére réceptif. Elle peut étre considérée comme étant un trait de

personnalité Hirschman (1980).
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Nous avons ci-dessus évoqué tous ce qui concerne le processus d’adoption de
I'innovation aux niveaux individuel et organisationnel. Dans ce qui suit, nous les
comparerons, afin de voir ce qui rapproche et ce qui différencie le comportement d’achat

individuel et le comportement d’achat organisationnel.

Le comportement d’achat individuel semble effectivement différer du comportement
d’achat organisationnel. Toutefois, les étapes franchises restent les mémes. Il s’agit, au
départ, d’une étape cognitive de reconnaissance du probléme et de collecte d’information.
S’ensuit I’étape affective d’évaluation des options et de prise de décision et, enfin, 1’étape

conative d’achat et de réactions post-achat (Filiatrault et Daghfous, 2010).

Le processus d’achat individuel differe d’un individu a I’autre et, pour un méme individu,
d’un produit a un autre selon le genre d’influence qui est subi. En effet, le consommateur se
sentira de plus en plus impliqué dés que 1'achat est de forte implication. Par exemple, le

processus d’achat d’une bouteille d’eau est différent de celui d’une automobile.

Selon Filiatrault et Daghfous (2010), le degré d’implication du consommateur dépend, en
partie, des risques attachés a ['utilisation du produit ou du service, qui peuvent de plus étre de
nature économique, fonctionnelle, physique, psychosociale ou temporelle. Les deux auteurs
mettent de ’avant le fait que la complexité du processus d’achat peut étre due au type de
produit que le consommateur cherche a acquérir; le processus lié a un achat routinier
s’avérera plus court et rapide que s’il s’agit d’un autre type d’achat. Chaque étape nécessite

une réflexion, car le consommateur ne connait que peu ou pas du tout le produit.

Toujours selon les mémes auteurs, le processus d’achat peut connaitre un court temps
d’arrét lorsque le consommateur a colligé tous les renseignements et évalué toutes les
possibilités, tout en hésitant a opter pour telle ou telle marque ; on assiste, dans ce cas, a un
achat de faible implication. Notons également que le processus d’achat différe selon qu’il

s’agit d’un premier achat ou d’un achat répété (Filiatrault et Daghfous, 2010).
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Avant d’entamer |’analyse du comportement organisationnel, il importe ici de mentionner
que la différence majeure entre le marché organisationnel et celui des consommateurs réside
dans le nombre d’intervenants. Les consommateurs sont, certes, beaucoup plus nombreux que
les acheteurs organisationnels, mais le volume d’achat, lui, est nettement plus grand chez ces
derniers. Ainsi, puisque le volume d’achats et de ventes y est plus important, il est tout a fait

normal que le processus d’achat organisationnel soit plus complexe.

Le processus d’achat organisationnel se déclenche des que I’entreprise manifeste un

besoin pour un produit ou une matiére premiere donnée. En voici les étapes :

* Anticipation et reconnaissance d’un probléme.

= Collecte de I'information et recherche des fournisseurs potentiels.
= Recueil et analyse des offres et des soumissions.

* Prise de décision d’achat et lancement des commandes.

= Contrdle et évaluation des performances a la suite de ’utilisation du produit ou
service.

En pratique, le processus d’achat des organisations n’est pas uniforme, car ’importance
accordée a chaque étape du processus varie en fonction du type d’achat ainsi que du nombre
d’intervenants prenant part au processus de prise de décision. Généralement, on remarque la
présence de tout un groupe ayant comme mandat d’analyser les offres et d’effectuer les actes
d’achats. Dans la partie qui suit, nous nous pencherons sur la notion de diffusion des
innovations ainsi que sur les différents intervenants et les facteurs qui influent 1’adoption et la

diffusion des innovations au niveau des organisations.

1.1.3. Diffusion des innovations

La diffusion des innovations est un processus a travers lequel se transmet I’innovation
(une nouvelle idée ou un nouveau produit) au sein d’un systéme social. Cette transmission
suit un parcours menant de la source de I’innovation aux « adoptants » ultimes. (Rogers

1962,1983)
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11 s’avere pertinent de souligner ici et de garder a Uesprit la différence entre le processus
d’adoption et celui de diffusion des innovations. Le processus d’adoption s’articule autour de
I’adoption d’une innovation par un individu il s’agit d’un phénomene individuel, alors que
le processus de diffusion s’articule autour d’une innovation diffusée au sein d’un systéme

social la diffusion est donc un phénomene social. (Rogers 1962,1983 et Robertson, 1971)

D’aprés Robertson (1971), le processus de diffusion des innovations consiste en
’adoption d’une innovation a travers le temps par les membres d’un systéme social aprés
s’étre penchés sur I’aspect marketing. Selon ce méme auteur, le processus de diffusion se fait
du producteur, qui émet ce nouveau produit ou service, vers le consommateur, I’« adoptant »

ultime.

Lors de notre lecture de littérature, nous avons remarqué que plusieurs autres chercheurs
en marketing ont essayé d’étudier de plus pres la diffusion des innovations. Les deux modéles

qui subsistent aujourd’hui des modéles de base auxquels nous nous référons sont :

» La diffusion des innovations dans une perspective de type micro (Rogers, 1962,
1983) ; I"auteur s’intéresse au comportement d’adoption des innovations a 1'échelle

de I’individu ainsi qu’aux facteurs qui influenceront la décision et le taux d’adoption.

» La diffusion des innovations dans une perspective de type macro (Bass, 1969);
I’auteur s’intéresse a I’étude de la diffusion au niveau du marché dans son ensemble.

1.1.3.1. La diffusion des innovations dans une perspective de type micro (Rogers, 1962,
1983)

Rogers (1962, 1983) a été le premier auteur a avoir étudié la diffusion des innovations
selon une approche micro. Son étude a été centré autour de I'individu et de ses réactions a
I’égard des nouveautés. Il a abordé le processus d’adoption individuelle, les attributs de

I’innovation et leur adoption, ainsi que les différents groupes d’« adoptants ».
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Comme nous ’avons mentionné un peu plus haut, le processus d’adoption individuelle
comprend cing étapes principales, soit : la connaissance, la persuasion, la décision, I’essai et

la confirmation.

Pour mesurer le degré de nouveauté percu, Rogers (1962, 1983) a quant a lui évoqué cing
facteurs qui déterminent le taux d’adoption d’une innovation : I’avantage relatif (la valeur
pergue du nouveau produit comparativement & [’ancien); la compatibilité (c'est-a-dire le
degré de cohérence de I'innovation avec le systéme dans lequel elle va étre hébergée) ; la
complexité (le degré relatif a la compréhension ou le rejet de cet innovation);
I’expérimentation (I’aisance avec laquelle I’innovation peut étre testée); et, enfin,
I’observation de I'impact de I’innovation (auprés des « adoptants »). Un taux d’adoption
élevé indique une adoption parfaite de I’innovation ; le cas contraire indique que cette

derniére n’a pas trouvé d’« adoptants ».

Enfin, pour classifier les « adoptants » en différentes catégories, Rogers (1962, 1983)
propose une approche temporelle qui se base sur la rapidité d’adoption des innovations
(innovativité). 1l ressort cinq groupes d’« adoptants » : les innovateurs achétent le nouveau
produit lors de sa phase d’introduction (2,5 %), les acheteurs précoces se le procure lors de sa
phase de croissance (13,5 %), la premiére majorité (34 %) ct la deuxiéme majorité (34 %)
achétent le produit lors de sa phase de maturité et, enfin, les retardataires (16 %) ’acquiert

dans sa phase de saturation ou de déclin.
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Figure 1.3 Distribution des « adoptants »
Source : Pétrof (1984)

1.1.3.2. La diffusion des innovations dans la perspective de type macro (Bass 1969)

L’analyse abordée par cet auteur est axée sur le marché dans son ensemble et non pas
centrée sur l'individu, comme dans le modeéle de Rogers (1962, 1983). Le modele de Bass
(1969) se base sur ’homogénéité du marché ; il s’agit d’un modéle d’expansion épidémique,
ou le taux d’adoption au temps t est proportionnel a ’adoption cumulée depuis le lancement

de I’innovation.

Selon Bass (1969), les « adoptants » sont exposés a deux types de communication : la
communication directe (les médias de masse) et la communication indirecte, qui résulte des
interactions personnelles avec ceux qui ont déja adopté cette innovation (bouche a oreille).
Ceci génere deux groupes d’« adoptants » : les innovateurs, qui utilisent la communication
directe comme moyen d’information, et les imitateurs, qui se basent sur la communication
indirecte. On remarque que les « adoptants » ne sont plus définis en termes de délais
d’adoption, comme dans le modéle de Rogers (1962, 1983), mais plutdt selon le type de

communication choisi.



Le modéle de Bass (1969) se résume par I’équation suivante :
SM=p[N-XO]+q(XO/N)[N-X(®)]
Avec : p = coefficient d’innovation = effet direct des moyens commerciaux ;

q = coefficient d’imitation = effet indirect des interactions personnelles avec les
« adoptants » acquis ;

X(t) = les ventes cumulées au temps t ;
S(t) = les ventes enregistrées au temps t ;
N = le potentiel d’« adoptants ».

En fonction des effets de communication directs et indirects, Bass (1969) distingue deux

cas particuliers de marchés :

Dans le cas ol | effet ettt ey e e —

I’effet indirect des interactions personnelles, on. assistera a une trés forte
adoption au moment du lancement du nouveau produit; les innovateurs
représenteront ainsi la grande part des « adoptants ».

N N - - - 11 1 -
Dans le cas ou |’ effet-tadirectderrmtorroror-persometom S —

que ’effet direct des moyens commerciaux, on enregistrera un taux d’adoption

faible, et les imitateurs représenteront la grande part des « adoptants ».

1. p>q : marché dominé par une 2. p<q : marché domin€ par une
forte propension 2 innover forte propension a imiter
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Figure 1.4 Les deux cas de marché selon Bass (1969)



1.1.4. Les facteurs influencant ’adoption et la diffusion des innovations au niveau des
organisations

Tout au long de notre consultation, dans le cadre de notre revue de la littérature, nous
avons ressorti une multitude de variables influencant de prés ou de loin le processus

d’adoption des innovations. Ces variables ont été regroupées en trois groupes :

= Les variables individuelles : comme |’age, le niveau de scolarité, le revenu, la
créativité, etc. ; ce sont des variables qui se référent a la personne décidant d’adopter
I’innovation.

» Les variables organisationnelles : taille de la firme, I’industrie, le personnel, etc. ; ce
sont tous des variables avec lesquelles on tente de décrire avec le plus d’exactitude
les caractéristiques de |’organisation.

= Les variables structurelles: il s’agit de I’ensemble des caractéristiques de
I’innovation et du marché, comme le type du produit/service, le systéme social, la

concurrence, etc..

La figure 1.5 présente chacun de ces groupes et leur influence sur ’adoption des

innovations par les entreprises.



Variables individuelles

Niveau de scolarité
Innovativité

Valeurs personnelles
Risque pergu
Attitude a I’égard des
nouveaux produits
Besoin d’adoption
Age

Adoption des innovations par les

entreprises

Variables organisationnelles
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Variables structurelles

Valeur ajoutée
Caractéristiques pergues de
I’innovation

Stratégies marketing
Concurrence
Environnement technologique
Communications directe et
indirecte

Type de produit
Caractéristiques du systeme
social

Taille de [’ organisation
Age de ’organisation

Coiit d’adoption des innovations
Expérience de I’organisation avec les

innovations

Type de prise de décision
Type d’industrie

Effectif

<

Figure 1.5 : Cadre théorique de I’adoption des innovations par les entreprises
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Les variables individuelles

Ce sont les variables relatives & la principale personne intervenant dans le processus
d’adoption d’une innovation au sein de I’organisation. Il s’agit de [’age, des valeurs
personnelles, du niveau de scolarité, de I’innovativité, du risque pergu, du besoin d’adoption
et de 'attitude & I’égard des nouveaux produits. Ces variables sont détaillées dans la section

qui suit.
L’age

En ce qui a trait a I'influence de 1’4ge, nous remarquons une grande disparité dans les
résultats obtenus ; certains auteurs trouvent que 1’dge n’a pas d’impact sur I’adoption des
innovations, alors que d’autres remarquent qu’il existe une relation significativement

négative entre |’age et la probabilité d’adoption des innovations.

Une étude menée par Gilly et Zeithaml (1985) a permis a ces deux auteurs d’affirmer que
I’4ge est négativement corrélé & [’adoption des innovations. Thompson et Lim (1999)
viennent appuyer cette affirmation avec une étude menée auprés de gens utilisant Internet, en
démontrant que les internautes dgées de moins de 30 ans sont plus enclins que les internautes

plus 4gées a adhérer au service Internet et ['utilisent plus souvent.

Robertson (1971) note pour sa part que 1I’dge n’a pas d’impact sur ’adoption des
innovations, affirmant que I’adhésion et ’utilisation de nouveaux produits ne se fait pas en

fonction de 1’age-de '« adoptant ».
Valeurs personnelles

Il s’agit de ’ensemble des croyances, aspirations, options, idées, sentiments, principes
dans lesquels se reconnait et par lesquels s’exprime une collectivité humaine. (Legendre,
1993)
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Comme la valeur est une croyance durable qui laisse peu ou pas de place au doute
(Bourassa, Serre, Ross 2000), elle joue un role assez important dans la décision d’adopter ou
de rejeter une innovation. D’ailleurs, Robertson (1971) affirme, dans son étude, que la
personnalité, une composante des valeurs personnelles, est I'un des facteurs influengant le
choix d’adopter un nouveau produit. Il explique que plus I’individu a une personnalité rigide,
plus il a tendance a ne pas adopter I’innovation, et vice versa. Ainsi, les valeurs personnelles

sont négativement corrélées a I’adoption des innovations.
Niveau de scolarité

De nos jours, il est généralement admis que pour adopter une innovation, il faut avoir un
minimum de savoir, d’autant plus que les innovations actuelles ont pour la plupart comme
base les nouvelles technologies. Robertson (1971) montre que plus le niveau de scolarité est
élevé, plus I’individu a tendance a adopter I’innovation. Dans son mémoire, Skhiri (2000) a
elle aussi fait ressortir un lien de corrélation positif entre le niveau de scolarité et la
propension d’adoption des innovations. La majorité des auteurs s’entendent d’ailleurs pour
affirmer qu’il existe une relation significativement positive entre le niveau de scolarité et

I’adoption des nouveaux produits.

L’innovativité

Comme nous [’avons mentionné un peu plus haut, ’innovativité est la rapidité avec
laquelle un individu peut adopter une innovation, comparativement aux membres du systéme
social auquel il appartient (Robertson, 1971, Rogers et Shcemaker, 1971). Hirschman (1980)
considére ’innovativité comme étant un trait de personnalité, soit le degré avec lequel
Iindividu est réceptif aux nouvelles idées et prend les décisions relatives a I’adoption des
innovations, indépendamment de 'influence des autres. Des auteurs comme Roehrich (1994)
ainsi que Frini et Limayem (2001) ont conclu qu’il existe une relation significativement

positive et assez forte entre I’innovativité et la propension d’adoption des innovations.



20
Le risque percu

Le niveau du risque pergu varie selon le produit, les caractéristiques du produit, ainsi que
selon les circonstances d’achat du produit. Plusieurs auteurs en marketing ont cherché a
déceler le type de relation existant entre le risque pergu et ’adoption des innovations. Ils sont
arrivés a la conclusion que le risque pergu est négativement corrélé a 'adoption des
innovations. En effet, Arndt (1967) trouve que les individus qui ont une forte aversion du

risque sont plus fideles aux marques et moins susceptibles d’adopter de nouveaux produits.

Dans ce méme cadre, Robertson (1971) approuve la corrélation négative entre 1’adoption
des innovations et le risque pergu. Ostlund (1969} explique, de son coté, que plus le niveau de
risque percu est faible, plus on assiste a un taux d’adoption élevé. Le risque pergu est ainsi un

facteur déterminant de I’adoption d’un nouveau produit.
Besoin d’adoption

Le besoin d’adopter une innovation est I’un des facteurs importants qui peut avoir une

influence sur I’adoption (Rogers et Shcemaker, 1971).

Ces deux auteurs affirment que I’individu développe un besoin d’adoption dés lors qu’il
apprend [’existence d’un meilleur produit sur le marché. Cela fait naitre en lui un
comportement « innovatif » et le pousse & essayer cette nouveauté, méme si de fagon

partielle.

De plus, I'individu n’alloue une attention particuliére a un produit que s’il éprouve un
besoin d’adoption. Selon Hassinger (1959), les individus, méme s’ils sont exposés a une
innovation, ne s’y intéressent que si cette derniére répond a leurs besoins. La relation entre la

présence d’une innovation et le besoin d’adoption est donc réciproque.
L’attitude a ’égard des nouveaux produits

L’attitude du consommateur a [’égard d’un nouveau produit est une perception ou une
croyance favorable ou défavorable par rapport & I’utilité du nouveau produit ou de la nouvelle

idée (Rogers et Sheemaker, 1971).
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L’individu adopte une attitude positive envers une innovation s’il juge qu’il s’en servira
et en tirera profit. Plusieurs auteurs, parmi eux Frini et Limayem (2001), affirment ainsi qu’il

existe une relation significative entre 1’attitude et I’intention d’adoption.
Les variables organisationnelles

Nous tenterons maintenant de dresser un bilan des différentes variables organisationnelles
qui nous permettront de décrire les caractéristiques de 1’organisation. Il s’agit du type
d’industrie, la taille de la firme, I’age de la firme, 'effectif, le type de prise de décision,
I’expérience de I’organisation avec ’innovation et le colit d’adoption des innovations. Ces

variables sont exposées en détail dans la section qui suit.

Type d’industrie

Afin de mesurer ’adoption des innovations technologiques et industrielles, Mansfield
(1961,1968) a mené une étude, pour en conclure que le type d’industrie affecte le taux
d’adoption de I’innovation ainsi que sa vitesse de diffusion. Il explique que ceci dépend du
degré de risque qui caractérise I’industrie en question, de son niveau de compétitivité sur le
marché et de sa situation financiére. Enfin, selon Sutherland (1959), une industrie dont la
situation est instable et incertaine ne peut pas enregistrer un grand nombre d’« adoptants »,

cette situation ne pouvant que retarder le taux d’adoption des innovations qui en proviennent.

Taille de la firme

Une grande disparité apparait dans les résultats obtenus d’une étude & I’autre en ce qui a
trait & la relation entre la taille de la firme et ’adoption des innovations. Ainsi, plusieurs
auteurs confirment la présence d’une relation positive entre la taille de la firme et la
propension d’adoption des innovations (Amponsah, 1995; Cainarca et al, 1989 et
Damanpour, 1987). Kimberly et Evanisko (1981) montrent que les grandes firmes ont une
plus forte probabilité d’adopter les innovations que les petites firmes, affirmant de ce fait que
la taille de la firme est reliée positivement & la propension d’adoption. Skhiri (2000)
corrobore cette affirmation dans son étude menée auprés des entreprises du secteur

agroalimentaire du Québec.
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De son coté, Mansfield (1961,1968) note une relation négative entre la taille de la firme
et [’adoption des innovations, expliquant que le taux d’adoption n’est pas toujours plus
important aupres des firmes de grandes tailles. Nabesth et Ray (1974) et Levin et al (1987)
abondent dans le méme sens en faisant ressortir la relation négative entre la taille et

I’adoption.

Age de la firme

Certains auteurs comme Skhiri (2000) ont essayé, en vain, de prouver l’existence de
relation négative entre I’dge de 1’organisation et I’adoption des innovations.. D’autres
auteurs, confirment de leur c6té ’existence d’une relation positive entre 1’4ge de la firme et
I’adoption. Selon Stinchcombe (1965), les organisations traditionnelles sont plus enclines a

adopter les nouvelles technologies que les jeunes entreprises.

Effectif

La masse salariale peut étre considérée comme un facteur qui stimule ’adoption des
innovations aupres des organisations. En effet, une firme qui fait travailler un grand nombre
d’employés a intérét a intégrer les nouvelles technologies dans son systéme de gestion. Ceci
lui permet de générer des gains considérables en termes d’effort de temps, ce qui influence

conséquemment d’une fagon positive son mode fonctionnement.

Type de prise de décision

L’un des facteurs clés ayant un impact sur ’adoption des innovations est le type de prise
de décision. Rogers et Sheemaker (1971) distinguent trois types de prise de décision: la
décision individuelle (prise a 1’échelle individuelle), la décision collective (traitée par un
comité ou un directoire) et la décision autoritaire (imposée par les supérieurs). Quel que soit

le type de décision, le résultat obtenu est soit une adoption, soit un rejet de I’innovation.
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Selon les deux mémes auteurs, on observe généralement les comportements d’adoption
les plus rapides lorsque la décision est de type autoritaire, car, dans ce cas, 1’acceptation de
I’innovation ne dépend pas de I’attitude personnelle des membres de I’organisation ; elle leur
est plutdt imposée par leurs supérieurs hiérarchiques, qui détiennent le pouvoir de décision.
IIs affirment enfin que plus le nombre de personnes impliquées dans la prise de décision est

¢élevé plus le taux d’adoption est lent.

Force est ainsi de constater que la prise de décision joue un réle majeur dans I’adoption
ou le rejet des innovations, car si la décision d’adopter est prise, ’innovation sera testée et
intégreée, processsus qui meénera a un engagement stratégique ou au rejet et a [’abandon de

’innovation.
Expérience de I’organisation avec I’innovation

La majorit¢ des auteurs s’entendent par ailleurs sur le fait que des adoptions
d’innovations passées réussies ne font qu’accélérer le taux d’adoption de nouvelles
technologies. En effet, Mansfield (1982) affirme que plus I’entreprise adopte de nouvelles
technologies, plus son incertitude diminue & travers le temps, et plus grande devient sa
propension a adopter des innovations. Forte de son expérience liée a des essais antérieurs, la
firme se forge ainsi une idée a propos des innovations, ce qui lui facilitera par la suite la tiche

d’adoption.
Coiit d’adoption des innovations

Plusieurs études ont essay¢ de comprendre la relation entre les coits d’investissement et
I’adoption des innovations. Comme dans le cas du processus d’adoption individuel, plus
I’investissement pour adopter un nouveau produit s’avére important, plus le taux d’adoption
est faible. Mansfield (1961) montre en effet que plus les investissements requis pour
I’adoption d’une innovation sont importants, plus son taux d’adoption est lent et plus son taux
de diffusion est faible. Le cofit serait donc un facteur important dans 1’adoption des

innovations, et ce, tant au niveau des petites que des grandes entreprises.
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Les variables structurelles

Les variables structurelles intégrent ’ensemble des caractéristiques €conomiques et
sociales de I’innovation et du marché accueillant. Il s’agit notamment des caractéristiques
percues de linnovation, le type du produit, la valeur ajoutée, la concurrence, la
communication directe et indirecte, I’environnement technologique, les caractéristiques du
systéme social et les stratégies marketing. Ces variables sont détaillées dans la section qui

suit.
Caractéristiques percues de ’innovation

Les caractéristiques de ’innovation telles que pergues par les membres d’un systéme
social donné présente un facteur déterminant de I’adoption de ’innovation (Rogers, 1962,
1983, et Rogers et Sheemaker, 1971). Ces caractéristiques définissent le taux d’adoption,
présenté par Rogers (1983), qui se compose des cing attributs déja vus soient : /'avantage
relatif, la compatibilité, la complexité, ['essai et enfin la visibilité sociale. L auteur tient a
préciser qu’il y a une relation positive entre le taux d’adoption, 1’avantage relatif, la
compatibilité, I’essai et la visibilité sociale, et que ce méme taux est relié négativement a la

complexite.

Un autre auteur, Ostlund (1969), vient confirmer ce type de relation. Son étude empirique
conclut que ’avantage relatif, la compatibilité, ’essai et la visibilité sociale sont positivement
corrélés avec ’adoption des nouveaux produits, alors que la complexité est négativement

reliée a celle-ci.

De méme, Robertson (1971) affirme que la diffusion de toute innovation est fonction de
ses attributs pergus et qu’un facteur déterminant dans le processus de diffusion, est le degré
de compatibilité des attributs de I’innovation avec les caractéristiques du systéme social
auquel elle s’adresse. Dans cette optique, I’auteur indique que le taux de diffusion est
positivement corrélé avec |'avantage relatif, la compatibilité, 1’essai et 1’observabilité et

négativement corrélé avec la complexité.
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Gauvin et Sinha (1991) ont pour leur part traité ce point au niveau des organisations et
ont démontré que plus I’innovation est complexe, plus le temps requis pour la prise de
décisions et les actions qui en découlent est important. Ainsi, la vitesse d’adoption de
I’innovation sera ralentie en fonction du degré de complexité de celle-ci. Gatignon et
Robertson (1989) affirment, & leur tour, que I’adoption d’une innovation dépend de sa
compatibilité avec le systéme social auquel elle s’adresse et de sa capacité a offrir une valeur

ajoutée au consommateur.
Type du produit

Lorsque le consommateur connait au préalable la classe de produit qu’il compte utiliser,
cela engendre en lui une plus grande habilité a reconnaitre les nouveaux produits dans la
classe en question et augmente ainsi la probabilité de leur adoption (Taylor, 1977). Robertson
(1971) reconnait quant a lui que le caractere innovateur serait plus important au sein d’une
méme catégorie et parfois entre catégories liées, mais que ceci ne peut étre généralisé a toutes

les catégories de produit.
Valeur ajoutée

Selon Mansfield (1968), la valeur ajoutée d’une innovation, par rapport aux autres
produits, accélére son taux de diffusion ; il note ainsi que le niveau du taux d’adoption
augmente avec les bénéfices que le consommateur peut tirer d’une innovation. Hirshman
(1980) fait de son coté ressortir I’existence d’une relation significative négative entre les
attributs d’une innovation et ’adoption ; ainsi, moins on a d’attributs en commun avec les

produits déja existants, plus on assiste a un effort cognitif de la part du consommateur.
Concurrence

A travers notre lecture de littérature, nous avons noté deux niveaux de concurrence
influengant le taux d’adoption des innovations par les firmes. On distingue, en effet, la
concurrence au niveau de l'offre et la concurrence entre les « adoptants ». Dans le cadre de

I’¢tude de effet de la concurrence au niveau de 1’offre, Robertson (1971) montre que la
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situation concurrentielle est un facteur qui encourage la firme innovatrice a accélérer le

processus de diffusion, en vue de créer la fidélité a la marque.

D’autre part, dans le cadre de leur étude sur I’impact de la concurrence entre les firmes,
Gatignon et Robertson (1989) indiquent que le taux d’adoption des innovations
technologiques est plus important parmi les industries & forte concentration. Ils soulignent
que, dans un contexte de monopole, ’adoption des innovations serait moins probable, celui
qui jouit du statut de monopole étant moins susceptible de reconnaitre la valeur de
’innovation. Les deux auteurs concluent par un point saillant, en expliquant que [’utilisation
du prix comme avantage concurrentiel par les firmes diminue le pourcentage d’adoption des

innovations.
Communication directe et communication indirecte

Bass (1969) indique pour sa part, dans son modele de diffusion, que 1’adoption et la
diffusion d’une innovation sont les résultats de deux types de communication: la
communication directe, ¢’est a dire les interactions personnelles, et la communication
indirecte. Gatignon et Robertson (1989) indiquent que la théorie de diffusion est 1’une des
théories de la communication, car elle se base, entre autres éléments, sur la communication
interpersonnelle au sein du systéme social. Rogers (1962, 1983) souligne de son cdté que la
communication interpersonnelle affecte le taux d’adoption des innovations et que les
individus se basent, en grande partie, sur I'influence personnelle lors de leur prise de
décision. Rogers (1962, 1983) indique également que I'impact de I’influence personnelle
differe d’une étape a l’autre. Il affirme ainsi que cet impact est plus important & I’étape de

I’évaluation de I’innovation qu’au cours des autres étapes du processus.

Dans le cadre de I’analyse de I’effet de la communication directe verbale sur I’adoption
des innovations, Rogers E.M. et Shoemaker (1971) soulignent quant 4 eux que les systémes
sociaux dont les membres partagent une communication interpersonnelle importante ont un
effet de diffusion plus important et un taux d’adoption des innovations plus rapide. Robertson
(1971) affirme, & son tour, que I’interaction sociale est parmi les facteurs qui influencent

considérablement la propension d’adoption des innovations ; il considére la famille comme la
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source d’influence interpersonnelle la plus importante et indique que 1’étendue de I’influence

interpersonnelie dépend de la classe sociale au sein de laquelle celle-ci est exercée.

Dans le cadre de la communication indirecte qui est formée par les médias de masse,
Rogers EM. et Shoemaker (1971) affirment que les supports média influent sur le taux
d’adoption des nouveaux produits. Ils soulignent en effet que I’exposition aux médias de
masse peut créer une attitude favorable a 1’égard du nouveau produit et en faciliter I’adoption.
Ils précisent que ces moyens permettent de faire connaitre d’avantage I’innovation, alors que
les canaux interpersonnels sont plus importants lors de la formation et du changement

d’attitude a I’égard du nouveau produit.
Environnement technologique

Miller (1985), qui a étudié Pimpact de I’environnement technologique sur le
comportement d’adoption des innovations technologiques par les organisations, fait ressortir
deux types d’environnement : /‘environnement technologique interne et ['environnement
technologique externe. Le premier est I’état de la technologie utilisée par la firme, alors que
le second référe a I’ensemble des innovations technologiques disponibles sur le marché. Le
méme auteur affirme que plus la firme posséde des technologies manufacturiéres
innovatrices, plus la probabilit¢ d’adoption d’autres innovations est grande. Il indique,
d’autre part, que I’environnement technologique externe est en évolution constante ; ainsi,
afin de conserver sa compétitivité, I’entreprise doit suivre cette évolution en « adoptant » des

innovations technologiques nouvellement lancées sur le marché.
Caractéristiques du systéme social

Rogers E.M. et Shoemaker (1971) soulignent par ailleurs que la nature du systéme social
est un facteur déterminant du taux d’adoption des innovations au sein de ce systéme. Ce
dernier a pour effet de ralentir ou d’accélérer le taux de diffusion et d’adoption des nouvelles
idées a travers les effets du systéme, c’est & dire I’ensemble des normes, les statuts sociaux, la
hiérarchie, I’éducation, etc. qui influencent le comportement des individus de ce systéme.
Dans une étude sur I'impact de certains attributs du systéme social sur le comportement de

ses membres, Robertson (1971) souligne que la mobilité sociale a un effet positif sur
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’adoption des innovations et que 1’intégration sociale conduit & une adoption plus importante
des innovations qui présentent un risque €levé, tout en étant moins importante pour celles qui

présentent moins de risque.

Le taux d’adoption des innovations est plus important et plus rapide dans les systémes
sociaux caractérisés par des normes modernes, alors qu’il est plus lent dans les systémes ou
les normes sont traditionnelles. Plus ces derniéres sont favorables aux innovations, plus le

nombre de nouveaux produits adoptés par le groupe est important (Robertson, 1971).
Stratégies marketing

En ce qui a trait & la stratégie de lancement mise en place par la firme source de
I’information, Robertson (1971) affirme qu’elle se situe parmi les facteurs influengant la
propension d’adoption des innovations par les individus. Ainsi, la stratégie marketing
déployée doit suivre 1’état du marché et le mercaticien doit adapter sa stratégie et son offre

aux conditions du marché a I’instant t d’introduction du nouveau produit.

Certains auteurs en marketing qui ont tenté de modéliser le processus de diffusion ont
quant a eux introduit les variables de mix marketing, notamment, la publicité, le prix et le
marketing direct (Bass, 1980 et Horsky et Simon, 1983) démontrant, ainsi, I’impact de ces
variables sur la diffusion des nouveaux produits. Ces auteurs affirment qu’une stratégie
marketing est mise sur les rails afin d’augmenter la demande ainsi que le potentiel du marché.
Gatignon et Robertson (1985) mentionnent de leur coté que les actions marketing exercent un
effet cumulatif a long terme sur la diffusion des innovations et que plus le programme
marketing est sensible aux caractéristiques changeantes du marché et que plus les efforts qui

y sont consacrés sont importants, plus la diffusion et le taux d’adoption sont rapides.
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1.2. L’e-banking (la banque électronique)

1.2.1. Définition

Le développement du commerce €lectronique, qui consiste en I’échange de marchandises
et de produits via des transactions électroniques opérées sur Internet, adossées & une
évolution constante, pendant la derni¢re décennie, des nouvelles technologies et des services
bancaires sur Internet , ont fait naitre plusieurs nouveaux genres de procédés de service dont,
I’e-banking. Ce dernier a contribué grandement a ’instauration et a 1’automatisation des

services financiers et 4 I’augmentation du volume des transactions en ligne.

Les opérations bancaires par Internet est un terme qui implique [’utilisation des
ordinateurs, donc une livraison automatique par voie électronique comme « Internet-
banking », et tient compte également d’autres dispositifs possibles comme le mobile
« Mobile-banking », les téléphones, les télévisions numériques « TV-banking», etc.

{Copulsky et Wolf, 2007).

Stamoulis (1994) définit I’e-banking comme un canal de distribution et de livraison des
services financiers par voie de communication multimédia, d’une fagon globale et moins
coliteuse. Diniz (1997) qualifie quand a lui I’e-banking de service fourni par plusieurs
institutions financiéres, permettant aux clients de mener des transactions bancaires via

Internet, et ce, en utilisant un moyen comme le PC, le téléphone, Minitel, ou autres.

Le Federal Financial Institutions Examination Council (2003) définit pour sa part les
opérations bancaires ¢lectroniques en tant que livraison automatisée de produits et de services
traditionnels et nouveaux aux clients par voie de transmission électronique interactive. Les
opérations bancaires électroniques incluent les systémes qui permettent aux clients, individus
et entreprises d’accéder a leurs comptes, de traiter leurs aftaires et d’obtenir de I’information

sur les produits et services financiers.
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On remarque qu’avec |’avénement de 1’e-banking, un nouveau genre de banque a pris
naissance : la banque virtuelle ou banque par Internet. Il s’agit, 1a aussi, d’une banque, sans
succursales toutefois, qui offre les mémes produits et services financiers qu’une banque
traditionnelle, bien que cette offre ou prestation ne se fasse que par Internet ou toute autre

voie électronique.

Nous nous attardons au passage sur ’appellation d’/nternet-banking. Certains auteurs la
définissent comme étant des banques traditionnelles qui offrent également la banque en ligne,
alors que pour d’autres, ces institutions financicres offrent leurs services exclusivement en
ligne et n'ont donc pas de présence physique. Internet-banking est un systéme de banque
utilisant Internet comme canal de diffusion, dans lequel les clients peuvent visualiser les

détails de leurs comptes, payer des factures et transférer de l'argent par le biais d'Internet.

Selon une enquéte d’Eurobarometre menée en 2002, il s’est avéré que le taux d’adoption
de I’e-banking reste variable, mais qu.il commence a prendre de |’expansion. Les opérations
bancaires en ligne sont en effet au sixi¢éme rang, par ordre d’importance d’utilisation, précédé
par le courriel, la recherche d’information, le voyage, la formation et 1I’éducation et, enfin, la

santé.

Selon une étude qu’a menée le CEFRIO (Centre francophone d'informatisation des
organisations), il s’aveére qu’au Québec, les opérations bancaires dominent les activités
transactionnelles en ligne. En 2008, 43,0 % des adultes québécois ont réalisé des opérations
bancaires en ligne. De plus, le niveau de confiance des adultes québécois envers les sites

transactionnels des institutions financiéres se situe & 7,2 sur une échelle de 10.

Mentionnons au passage qu’une institution financiére qui possede un site Web ne fait pas
nécessairement due ’e-banking. En effet, on peut d’abord recenser nombre de banques ayant
juste un site a caractére informatif, c'est-a-dire qui se résume a une brochure électronique en
ligne mettant en vitrine les offres de la banque. La toile regroupe également des sites web
transactionnels, qui exigent une authentification du client et qui permettent a ce dernier
d’effectuer des transactions en ligne, ce qui correspond mieux a la définition d’e-banking.

Sayar et Wolf (2007) sont du méme avis. lls considérent que la banque électronique est plus
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attrayante pour le client, car elle permet de mener des opérations bancaires n’importe ou et
n’importe quand, plus rapidement et avec des honoraires plus souples que ceux offerts en

succursales.

1.2.2. L’apport de Pe-banking pour Pinstitution financiére

Dans ce qui suit, nous tenterons de comprendre les raisons pour lesquelles les institutions

financieres adoptent [’e-banking, et quels avantages celui-ci leur procure.

L’introduction des nouvelles technologies dans les services bancaires a permis d’une part
aux banques de mieux développer leurs affaires et, d’autre part, a leurs clients de gérer leurs
comptes & distance, d’effectuer des paiements, de transférer des fonds et de faire des
transactions directement ou via Internet (Cronin 1997). Toute cette métamorphose expose
toutefois les banques a un plus gros risque ; elles doivent conséquemment prévoir un niveau
de sécurité plus élevé afin de s’assurer de I’identité de chaque client et de protéger les

renseignements de ceux-ci..

Les institutions financiéres doivent se doter d’une plateforme adéquate qui garantit une
sécurité et une confidentialité des renseignements lors de la transmission de la commande ou
du stockage et permettant un fonctionnement sans pépins au niveau de la banque. Le Federal
Financial Institutions Examination Council (2003) dresse d’ailleurs une liste de composantes
et de processus sur lesquels se base le systéme des opérations bancaires électroniques. Elle
débute par la conception du site Web de la banque, intégre par la suite le systéme
d’authentification, I’administration du réseau, la gestion de sécurité, les applications de
commerce électronique (par exemple, le paiement de facture, les préts, le courtage) et les

systémes d'aide & la décision automatisés.

Selon cette méme étude, une fois toutes ces composantes et ces processus réunis, I’e-
banking ne peut que fonctionner et réussir. De leur coté, Kirsner et Balbi (1997) notent que
I’e-banking a permis de développer la compétence et le professionnalisme du personnel des
institutions financiéres, de tisser des réseaux d’alliances efficaces et de dégager des gains de

productivité. Selon ces deux auteurs, les nouvelles technologies de I’information ont permis
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aux banques de gruger de nouvelles parts de marché, de rester aussi compétitive sur le plan
local qu’international et d’accroitre simultanément leurs productivités. Tout cecl ne peut se
faire que par ’entremise d’un systéme d’information performant et accessible en tout temps
et par tous les moyens. Sans oublier de mentionner que la dotation de ce genre de techniques
rend I’organisation et I’environnement de la banque plus difficile & maitriser. Voila la raison

pour laquelle I'institution devra se doter de nouvelles expertises et moyens pour y faire face.

Selon Diniz (1997), 'avénement de la banque électronique a permis de résoudre
beaucoup de problémes au sein des institutions financiéres, en leurs fournissant de nouvelles

opportunités, notamment :

=  Un nouveau véhicule d’information.
*  Un autre moyen moins colteux.

*  Un outil efficace d’amélioration de la relation commerciale avec le client.

L’auteur rajoute que l’intégration de cette nouvelle technologie et la cohésion entre ’e-
banking et les clients ne font qu’améliorer les services et les activités offertes par les
banques. Ces derni¢res doivent cependant proposer d’autres produits et services a valeur
ajoutée en complément a leurs services financiers initiaux, et ce, en intégrant des
technologies avancées de communication et de distribution dans leur organisation et leurs
stratégies. A cet effet, on remarque l’apparition de nouvelles prestations comme la
personnalisation des menus financiers ou les services de support de I’e-banking, tels que le
weblinking, I’authentification électronique, les modalités de paiements pour le commerce

électronique et 1’e-banking sans fil, soit les activités sans fil d'opérations bancaires.

Tout ceci a amené a une concurrence accrue parmi les banques ; elles essaient d’offrir de

nouveaux produits et services a ’intention d’une clientéle devenue de plus en plus exigeante.
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1.2.3. L’apport de ’e-banking pour le client

La banque électronique a changé fondamentalement [’industrie bancaire et son
introduction a énormément simplifié les procédures et les commandes, pour |’institution
financiére comme pour le consommateur. Toutefois, une question se pose : que devra faire ce
dernier afin de garantir une parfaite adoption de [’e-banking, et qu’est ce que

I« éléctronisation » des opérations bancaires est susceptible de lui rapporter ?

Selon Tan et Teo (2000), I'intention d’une personne d’adopter ou non les opérations
bancaires électroniques est déterminée par son attitude (sa perception envers les opérations
bancaires en ligne), des normes subjectives (I’influence sociale qui peut affecter |’intention
d’une personne a utiliser la banque électronique) et, enfin, la commande comportementale
percue (les croyances entourant le recours aux ressources nécessaires et les occasions

d’adopter I’e-banking).

Le client d’une banque, en choisissant les opérations bancaires, cherche a combler un
manque qu’il a constaté lors de ses opérations en succursale, qu’il s’agisse de son niveau de
satisfaction ou de la qualité des services. Tan et Teo (2000) précisent que la banque
électronique ne peut connaitre un essor que lorsqu’il y a une certaine motivation et une
participation de la part de ’utilisateur. Selon les auteurs, ['utilisateur doit posséder un
minimum de connaissance d’Internet et de I’informatique afin de ne pas éprouver certaines

difficultés et de pouvoir utiliser les services de fagon simple et rapide.

Par ailleurs, il ne faut pas oublier de préciser que la réputation de I’institution financiére
et la variété des services offerts sont des facteurs clés de la réussite due I’e-banking. Le client
doit faire confiance & sa banque en ligne. Plusieurs études ont en effet démontré que la
sécurité représente la principale préoccupation lors des opérations en ligne. 1l est de ce fait
permis d’affirmer que la présence d’une culture relationnelle dans les banques ne peut

qu’entrainer une hausse de la fidélité des clients (Berry et Thompson 1985).
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Dans un contexte économique de plus en plus ardu ou les banques font I’objet d’une forte
concurrence et de nombreux clients sont désormais « multibancarisés », les institutions
banquaires doivent savoir cibler leur marché et le satisfaire, car il s’est avéré que le
consommateur, au fur et 4 mesure qu’il avance en dge, manifeste une plus grande résistance
aux changements (Zeithaml et Gilly 1987). Afin de s’assurer un accés facile et une
manipulation simple des opérations bancaires, le client doit, quant a lui, mettre des que
possible en pratique ses connaissances de base relatives a I’informatique et & Internet. En ce
sens, Massad (1996) a remarqué que la propension a prendre des risques, chez les individus,

est inversement proportionnelle a I’4ge.

En adhérant aux services bancaires électroniques, le client est plus enclin 4 se sentir
impliqué, plus actif et motivé a adopter cette innovation. Durkin (2004) a étudié cette
motivation et a conclu que le client apprécie pouvoir procéder a des transactions, régler des

achats et prendre les décisions relatives via Internet.

Diniz (1997) abonde dans le méme sens. Selon lui, [’e-banking est un processus nouveau
qui permet au client d’avoir accés a ses comptes, de transférer des fonds entre des comptes,
de recevoir et de payer des factures en ligne, ainsi que de comparer les différentes offres des
différentes banques et les recommandations des conseillers, le tout & 1’aide d’un simple clic,

et ce, sur une base quotidienne.

Aujourd’hui, ’e-banking connait un grand essor. Plusieurs éléments ont favorisé ce
développement, plus particuliérement Internet et le guichet automatique. Avec Internet (grice
a des protocoles et des langages de programmation) les banques sont arrivées a instaurer un
cadre transactionnel sécurisé qui a permis d’attirer nombre de clients. Quant aux guichets
automatiques, connus sous ’abréviation GAB et que I’on retrouve, pour ainsi dire, & chaque
coin de rue, ils permettent au client d’obtenir des liquidités et d’effectuer, lorsqu’il le désire,

la plupart des autres opérations bancaires (paiement de factures, dépdt, mise & jour, etc.).
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L’e-banking rend la vie plus facile au client d’une banque, puisqu’il n’a plus besoin de se
déplacer pour, par exemple, vérifier un solde ou effectuer un paiement, 1’opération étant
déclenchée par le donneur d’ordres (qui n’est nul autre que le client) vers un exécutant (le
serveur de la banque). Le client exécute ses propres opérations sans devoir avoir recours a un

tiers.

Dixon et Nixon (2000) expliquent en détails I’apport considérable de 1’e-banking dans le
quotidien du client. Selon ces demniers, la banque électronique va permetire d’avoir une
vision globale sur les comptes avec les soldes respectifs, observer les nouvelles transactions
(dépdts, retrait, etc.), procéder a un virement vers un autre compte de fagon simple, par un
simple clic et en temps réel, payer des factures en transférant des fonds dans les comptes des
créditeurs, adhérer a une nouvelle carte de crédit, faire une demande de prét, etc. Le fait que
le client aura I’impression d’étre servi par sa banque en tout temps et & n’importe quelle

heure ne fait que fortifier la relation qui les unit.

Personne ne peut nier qu’avec 1’avénement de la banque électronique, I'utilisateur s’est
senti de plus en plus & 'aise avec sa banque. De plus, on assiste, depuis, a des efforts fournis
de la part des deux parties pour que cette innovation soit un succeés et s’instaure plus
facilement et plus rapidement. Il reste toutefois a €tudier I’impact de cette nouvelle forme de
services sur la relation qu’entretiennent les banques avec leurs clients, a savoir si I’e-banking

a eu un impact positif ou non sur cette relation.

1.2.4. Impact de ’e-banking sur la relation banque/client

La majorité des institutions financiéres offrent, a quelques différences prés, les mémes
produits et services a leurs clients. Ainsi, avec I'introduction des nouvelles technologies
d’information et de communication, la relation institutions financiéres/client est devenue
|’axe majeur de cette différenciation. Ceci a obligé les banques a proposer d’autres produits et
services en complément aux services financiers initialement offerts, en proposant une gamme

plus élargie et plus personnalisée de produits et services (Cronin, 1997).
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Pour renforcer la relation qui unit Dinstitution a ses clients, la banque essaie
constamment, selon Munos (1998), de mieux servir ses clients et de se démarquer de la
concurrence en offrant un ensemble de produits et services plus globalisant, plus cohérent,

plus riche et plus innovant, aussi bien pour le client que pour elle-méme.

Berry (2002) affirme quant a lui que la fréquence des contacts entre la banque et son
client influe sur la relation les unissant ; plus la fréquence des contacts est élevée, plus le
client est susceptible de demeurer fidele a sa banque, les intervenants ayant la possibilité de
développer une relation stable. Otis (1990) identific également la fréquence des contacts
comme un facteur-clé dans la fidélisation des clients auprés des banques. Selon Lejeune,
Préfontaine et Ricard (2001), I’adoption des nouvelles technologies nécessite, de la part du
personnel bancaire, des compétences adaptées, pour que I’institution soit en mesure de mieux
exploiter le nouveau systéme et savoir comment traiter avec les clients, et ce, afin de faciliter

la mise en place d’une approche relationnelle.

De leur c6té, Kirsner et Balbi (1997) pointent du doigt I’efficacité que joue la technologie
dans le renforcement de la relation entre le client et sa banque. Cette derniére dispose,
précisent-ils, de renseignements fiables et en temps réel sur la totalité de ses clients, ce qui lui
permet de répondre a leurs attentes a ’intérieur d’un bref laps de temps. Ils font remarquer
que |’e-banking répond parfaitement aux nouveaux enjeux de la banque, mais que cette
technologic vient aussi démontrer que, dans le contexte actuel, la relation avec les
consommateurs est plus importante que la part du marché (Deise, Nowikow, King et Wright,
2000).

En intégrant les nouvelles technologies dans leurs systémes, les banques doivent tenir
compte des besoins et des attentes de leurs clients afin qu’elles arrivent & maintenir une
relation stable et durable basée sur la communication, 1’échange et la satisfaction. La banque
doit considérer ses clients comme des acteurs principaux du processus d’innovation (Munos,
1999). Selon cet auteur, la banque électronique rend Dinstitution financiére et le client

indissociables I’un de 1’autre.
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La banque et le client doivent tirer la méilleur parti de tout type de contact qu’ils peuvent
avoir entre eux, la relation qui les unit devant aller au-dela de I’offre et de la consommation
des produits et services ; il faut donc que la banque soigne cette relation, afin qu’elle se
garantisse une performance accrue et que le client soit satisfait (Toufaily, Daghfous et

Toffoli, 2009).

A la suite de ce qui a été dit, nous pouvons conclure que 1’adoption de ces innovations a
poussé le client a étre de plus en plus autonome ; il compte sur lui-méme pour satisfaire ses
besoins, alors qu’auparavant, ¢’était au banquier de procéder au paiement de factures ou au
virement vers un autre compte, ce qui n’est plus le cas de nos jours. Ceci nous amene a

constater une refonte et un développement de la relation banque/client.

1.3. L’approche relationnelle dans le secteur bancaire et financier

Personne ne peut nier que, de nos jours, la banque doit tout faire pour fidéliser sa
clientéle. C’est dans ce cadre que le marketing relationnel s’est instauré, afin de consolider la
relation banque/client. Ce changement dans les fagons de faire découle principalement de la
déréglementation et de l‘avancement des technologies de I’information tel Internet (Davis
2000), de I’intensification de la concurrence, de la multiplication des produits financiers et
des différentes caractéristiques des services liées a I’activité bancaire (intangible, hétérogene,

etc.) (Saadi, 2009).

L’approche relationnelle permet de batir une relation durable entre les deux intervenants :
I'institution financiere et le client. Cette relation est de nature personnalisée et est basée

essentiellement sur la confiance mutuelle et 1’échange fructueux (Saadi, 2009).

Tout au long de ce qui précede, nous nous sommes penchés sur les deux parties prenantes
a ce type d’approche. Nous verrons maintenant, dans la section suivante, les bénéfices de

cette approche relationnelle pour chacun des deux intervenants.
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1.3.1. Les bénéfices pour le client :

L’avantage que tire le client d’une relation réelle avec le personnel de son institution
financiére se résume essentiellement par le caractére confidentiel, social et personnel qu’elle

procure (Sheth et Parvatiyar, 1995).

Zollinger et Lamarque (1999) estiment pour leur part que la valeur ajoutée de I’approche
relationnelle pour le client, dans le secteur bancaire, se matérialise & travers la qualité du
service, soit la rapidité et I’accessibilité. L’approche relationnelle vient donc simplifier la vie
du client en lui permettant de gagner du temps, de réduire les couts de ses transactions

(Morgan et Hunt, 1994) et de maximiser la rentabilité de son portefeuille.

Gwinner et al (1995) évoquent de leur coté trois types de bénéfices qui découlent du
caractére durable de la relation. Ils notent ainsi, classés selon un ordre décroissant
d’importance, des bénéfices psychologiques, sociaux et d’adaptations. D’autres auteurs
comme Benamour et Prime (2000) classifient les bénéfices de I’approche relationnelle en

quatre types : économique, affectif, de court terme et de long terme.

Monarty, Kimbal et Gay (1983) dressent, en guise de résumé de ce qui a été évoqué
précédemment, un bilan des avantages relationnels au niveau de la clientele du secteur
bancaire a travers cing volets : la personnalisation du produit/service, la diminution du risque
lié & I’achat de nouveaux produits/services, ['acces plus facile et plus rapide au crédit, la
simplification des procédés des services financiers et, enfin, le soutien de la banque en cas de

crise.

1.3.2. Les bénéfices pour la banque :

Le marketing relationnel est un élément clé¢ dans ’industrie bancaire. Ses attributs
constituent ’image de marque de ’institution. En effet, il permet aux banques d’assurer leur
place dans le marché financier en développant des offres qui répondent le mieux aux
exigences de leurs clienteles, sur le plan des colits comme sur celui de la qualité (Zollinger et

Lamarque, 1999). De méme, selon Crosby, Evans et Cowles (1990), il existe un lien direct
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entre I’implantation de I’approche relationnelle et la croissance des ventes, le fait de bétir une
relation de confiance et d’échange fructueux permettant, par la suite, de procéder a des ventes
croisés aptes a permettre |’acquisition ultérieure de nouvelles parts de marché (Moriarty,

Kimbal et Gay, 1983).

Gwinner et al. (1998) montrent que ’approche relationnelle favorise, d’une part, le
phénomeéne de bouche a oreille et, d’autre part, la baisse des colits et la croissance des ventes
des produits financiers. Ils ajoutent que les bénéfices de cette derniére ne se manifestent pas
uniquement au niveau de la rentabilité, mais qu’ils touchent aussi & la culture de I’institution
financiere tels la diversité de ses produits et sa tolérance a I'insatisfaction. Ainsi, I’approche
relationnelle s’avére bénéfique, que ce soit pour le client, qui tire profit en économisant sur
les colits, par exemple, et pour la banque, qui utilise le marketing relationnel pour s’emparer

graduellement de nouvelles parts de marché au détriment de ses concurrentes.

A travers la revue de la littérature, nous avons pu dégager, jusqu’ici, un ensemble de
variables individuelles, organisationnelles et structurelles qui affectent ’adoption de I’e-
banking, et I’effet de I’e-banking sur I’approche relationnelle. Dans les chapitres suivants,
nous nous pencherons cette fois sur l'adoption de [I’Internet-banking, plutdt que sur
I’adoption de I’e-banking, en présentant les différents facteurs explicatifs de cette

problématique.



CHAPITRE I1

CADRE CONCEPTUEL

Tout au long de ce chapitre, nous présenterons les différents facteurs et construits retenus
au niveau de notre cadre conceptuel, qui expliquent notre problématique : I’adoption de
I’Internet-banking et son impact sur I’approche relationnelle.

Notre cadre conceptuel vient expliquer nos deux objectifs de recherche :

1) Leffet des différentes variables sur le degré d’adoption de I’e-banking par la
clientéle organisationnelle et les institutions financieres.
2) L’impact de I"adoption de I’e-banking sur ’approche relationnelle, cela en testant

de fagon empirique I’existence de relations significatives entre ces deux concepts.

La figure 2.1 illustre notre cadre conceptuel.
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Comme I’illustre la figure 2.1, notre cadre conceptuel nous permettra, dans un premier
temps, de refléter ’effet des différentes variables individuelles, organisationnelles ou

structurelles sur I’adoption de I’ Internet-banking.

Tout au long de notre revue de littérature, nous avons dressé toute une liste de variables,
en tentant de ne retenir que les plus essentielles et les plus pertinentes pour notre recherche,
soit le niveau de scolarité, I’innovativité, 1’dge, la personnalité, le risque pergu, I’attitude a
I’égard des nouveaux produits et le besoin d’adoption comme variables individuelles reliées

au principal décideur.

Les variables organisationnelles reliées a 1’organisation sont la taille de 1’organisation,
rA y : M ~ k) M 4 H b s b : .
I’4ge de ’organisation, le coiit d’adoption des innovations, I’expérience de |’organisation

avec les innovations et le type de prise de décision.

Enfin, comme variables structurelles, nous examinerons I’effet de la valeur ajoutée, les
caractéristiques pergues de I’innovation, la concurrence, ’environnement technologique et les

communications directes et indirectes sur ’adoption de I’Internet-banking.

Dans un deuxiéme temps, notre cadre conceptuel nous aménera a comprendre I'impact de
I’adoption de I’Internet-banking sur I’approche relationnelle, a travers la mesure de la réussite
de cette approche aux niveaux du client organisationnel (personnalisation du service et
réduction de frais) et de la banque (image de marque et la fidélité). Dans ce qui suit, nous

¢laborerons chacun des concepts retenus et les liens possibles entre ceux-ci.

2.1. L’adoption de I’Internet-banking par la clientéle organisationnelle et les institutions
financiéres

Tout au long de notre revue de littérature, nous avons essayé¢, tout d’abord, de définir et
de mieux comprendre le terme innovation, son adoption et sa diffusion. Par la suite, lors de
Iintroduction de 1’e-banking, nous nous sommes attardé aux différents formulations
définissant cette innovation, de I’e-banking a la banque virtuelle, en passant par I’Internet-

banking, les affaires électroniques, etc.
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Cependant, pour notre étude, nous avons adopté I’Internet-banking, dont la définition a
été avancé par plusieurs auteurs comme €tant un systéme bancaire utilisant Internet comme
moyen d’interaction enfre la banque et ses clients —avec lequel les clients peuvent
visualiser les détails de leurs comptes (chéque, épargne, crédit, etc.), effectuer des placements
et faire des transactions en ligne, notamment, et les banques développer leurs affaires, rester

compétitives et améliorer la relation commerciale avec leurs clients.

2.2. Les variables individuelles du principal décideur

Nous allons maintenant présenter les différentes variables individuelles retenues que sont
le niveau de scolarité, I’innovativité, les valeurs personnelles, le risque pergu, I'attitude a
I’égard des nouveaux produits, le besoin d’adoption et I’4ge, ainsi que les hypotheses sous-

jacentes.

2.2.1. Niveau de scolarité

Le principal décideur d’une organisation en matiere de TIC, plus particulierement pour
une institution financiére, ne peut occuper ce poste sans qu’il ait un certain niveau de
scolarité. De nombreux auteurs en marketing ont démontré que le niveau de scolarité est
corrélée positivement a I’adoption des nouvelles technologies (Toufaily, Daghfous et Toffoli,
2009), tel que Robertson (1971), qui affirme que plus le niveau de scolarité du principal

décideur d’une organisation est élevé, plus [’adoption de |’innovation est élevée.

Ainsi nos hypothéses 1.1.aet 1.1.b sont :

H1.1.a: Padoption de ’Internet-banking par les institutions financiéres est d’autant

plus élevée que le niveau de scolarité du principal décideur est élevé.

H1.1.b : ’adoption de ’Internet-banking par la clientéle organisationnelle est d’autant

plus élevée que le niveau de scolarité du principal décideur est élevé.
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2.2.2. Innovativité

Comme il a ét€ souligné dans notre revue de littérature, I’innovativité est la rapidité avec
laquelle un individu peut adopter une innovation. Elle est d’ailleurs considérée comme étant
un trait de personnalité (Hirschman 1980). Selon Roehrich (1994), I'innovativité et le
comportement innovatif sont corrélés positivement. Dans notre recherche, nous considérons
que, si le principal décideur présente un comportement innovateur, ’adoption de I’Internet-

banking par I’organisation sera élevée.

Ceci nous mene a nos deux hypotheses 1.2.aet 1.2.b:

H1.2.a: Padoption de DP'Internet-banking par les institutions financiéres est liée

positivement a I’innovativité du principal décideur.

H1.2.b : P’adoption de I’Internet-banking par la clientéle organisationnelle est liée

positivement a I’innovativité du principal décideur.

2.2.3. Valeurs personnelles

La décision d’adopter ou de rejeter une innovation revient en dernier lieu au principal
décideur. Parmi les facteurs qui entrent alors en jeu on retrouve les valeurs personnelles

(personnalité forte, confiance, assurance, etc.).

Plusieurs études ont démontré que chaque fois que la personne en question est confiante
et a une forte personnalité, elle adopte plus rapidement les innovations. Tam et Teo (2000)
ont d’ailleurs prouvé que la confiance, 1’assurance et ’aisance a I’égard des équipements

informatiques sont positivement corrélés avec la probabilité d’adoption de I’Internet-banking.
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Selon ce qui a été dit, nous proposons les hypotheses 1.3.aet 1.3.b:

H1.3.a: [P’adoption de [P’Internet-banking par les institutions financiéres est
positivement reliée aux valeurs personnelles (personnalité forte, confiance, assurance,

etc.) du principal décideur.

H1.3.b: Padoption de PlInternet-banking par la clientéle organisationnelle est
positivement reliée aux valeurs personnelles (personnalité forte, confiance, assurance,

etc.) du principal décideur.

2.2.4. Risque percu

En adoptant une innovation, 1’organisation encourt un certain risque, qui consiste & ce que
cette innovation soit acceptée par la majorité des membres de 'organisation et permette
d’améliorer son mode de fonctionnement et d’accroitre sa rentabilité. La majorité des auteurs
confirment que le risque pergu est un facteur déterminant dans ’adoption d’un nouveau
produit; plus le décideur pergoit un risque élevé face a une innovation, plus le taux

d’adoption sera faible et inversement (Toufaily, Daghfous et Toffoli, 2009).

Ceci nous améne a formuler les hypothéses 1.4.aet 1.4.b :

Hl.4.a: Padoption de IlInternet-banking par les institutions financiéres est

négativement liée au risque per¢u par le principal décideur.

H1.4.b: Padoption de I’Internet-banking par la clientéle organisationnelle est

négativement liée au risque percu par le principal décideur.
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2.2.5. Attitude a I’égard de I’innovation

Comme Rogers et Sheemaker (1971) I’ont mentionné, I'attitude est la perception positive
qu’une personne exprime face a une innovation. En ce qui a trait & notre recherche, si le
principal décideur présente des signes d’acceptation, une certaine acceptabilité et une certaine
confiance envers I’Internet-banking, il mettra tout en ceuvre pour I’adopter et I'intégrer au

sein de son organisation. Dans le cas contraire, il sera plus enclin a rejeter cette adoption.

En découlent les hypotheses 1.5.aet 1.5.b:

H1.5.a: DPadoption de IInternet-banking par les institutions financiéres est
positivement liée a I’attitude favorable du principal décideur.

H1.5.b: DPadoption de D’Internet-banking par la clientéle organisationnelle est
positivement liée a I’attitude favorable du principal décideur.

2.2.6. Besoin d’adoption

Hassinger (1959) souligne que les individus, malgré qu’ils soient exposés a une

innovation, ne s’y intéressent que si cette derniére répond a leurs besoins.

Pour le cas des organisations et des institutions financi¢res, cette innovation, si elle
facilite les opérations financieres et permet de générer des profits, ne sera adoptée que si le
principal décideur ressent le besoin d’adoption. Si ce dernier ne présente aucun signe de

besoin, le taux d’adoption s’avére tres faible.

Ce qui nous améne a formuler les hypothéses 1.6.aet 1.6.b :

H1.6.a: Dadoption de PlInternet-banking par les institutions financieres est

positivement liée au besoin d’adoption du principal décideur.

H1.6.b: DP’adoption de P’Internet-banking par la clientéle organisationnelle est

positivement liée au besoin d’adoption du principal décideur.
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2.2.7. Age

En nous attardant, dans notre revue de littérature, sur la relation entre 1’adoption d’une
innovation et 1’dge du principal décideur, nous avons remarqué des divergences de points de
vue des différents auteurs en marketing. Si Robertson (1971) estime que 1’4ge n’a pas
d’impact sur [’adoption des innovations, d’autres auteurs comme Thompson et Lim (1999)

affirment plutdt que 1’4ge serait négativement corrélé avec I’adoption des innovations.

Dans le cadre de notre recherche, nous pensons que 1’4ge du principal décideur aurait un
impact sur I’adoption et 'utilisation de |’Internet-banking, dans la mesure ou plus le principal
décideur au sein de l'organisation est jeune, plus il est prét a intégrer les nouvelles
technologies, notamment [|’'Internet-banking, dans le mode de fonctionnement de son

organisation.

Sur cette base, nous énongons les hypothéses 1.7.aet 1.7.b :

Hl.7.a: D’adoption de [P’Internet-banking par les institutions financiéres est

négativement liée a I’age du principal décideur.

H1.7.b: Padoption de [PInternet-banking par la clientéle organisationnelle est

négativement liée a 1’Age du principal décideur.

2.3. Les variables organisationnelles

Tout au long de cette partie, nous allons expliquer et énoncer toutes les hypothéses
relatives aux variables organisationnelles. Il s’agit de la taille de ['organisation, ['dge de
l'organisation, le cobt d’adoption des innovations, ['expérience de ['organisation avec

Uinnovation et le type de prise de décision.



48

2.3.1. Taille de organisation

La relation entre la taille de la firme et ’adoption des innovations a fait I'objet de
plusieurs recherches en marketing. Selon Kimberly et Evanisko (1981), la taille de
I’organisation est I’'un des indicateurs les plus efficaces de I'innovativité. Ils affirment que la
probabilité d’adopter les nouvelles technologies est supérieure du cdté des organisations de
grande taille que du coté des institutions de petite et de moyenne tailles, Amponsah (1995),
Damanpour (1987) et Cainarca et al (1989) confirment la présence d’une relation positive
entre la taille de la firme et I’adoption des innovations technologiques. Schumpeter (1942),
Cohrane (1958) et Coren et Klepper (1996) identifient pour leur part les grandes entreprises
comme étant les mieux placées pour bénéficier de I’innovation et de I’adoption des nouvelles
technologies. Toufaily, Daghfous et Toffoli (2009) montrent en ce sens que ’adoption de I'e-
banking enregistre une forte valeur dans les grandes banques. D’autres auteurs concluent par
contre qu’il existe une relation négative entre la taille de |’organisation et I’adoption des
innovations. D’ailleurs, Mansfield (1961, 1968) montre que le taux d’adoption n’est pas

toujours aussi important dans les grandes organisations.

Dans le cadre de notre recherche, nous estimons que les institutions financieres et les
organisations de taille assez grande seraient plus prédisposées a adopter une innovation
comme |’Internet-banking plus que celles dont la taille est moins importante. Ceci nous

ameéne 2 avancer les deux hypothéses 2.1.aet2.1.b :
H2.1.a : I’adoption de I’Internet-banking par les institutions financiéres est
positivement liée a la taille de la banque.

H2.1.b : ’adoption de PInternet-banking par la clientéle organisationnelle est
positivement liée 2 la taille de ’organisation.
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2.3.2. Age de I’organisation

Beaucoup d’auteurs en marketing ont cherché a saisir la nature de la relation entre 1’4ge
de 'organisation et le degré d’adoption des innovations sans toutefois arriver a en trouver la
nature exacte. Stinchcombe (1965) croit d’abord qu’il existe une relation positive entre ’dge
de la firme et ’adoption. Selon cet auteur, les entreprises nouvellement créées adoptent plus

facilement les innovations que les entreprises qui sont un peu plus vieilles.

D’autres auteurs en marketing notent quant a eux que les organisations traditionnelles se
sont habitué a des modes de fonctionnement & I’ancienne, rendant plus difficile ’adoption et
I’intégration de nouvelles technologies ; en raison du temps et du niveau d’adaptation que
cela requiert, cette catégorie d’organisations est en effet souvent réticente face aux

changements.

On se voit émettre ’hypothése 2.2.a et 2.2.b .

H2.2.a : Padoption de ’Internet-banking par les institutions financiéres est
négativement liée a I’Age de la banque.

H2.2.b : Padoption de I’Internet-banking par la clientéle organisationnelle est
négativement liée a I’age de I’organisation.

2.3.3. Coiit d’adoption des innovations

Il est généralement admis que !’adoption d’une innovation comme I’Internet-banking
requiert un investissement substantiel, nécessitant souvent, de ce fait, une certaine réflexion
menant soit & son adoption, soit & son refus. L’adoption de I’Internet-banking n’est pas une
décision facile a prendre, car les colts qui y sont liés sont souvent assez important et
occupent une place importante dans 1’élaboration du budget de I’organisation. Mansfield
(1961) montre d’ailleurs que, plus les colits d’adoption d’une innovation sont importants,
plus son adoption est faible. A travers leur étude, Toufaily, Daghfous et Toffoli (2009) ont
ainsi démontré que le degré d’adoption des innovations de 1’e-banking est positivement

corrélé au colit d’adoption des innovations.
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Nous énongons ainsi les hypotheses 2.3.aet 2.3.b :

H2.3.a: I’adoption de ’Internet-banking par les institutions financiéres est
négativement corrélée avec les colits d’adoption des innovations.

H2.3.b : Padoption de I’Internet-banking par la clientéle organisationnelle est
négativement corrélée avec les cotits d’adoption des innovations.

2.3.4. Expérience de ’organisation avec les innovations

Sclon Mansfield (1961) et Gottinger (1987), plus I’organisation adopte les nouvelles
technologies, plus son incertitude diminue & travers le temps et plus la probabilité d’adopter
d’autres innovations devient, par conséquent, importante. A force d’adopter des innovations,
[’organisation finit par acquérir une certaine expérience ; contrairement aux innovations dont
I"impact est positif, [’adoption d’innovations dont le résultat est décevant induit une attitude
défavorable et 'augmente, ainsi, 'incertitude. Dans le domaine bancaire, Stamoulis (1999)
souligne qu’un certain nombre de banques ont emprunté la voie de services électroniques, car

leurs concurrents ont tenté I’expérience, qui s’est avérée fructueuse.

Sur cette base, nous énongons les deux hypothéses 2.4.a et 2.4.b:

H2.4.a: I’adoption de I’Internet-banking par les institutions financiéres est
positivement liée a ’expérience de la banque avec I’innovation.

H2.4.b : ’adoption de ’Internet-banking par la clientéle organisationnelle est
positivement liée a ’expérience de I’organisation avec I’innovation.

2.3.5. Type de prise de décision

La prise de décision différe d’une organisation a une autre ; on retrouve celle qui est
centralisé et celle qui est décentralisé. En prenant la décision d’adopter une innovation, les
supérieurs ne savent pas son cffet et ne peuvent prédire son impact sur les membres de
I’organisation, qui peuvent soit 1’accepter, soit la rejeter. Certain auteurs comme Zmud
(1982) notent que la centralisation a des effets variables sur le comportement des membres

face a I’innovation, agissant en fonction des intéréts des groupes organisationnels auxquels
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elle est adressée. D’autres auteurs comme Rogers et Sheemaker (1982) indiquent que la

centralisation est liée négativement & [’adoption des innovations.

Par contre, dans le cas des organisations qui n’adhérent pas a la gestion centralisée, on
trouve un processus de prise de décision moins complexe, modulable, qui peut étre accepté
par la majorité des membres de [’organisation. La décision étant prise a la suite d’échanges
d’avis relatifs au besoin de I’organisation, elle n’est conséquemment pas imposée. Toufaily,
Daghfous et Toffoli (2009) nous montrent d’ailleurs que le degré d’adoption des innovations

de I’e-banking est plus élevé dans la banque ayant adopté une gestion centralisée.

Ainsi, I’hypothése 2.5.a et 2.5.b sont :

H2.5.a : ’adoption de ’Internet-banking par les institutions financiéres est plus élevée

chez les institutions financiéres décentralisées.

H2.5.b : ’adoption de I’Internet-banking par la clientéle organisationnelle est plus

¢élevée chez les organisations décentralisées.

2.4. Les variables structurelles

Les variables structurelles intégrant ’ensemble des caractéristiques économiques et
sociales de I’'innovation et du marché accueillant seront détaillées dans ce qui suit. Ces
variables sont la valeur ajoutée, les caractéristiques pergues de I’innovation, la concurrence,

’environnement technologique et la communication directe et indirecte.

2.4.1. Valeur ajoutée

Une innovation est mise sur le marché pour combler un besoin chez le consommateur ou
dans le but de surclasser d’autres produits déja existants sur le marché. L’organisation
cherchera donc a comprendre la valeur ajoutée et a voir son retour sur investissement que
cela engendrera. Si ’expérience est positive, on assistera & un taux d’adoption élevé ; si, par

contre, |’expérience s’avére négative, on aura le résultat inverse. D’ailleurs, d’aprés
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Mansfield (1968), le taux d’adoption augmente si le consommateur trouve des bénéfices liés

a cette innovation.

Ceci nous ameéne a formuler les hypothéses 3.1.aet3.1.b:

H3.1.a: Padoption de IPInternet-banking par les institutions financiéres est

positivement liée a la valeur ajoutée pour la banque.

H3.1.b: Padoption de D’Internet-banking par la clientéle organisationnelle est

positivement Jiée a la valeur ajoutée a P’organisation.

2.4.2. Caractéristiques percues de I’innovation

Comme nous 1’avons noté dans notre revue de littérature, les cinq dimensions qui
contribuent a 1’acceptation d’une innovation sont /‘avantage relatif, la compatibilité, [’essai,
la visibilité sociale et la complexité (Rogers 1983). Selon Rogers (1983) et Rogers et
Sheemaker (1971), ces caractéristiques pergues accélérent ou retardent son adoption.
Robertson (1971) et Ostlund (1969) soulignent & leur tour que l’avantage relatif, la
compatibilité, ’essai et la visibilité sociale sont tous corrélés positivement avec [’adoption
d’un nouveau produit, alors que la complexité y est reliée négativement. En effet, plus
I’innovation est complexe, plus le temps alloué¢ a la décision est important et plus le taux

d’adoption est faible (Gauvin et Sinha 1991).

Partant de ceci, nous avangons les deux hypothéses 3.2.aet3.2.b :

H3.2.a: Jadoption de DIInternet-banking par les institutions financiéres est
positivement corrélée a I’avantage relatif, la compatibilité, I’essai et la visibilité sociale,

et elle est négativement reliée a la complexité.

H3.2.b: IP’adoption de [I’Internet-banking par la clientéle organisationnelle est
positivement corrélée a I’avantage relatif, la compatibilité, ’essai et la visibilité sociale,

et elle est négativement reliée a la complexité.
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2.4.3. Concurrence

Notre recherche se limitera 4 la concurrence entre les « adoptants », c'est-a-dire entre les
institutions financiéres elles-mémes et entre les organisations. Dans un marché financier ou
I’on assiste & la naissance de plusieurs établissements financiers spécialisés, comme les
compagnies d’assurances, les compagnies de leasing, etc., la banque se voit obligée d’adopter
I'innovation afin de servir sa clientéle et conserver sa compétitivité. D’ailleurs, Stamoulis
(1999) mentionne que les banques adoptent I’Internet-banking, car leurs concurrents ’ont

déja fait.

Ce qui nous ameéne a avancer les hypothéses 3.3.aet3.3.b:

H3.3.a : I’adoption de ’Internet-banking par les institutions financiéres est d’autant

plus élevée que la concurrence est forte.

H3.3.b : Padoption de ’Internet-banking par la clientéle organisationnelle est d’autant

plus élevée que la concurrence est forte.

2.4.4. Environnement technologique

A travers son étude sur I'impact de I’environnement technologique sur le comportement
d’adoption des innovations par les organisations, Miller (1985) distingue |’environnement
technologique interne de I’externe. Il note que ’organisation, des lors qu’elle est habituée a
utiliser les nouvelles technologies, est plus encline & adopter d’autres innovations. On
retrouve la méme affirmation du coté de 1’étude de Toufaily, Daghfous et Toffoli (2009), qui
démontrent que le degré d’adoption des innovations est plus €levé si la banque adopte

réguliérement différents types d’innovations technologiques.

Dans le cadre de notre recherche, les institutions financiéres, si elles sont a 1’affut des
derniéres technologies pour se concurrencer et mieux servir et satisfaire leurs clients, doivent
adopter I’Internet-banking. Cecl est aussi vrai pour les organisations qui sont habitués aux
nouvelles technologies, car elles doivent adopter cette innovation afin de conserver leurs

compétitivités.
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De ceci découle les hypotheses 3.4.aet3.4.b :

H3.4.a : Padoption de ’Internet-banking par les institutions financiéres est plus élevée

si les institutions financiéres adoptent les nouvelles technologies.

H3.4.b : ’adoption de I’Internet-banking par la clientéle organisationnelle est plus

élevée si les organisations adoptent les nouvelles technologies.

2.4.5. Communications directe et indirecte

Comme nous 1’avons vu précédemment, la communication directe comprend les
interactions personnelles. Pour notre recherche, ce type de communication peut étre
I’échange de renseignements entre les organisations. Si on se fie a ce que Rogers (1962,1983)
a montré, on peut affirmer que ’intensité de la communication inter-organisationnelle affecte

positivement le taux d’adoption de I’Internet-banking.

Pour ce qui est de la communication indirecte, Rogers et Sheemaker (1971) affirment que
les supports médias influent sur le taux d’adoption des innovations. Dans notre cas, les
organisations, face & I’exposition permanente aux publicités relatifs a |’Internet-banking,

finissent possiblement par céder et par adhérer.

Sur la base de ces affirmations, nous énongons les hypothéses 3.6.a et 3.6.b :

H3.5.a: Padoption de I’Internet-banking par les institutions financiéres et la

communication directe et indirecte sont positivement corrélées.

H3.5.b: Padoption de D’Internet-banking par la clientéle organisationnelle et Ia

communication directe et indirecte sont positivement corrélées.
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2.5. La réussite de I’approche relationnelle

Dans cette partie, nous présenterons les variables relatives & la clientéle organisationnelle,

et celles relatives a la banque, ainsi que les hypothéses sous-jacentes.

2.5.1. Pour la clientéle organisationnelle

Pour mesurer la réussite de ’approche relationnelle pour la clientéle organisationnelle,

nos deux variables sont : la personnalisation du service et la réduction des frais.

2.5.1.1. Personnalisation du service

Toute organisation, en adoptant une nouvelle technologie, s’attend & une meilleure qualité
du service, ainsi qu’a un service plus rapide et plus accessible. L'Internet-banking permet de
créer un climat de confiance au niveau de la relation avec le client et de maximiser le
rapprochement entre |’organisation et sa banque. Ainsi, si I’Internet-banking permet |’offre

d’un service plus personnalisé, le client organisationnel n’hésitera pas a y adhérer.

D’ou notre hypothése 4.1 :

H4.1 : la personnalisation du service et Padoption de I’Internet-banking par la clientele

organisationnelle sont reliées positivement.

2.5.1.2. Réduction des frais

L’adoption est crée afin de dégager un bénéfice et combler un besoin. Le bénéficie se
matérialise par I’accés a cette technologie & moindre cofits ou, alors, son adoption permet des
économies de frais. Ainsi, si I'innovation permet d’économiser et d’éliminer des frais

supplémentaires, on aura un taux d’adoption assez élevé.
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Dans le cadre de notre recherche, nous considérons que 1’adoption de I’'Internet-banking
par les clients organisationnels se fait dans le seul but de réduire au maximum les frais de

services.

De cela découle I’hypothese 4.2 :

H4.2 : les frais de service diminuent avec I’adoption de I’Internet-banking par la

clientéle organisationnelle.

2.5.2. Pour la banque

Pour mesurer la réussite de I’approche relationnelle pour la banque, nos deux variables

sont : I'tmage de marque et la fidélité de la clientéle.

2.5.2.1. Image de marque

Selon Moriarty, Kimbal et Gay (1983), une approche relationnelle réussie développe chez
le client une attitude indifférente face a un prix élevé. Les auteurs Mishra, Umesh et Stern
(1993) soulignent de leur c6té que I’'image de marque est mesurée par la position au sein du
marché, le niveau d’appréciation et le degré de notoriété. Ainsi, une bonne approche
relationnelle ne fait que consolider la position de I’institution et la rapproche au plus pres de
sa clientéle. Dans le cadre de notre recherche, la banque, en adoptant I'Internet-banking, veut
étre a ’affut des derniéres technologies, tout en cherchant & améliorer sa relation avec ses

clients et, ainsi, redorer son image de marque.

Cecli nous améne a émettre ["hypothése 4.3 :

H4.3 : ’adoption de I’Internet-banking par les institutions financiéres est positivement

liée a I’'image de marque.
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2.5.2.2. Fidélité de la clientéle

Selon Morgan et Hunt (1994), I’approche relationnelle favorise ’attachement du client a
son fournisseur par le développement de relations trés personnalisées, qui se transforme en
fidélité. Sur un autre volet, Berry et Thompson (1985) affirment pour leur part que, si une
institution financiére est dotée d’une culture relationnelle, cela garantit une plus grande
fidélité de la part de ses clients. Ainsi, pour notre recherche, nous verrons et vérifierons si la
fidélité des clients augmente ou non avec [’adoption, de la part des institutions financiéres, de

’Internet-banking.

Nous émettons I’hypothése suivante 4.4 :

H4.4 : 1a fidélité des clients augmente avec Padoption de I’Internet-banking par les

institutions financiéres.

Dans ce chapitre, nous avons dressé la liste de toutes les variables constituant notre cadre
conceptuel, fait une breéve description de chacune d’entre elles et émis les hypothéses de
recherche qui en découle. Le chapitre suivant traitera de la méthodologie utilisée pour teste:

ces hypotheses.



CHAPITRE III

METHODOLOGIE

Dans le cadre de notre recherche, nous ferons appel & la méthodologie pronée par
d’Astous (2005) et qui comprend les cinq étapes suivantes :

= Identification et opérationnalisation du probléme.
=  Cadre de recherche.

»  Collecte des données.

= Analyse des données.

= Conclusions.

3.1. Identification et opérationnalisation du probléme

Tout au long de cette partie, nous nous emploierons a définir notre problématique de

recherche, nos besoins en informations, ainsi que nos hypothéses de recherche a vérifier.

3.1.1. La problématique de la recherche

Identifier la problématique de recherche nous meéne a identifier les données et
I’information dont nous avons besoin pour résoudre les problemes des gestionnaires. Nous
avons choisi de traiter la problématique d'adoption du « e-banking », plus particuliérement
I’Internet-banking, par les banques et les entreprises et son impact sur [’approche
relationnelle. Cette problématique a été bien retlétée par le cadre conceptuel. Elle se présente

comme suit :
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1. Quelle est la réaction des institutions financieres face aux nouvelles technologies de
I’Internet-banking ?

2. Quelle est la réaction des entreprises face aux nouvelles technologies de ’Internet-
banking ?

3. Quel effet de ’avénement de I’Internet-banking sur I'implantation de |’approche
relationnelle au sein des banques ?

4. Quel est I'impact de I’Internet-banking sur [’approche relationnelle des entreprises ?

3.1.2 Les besoins en information

II s’agit, lors de cette étape, de transformer notre probléme de recherche formulé en

besoins en information. Par conséquent, avec notre €tude nous chercherons a connaitre :

* Le comportement des banques face a la nouvelle technologie d’innovation « Internet-
banking ».

* Le comportement des entreprises face a la nouvelle technologie d’innovation
« Internet-banking ».

*  L’impact de I’adoption de I’Internet-banking sur I’approche relationnelle des banques

et pour les entreprises.

3.1.3 Les hypotheéses de recherche

Apres [’élaboration de notre cadre conceptuel, qui n'est que le résultat de la revue de
littérature que nous avons consultée, nous avons pu définir notre problématique et nos
besoins en information. Ceci nous a permis de proposer les hypothéses de recherche, que

nous chercherons a vérifier au cours des prochaines étapes de notre étude.

Rappelons ici les hypothéses de recherche que nous avons formulées dans notre cadre
conceptuel. Nous les avons classées en quatre catégories : les hypothéses relatives aux
variables individuelles, organisationnelles, structurelles et les hypothéses relatives aux

variables de I’approche relationnelle.
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En effet, les hypothéses relatives aux variables individuelles, qui sont au nombre de sept
dans notre cadre conceptuel — soit le niveau de scolarité, I’innovativité, la personnalité, le
risque pergu, l’attitude a I’égard des nouveaux produits, le besoin d’adoption et I’dge —, nous
permettent de tester la relation qui existe entre ces variables et le niveau d'adoption de
I'Internet-banking, que ce soit par les banques ou par les entreprises. Ces hypothéses sont les

suivantes :

H1.1.a: I’adoption de I’Internet-banking par les institutions financiéres est d’autant plus

élevée que le niveau de scolarité du principal décideur est élevé.

H1.1.b : I’adoption de I'Internet-banking par les entreprises est d’autant plus élevée que le

niveau de scolarité du principal décideur est €leve.

H1.2.a: I’adoption de I'Internet-banking par les institutions financiéres est liée positivement

a I'innovativité du principal décideur.

H1.2.b: [adoption de [I’Internet-banking par les entreprises est liée positivement a

I’innovativité du principal décideur.

H1.3.a: 'adoption de I'Internet-banking par les institutions financiéres est positivement
reliée aux valeurs personnelles (personnalité forte, confiance, assurance, etc.) du principal

décideur.

H1.3.b : 'adoption de I’Internet-banking par la clientéle organisationnelle est positivement
reliée aux valeurs personnelles (personnalité forte, confiance, assurance, etc.) du principal

décideur.

H1.4.a: I’adoption de I’Internet-banking par les institutions financiéres est négativement liée

au risque pergu par le principal décideur.

H1.4.b : I'adoption de I’Internet-banking par les entreprises est négativement liée au risque

pergu par le principal décideur.
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H1.5.a: 'adoption de I’Internet-banking par les institutions financiéres est positivement liée

a ’attitude favorable du principal décideur.

H1.5.b: I’adoption de I’Internet-banking par la clientéle organisationnelle est positivement

lige a I’attitude favorable du principal décideur.

H1.6.a : 'adoption de I’Internet-banking par les institutions financieres est positivement liée

au besoin d’adoption du principal décideur.

H1.6.b : I’adoption de I’Internet-banking par les entreprises est positivement liée au besoin

d’adoption du principal décideur.

H1.7.a : ’adoption de I’Internet-banking par les institutions financiéres est négativement liée

a I’4ge du principal décideur.

H1.7.b : 'adoption de I’Internet-banking par les entreprises est négativement liée a 1’dge du

principal décideur.

La deuxieme catégorie de variables refléte 'influence des variables organisationnelles sur
I’adoption de I’Internet-banking par les banques et les entreprises. Dans notre cadre
conceptuel, cinq variables ont été retenues, a savoir: la taille de I’organisation, 1’4dge de
I’organisation, le cout d’adoption des innovations, I’expérience de I'organisation avec les

innovations et le type de prise de décision. Les hypothéses sont les suivantes :

H2.1.a : I’adoption de I’Internet-banking par les institutions financiéres est positivement li¢e

a la taille de la banque.

H2.1.b : ’adoption de I’Internet-banking par les entreprises est positivement liée a la taille de

|’organisation.

H2.2.a : ’adoption de I’Internet-banking par les institutions financiéres est négativement liée

a I’4ge de la banque.

H2.2.b : ’adoption de I’Internet-banking par les entreprises est négativement lie a 1’age de

I’organisation.
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H2.3.a : I'adoption de I’Internet-banking par les institutions financiéres est négativement

corrélée avec les coiits d’adoption des innovations.

H2.3.b : ’adoption de I’Internet-banking par les entreprises est négativement corrélée avec

les coiits d’adoption des innovations.

H2.4.a: I’adoption de I'Internet-banking par les institutions financieres est positivement liée

a I’expérience de la banque avec I’innovation.

H2.4.b: l’adoption de I’Internet-banking par les entreprises est positivement lide a

I’expérience de I’organisation avec I’innovation.

H2.5.a : Padoption de I’Internet-banking par les institutions financiéres est plus élevée chez

les organisations décentralisées.

H2.5.b : l'adoption de I'Internet-banking par les entreprises est plus élevée chez les

organisations décentralisées.

La troisicme catégorie de variables concerne les variables structurelles retenues lors de
notre cadre conceptuel, et qui sont: la valeur ajoutée, les caractéristiques pergues de
I’innovation, la concurrence, I’environnement technologique et les communications directe et

indirecte.
Ceci nous a mené a élaborer les hypothéses suivantes :

H3.1.a : I’adoption de I’Internet-banking par les institutions financiéres est positivement liée

a la valeur ajoutée pour la banque.

H3.1.b : I’adoption de I’Internet-banking par les entreprises est positivement liée a la valeur

ajoutée a |’organisation.

H3.2.a: I'adoption de I’Internet-banking par les institutions financiéres est positivement
corrélée a l’avantage relatif, la compatibilité, I’essai et la visibilité sociale, et elle est

négativernent reliée a la complexité.
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H3.2.b : I’adoption de I'Internet-banking par les entreprises est positivement corrélée a
’avantage relatif, la compatibilité, I’essai et la visibilité sociale, et elle est négativement

relide a la complexité.

H3.3.a: I'adoption de I’Internet-banking par les institutions financiéres est d’autant plus

¢élevée que la concurrence est forte.

H3.3.b : I’adoption de I’'Internet-banking par les entreprises est d’autant plus élevée que la

concurrence est forte.

H3.4.a : I'adoption de 'Internet-banking par les institutions financiéres est plus élevée si les

institutions financiéres adoptent les nouvelles technologies.

H3.4.b: I’adoption de IInternet-banking par les entreprises est plus élevée si les

organisations adoptent les nouvelles technologies.

H3.5.a: I’adoption de I’Internet-banking par les institutions financiéres et la communication

directe et indirecte sont positivement corrélées.

H3.5.b : ’adoption de I’Internet-banking par les entreprises et la communication directe et

indirecte sont positivement corrélées.

La quatriéme et derniére catégorie d’hypothéses concerne ’impact de ’adoption de
I’Internet-banking sur I’approche relationnelle au sein des banques et des entreprises. A cet
effet, nos variables ont été divisées en deux volets. Celles qui ont été retenues sont : la
personnalisation du service, la réduction des frais, I’image de marque et la fidélité¢ de la

clientele. Les hypothéses qui en découlent sont les suivantes :

H4.1 : la personnalisation du service et ’adoption de |’Internet-banking par les entreprises

sont reliée positivement,
H4.2 : les frais de service diminuent avec I’adoption de I’Internet-banking par les entreprises.

H4.3 : I’adoption de I'Internet-banking par les institutions financiéres est positivement li¢e a

’image de marque.
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H4.4: la fidélité des clients augmente avec l’adoption de [’Internet-banking par les

institutions financiéres.

3.2 Le cadre de recherche

Dans le cadre de la recherche, nous tenterons de définir le type de recherche appropri€ a

notre étude, la méthode de collecte des données et les instruments de mesure utilisés.

3.2.1 Le choix du type de recherche

En raison des objectifs de notre étude, nous entreprendrons une recherche de type
descriptive explicative. D’une part, elle est descriptive, car elle permet d’observer et de
décrire le comportement des banques et des entreprises face a |’Internet-banking, ainsi que
les variables influen¢ant ce comportement, et, d’autre part, notre recherche est explicative,
car elle explique le comportement d’adoption, les liens et les corrélations qui existent entre

les différentes variables du modéle.

3.2.2 Choix de Ia méthode de collecte de données

Dans le cadre de notre recherche, nous avons opté pour I’enquéte comme méthode de

collecte de données, et ce, afin de collecter le maximum d’information possible.

En ce sens, selon d’Astous (2005), "enquéte reste la méthode la plus utilisée en recherche
marketing, ou ’information est récoltée a 1’aide d’un questionnaire soumis a des personnes,

ce questionnaire pouvant &tre auto administré ou avec un interviewer.

Le graphique qui suit illustre la classification des différents types d’enquétes selon

d’Astous (2005).
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Envoi postal

Auto administrée
Livraison et
récuperation a
domicile
L'enquete

Par téléphone

Avec interviewer A domicile

Par entrevue
personnelle

Hors domicile

Figure 3.1 : Les principaux types d’enquéte (D’Astous, 2005)

En ce qui concerne notre recherche, nous avons opté pour I’enquéte par entrevues
personnelles & domicile. Le choix s’est porté sur ’enquéte par entrevues personnelles,
compte tenu de la pertinence des questions a poser et du type de renseignements a collecter.
Les questions portant en effet sur des renseignements relatifs a des institutions financiéres et
a des entreprises, elles s’avérent quelque peu délicates, particuliérement dans un pays comme
la Tunisie, et peuvent donc difficilement étre posées autrement que lors d’entrevues
personnelles.. La volonté d’obtenir le plus grand taux de réponse possible, donc une
couverture plus large du secteur, nous a €galement poussé€s a opter pour ce type d’enquéte.,
Selon d’Astous (2005), cette technique assure d’ailleurs un meilleur contrdle de la qualité des
données, de méme qu’un taux de réponse plus élevé. Toutefois, le principal inconvénient

demeure le fait de devoir composer avec la disponibilité des personnes interviewées.
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\

A cet effet, nous avons établi une liste des coordonnées (numéros de téléphone, adresses
courriels) de toutes les personnes que nous désirons joindre. Nous somumes par la suite entrés
en contact avec chacun d’eux afin de fixer un rendez-vous et de les informer du but de notre
recherche. Nous leur avons, enfin, soumis le questionnaire lors d’entrevues personnelles &

domicile.

3.2.3 Le choix de ’instrument de mesure

Dans ce segment, nous expliquerons les différentes étapes du montage de notre
questionnaire, ¢'est-a-dire le contenu du questionnaire, la séquence et la forme des questions.

Pour ceci, nous nous sommes référé a la démarche de D’ Astous (2005), a savoir :

Etape 1 : Signaler les renseignements a obtenir.

Etape 2 : Etablir les modalités de collecte des données.
= FEtape 3 : Préparer une premiére ébauche du questionnaire.
» FEtape 4 : Tester a I’avance le questionnaire. \

En ce qui a trait & ’obtention des renseignements, nous les avons identifiés au niveau de

I’étape de la définition et de I’opérationnalisation de notre probleéme de recherche.

En ce qui concerne les modalités de collecte des données, nous recourrons, comme nous

[’avons énoncé plus haut, a I’enquéte & domicile en présence de ’interviewer.

Pour notre population d’étude, le questionnaire s’adressera aux cadres et aux agents des
institutions financicres, ainsi qu’aux directeurs et aux responsables des grandes et moyennes

entreprises.

Pour la rédaction du questionnaire, nous prendrons un ensemble de décisions relatives au

contenu du questionnaire, a la formulation des questions ainsi qu’a leur séquence.
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Comme nous possédons deux types de questionnaires, celui des banques et celui des
entreprises, nous décrirons, dans ce qui suit, Je contenu et la structure de chacun d’eux

questionnaires séparément.

Pour les banques, notre questionnaire compte quatre grandes sections, & savoir :

= Section A : Comportement vis-a-vis de I’Internet-banking.
»  Section B : Prédisposition & adopter 1’ Internet-banking.

*  Section C : Evaluation de l’approche relationnelle avec les clients/entreprises

résultant de ’adoption de I’Internet-banking.
»  Section D : Profil du répondant/institution.

En ce qui a trait & la premiere section, nous cherchons a cerner 1’étendue de I’offre des
différents supports €lectroniques tels le DAB, le Mobile-banking et I’Internet-banking, le
degré d’importance alloué par les banques a ces supports et le degré de maitrise par le

personnel.

En ce qui concerne la deuxiéme section, nous dévoilons les facteurs qui ont incité les
institutions financie¢res & adopter I'Internet-banking, tels que la concurrence, la qualité, la

réduction des couts, etc., et les conséquences qui en découlent.

Dans la troisieme section, I’objectif est de mettre en relief les facteurs que nous jugeons
pertinents pour ’évaluation de I’approche relationnelle dans les rangs des employés de la

banque et avec les clients/entreprises.

Quant 2 la derniere section du questionnaire, nous présentons le profil du répondant et de
la banque. Au niveau du répondant, nous présentons son nom, sa fonction, son lieu de travail
et son ancienneté au sein de la banque, de méme que son age et son sexe. Dans le cas de la
banque, nous trouvons les éléments suivants : le nom, la nationalité et la date de création de

I’institution, de méme que I’effectif et le type d’activités de gestion.



68
Pour les entreprises, notre questionnaire compte quatre grandes sections, a savoir :
= Section A : Comportement vis-a-vis de |’Internet-banking.
= Section B : Prédisposition a adopter I’Internet-banking.

= Section C : Evaluation de I’approche relationnelle résultant de 1’adoption de

I’Internet-banking,
= Section D : Profi] du répondant/entreprise.

En ce qui a trait a la premiére section, nous cherchons a savoir lequel des différents
supports électroniques tels le DAB, le Mobile-banking et I’Internet-banking est utilisé par
I’entreprise questionnée, le degré d’importance allou¢ par cette derniére & ces supports et le

degré de maitrise par son personnel,

En ce qui concerne la deuxiéme section, nous dévoilons les facteurs qui ont incité les
entreprises & adopter I’Internet-banking, tels que la concurrence, la qualité, la réduction des

colits, etc., et les effets qui en découlent dans les activités de gestion.

Dans la troisiéme section, I’objectif est de mettre en relief les facteurs que nous jugeons
pertinents pour I’évaluation de I’approche relationnelle de I’entreprise avec son institution

financieére.

Quant a la derniére section du questionnaire, nous présentons le profil du répondant et de
I’entreprise. Au niveau du répondant, nous présentons son nom, sa fonction et son lieu de
travail, de méme que son dge et son sexe. Dans le cas de I’entreprise, nous trouvons les
¢léments suivants : le nom, la nationalité et la date de création de I’entreprise, de méme que

Ieffectif et le type d’activités de gestion.

La derniére étape de la démarche de D’Astous (2005) consiste au pré-test de nos
questionnaires. Cette étape est importante, en ce sens qu’elle nous permet de déceler des
probléemes éventuels tels qu’un questionnaire trés long, ou bien des questions ambigués ou

mal formulées. Pour ce faire, nous avons pré-test¢ nos questionnaires auprés d’amis
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travaillant pour le compte d’entreprises de différents domaines, ainsi qu’aupres d’une banque

appartenant a notre population.

Les résultats du pré-test ont révélé une mauvaise compréhension de certaines questions.

T

Ainsi, nous avons procédé a leurs reformulations afin de nous assurer d’avoir des questions

claires et susceptibles d’étre bien comprises.

L’étape du pré-test achevée, nous avons procédé a I’administration de nos questionnaires

a nos populations respectives.

3.3 Collecte des données

A travers cette étape, nous expliciterons le processus d’échantillonnage, de méme que la

procédure de collecte de données.

3.3.1 Le processus d’échantillonnage

Le processus d’échantillonnage suivi comporte six étapes illustrées par la figure ci-

dessous :
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Definition de la
population

Selection du cadre
d'echantillonnage

Definition des unites
d'echantillonnage

Choix d'une methode
d'echantillonnage

Determination de la
taille de I'echantillon

Selection de
I'echantillon

Figure 3.2 : Le Processus d’échantillonnage (D’Astous, 2005)
3.3.1.1 La définition de la population

En tenant compte de notre objectif de recherche ainsi que de nos besoins en information
tels que présentés dans les sections précédentes, notre population d’étude sera composée,
d’une part, des banques (petites, moyennes et grandes) et, d’autre part, des grandes et

moyennes entreprises, les unes et les autres actives sur le marché tunisien.
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3.3.1.2 La sélection du cadre d’échantillonnage

Apres avoir défini notre population, nous situerons les €léments de cette population dans

le but de les joindre.

Pour les banques, nous nous sommes référés au site de l’association professionnelle
tunisienne des banques et des établissements financiers, duquel nous avons pu obtenir la liste
exhaustive des institutions financieres, leurs adresses civiques, ainsi que leurs coordonnées

récentes.

Dans le cas des entreprises, nous avons pu obtenir 'information de la part de I’Union
Tunisienne de I'Industrie, du Commerce et de I'Artisanat, de méme que grace au réseau de
contacts au niveau de la Tunisie. Celui-ci nous a grandement aidés & entrer en contact avec

plusieurs grandes et moyennes entreprises actives sur le marché tunisien.

3.3.1.3 La définition des unités d’échantillonnage
Lors de cette étape, nous définirons le profil des personnes qui seront interviewées.

Nous mesurerons I’adoption de ’Internet-banking du coté des banques et des entreprises,

d’une part, et I’impact sur I’approche relationnelle, d’autre part.

Ainsi, pour les banques, les personnes sollicitées seront de deux types, soit ceux qui ont
un pouvoir en matiére d’adoption des nouvelles technologies, ¢’est-a-dire le directeur des
technologies de I’information, et ceux qui sont en contact direct ou indirect avec les clients
tels les directeurs commerciaux, les directeurs de succursales, les employés et les cadres des

différentes banques, siéges sociaux et succursales.
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Pour les entreprises, la personne répondante sera celle qui est responsable de I’intégration
des nouveaux canaux. Par conséquent, le questionnaire sera adressé au directeur ccuvrant au
sein de I’entreprise. Toutefois, comme il revient au directeur financier ou au trésorier de
procéder aux opérations financiéres, cette personne sera [’une des unités d’échantillonnage de

notre recherche.

3.3.1.4 Le choix d’une méthode d’échantillonnage

Dans le cadre de notre recherche, nous avons choisi de soumettre le questionnaire auprés

de la quasi-totalité des institutions financiéres actives sur le marché tunisien.

Considérant le nombre assez important d’entreprises, nous avons restreint notre
échantillon aux grandes et moyennes entreprises les plus connues et a celles pour lesquelles
nous avons pu avoir une personne contact. Ceci nous permettra d’obtenir, par la suite, une

meilleure représentativité et une généralisation des résultats a I’échelle de la population.

3.3.1.5 La détermination de la taille de I’échantillonnage

Pour le secteur bancaire, et afin d’avoir des résultats précis, nous avons ciblé au total 14

banques (sieges sociaux et succursales) qui ceuvrent sur le marché tunisien.

Du coté des entreprises, nous nous sommes adressés a un total de 53 entreprises, ceci

dans le but d’assurer un taux de réponse assez élevé.

3.3.2 La collecte de données

Comme nous I’avons mentionné plus haut, nous avons soumis le questionnaire & domicile
avec interviewer aux différentes banques, ainsi qu’aux grandes et moyennes entreprises, cela

dans le but de maximiser le taux de réponse et de faciliter les questions pour les répondants.
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3.4 Conclusion du chapitre

Dans ce chapitre, nous avons présenté en détail la méthodologie de recherche utilisée. La
méthode de collecte de données préconisée est celle de l'enquéte par entrevue personnelle a

domicile.

Le prochain chapitre sera pour sa part consacré a l'analyse et a l'interprétation des

résultats par le biais des techniques statistiques.



CHAPITRE 1V

ANALYSE DES RESULTATS

Dans ce chapitre, nous allons entamer une analyse des données collectées a travers notre
étude empirique.

Tout d’abord, nous allons débuter par un petit rappel de nos objectifs de recherché, ainsi
que le type d’informations dont on aura besoin. Ensuite, on va décrire notre échantillon
d’étude, en présentant le profil des répondants, des banques et des entreprises interrogées.
Enfin, nous vérifierons nos hypothéses émises.

4.1 Rappel des objectifs de recherche et des besoins en information

Comme mentionné auparavant, les objectifs de notre recherche sont :

1. Analyser la réaction des institutions financiéres face aux nouvelles technologies
de I'Internet-banking.

2. Analyser la réaction des entreprises face aux nouvelles technologies de
I’Internet-banking.

3. Identifier I'effet de I’avénement de I’Internet-banking sur I'implantation de
I’approche relationnelle au sein des banques.

4. Mesurer I'impact de [I’Internet-banking sur [’approche relationnelle des

entreprises.
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4.2, Description de I’échantillon

Pour recueillir les informations dont nous avons besoin, nous avons mentionné lors du
chapitre précédent qu’on a eu recours & deux questionnaires, un destiné aux banques et I’autre

aux entreprises, toutes les deux opérantes sur le marché Tunisien.

Dans cette section, nous allons décrire les banques qui composent notre premier

¢chantillon d’étude, ainsi que le profil des répondants.

Dans un second temps, nous allons présenter une description du profil des entreprises

ainsi que des répondants qui constituent notre deuxiéme échantillon,

Comme ¢a était spécifié au chapitre précédent, notre premier échantillon est composé de
14 banques (siéges et succursales) choisies parmi celles opérantes au niveau du marché
Tunisien, quand au deuxiéme échantillon, il est constitué¢ de 53 entreprises exergantes au

niveau local.

4.2.1 Echantillon des banques

Le profil des banques est déterminé & partir du nom, de I’age de la banque et de I’effectif.
En ce qui concerne celui des répondants, c’est & travers le poste occupé, le lieu de travail,

I’age, le niveau de scolarité et le sexe.



4.2.1.1 Le profil des Banques

4.2.1.1.1. Nom

Tableau 4.1 : Nom des banques

Nom de la banque Fréquence %
BIAT 3 4.8
STB 5 8.1
BNA 4 6.5
BH 6 9.7
AMEN BANK 4 6.5
ATTIJARI BANK 8 12.9
BT 6 9.7
ATB 4 6.5
BTK 4 6.5
CITI BANK 6 9.7
UIB 2 32
UBCI 2 32
BTE 4 6.5
ABC 4 6.5
Total 62 100
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Du tableau 4.1 (QDla), on remarque que notre échantillon se repartit comme suit :

ATTIJARI (12.9%), BANK, BH, BT et CITI BANK (9.7%), suivent la STB, BNA, AMEN

BANK, ATB, BTK, BTE et ABC avec 6.5%, et enfin la BIAT, UIB et UBCI (3.2%).
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4.2.1.1.2. Age de la banque

Tableau 4.2 : Age de la banque

Moyenne Minimum Maximum N
Age de la
banque 4392 10 126 62
(ans)

D’apres le tableau 4.2, on remarque que [’age des banques (QD2c) varie de 10 ans a 126
ans. En moyenne, I’ensemble des banques qui constitue notre échantillon ont un 4ge moyen

de 43.92 ans.

4.2.1.1.3. Effectif

Tableau 4.3 ; Effectif

Moyenne Minimum Maximum

Nombre

) . 1173.82 78 2691
d’employés

Selon le tableau 4.3, on remarque que la moyenne d’effectif des employés est de 1173,82.

L’effectif est au plus bas avec 78 employés, et le nombre maximum est de 2691(QD2f).



4.2.1.2 Le profil des répondants

4.2.1.2.1. Fonction
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Tableau 4.4 ; Fonction des répondants

Entreprises Fréquence Yo
Direction Générale 2] 33.9
Dir. succursale 28 452
Caissier 13 21
Total 62 100

Le tableau 4.4 nous présente le profil des répondants en fonction du poste qu’ils occupent

au sein de la banque (QD1b). Notre échantillon se repartit entre des répondants dans la

direction générale (33,9 %), des directeurs de succursales (45,2%) et enfin les caissiers (21

%).

4.2.1.2.2. Lieu de travail

Tableau 4.5 ; Lieu de travail

Fréquence Yo
Lieu de travail Siege 21 339
Succursale 41 66.1

Selon le tableau 4.5 (QDlc), on constate que plus que la moitié de nos répondants

travaillent dans des succursales (66,1%), alors que le reste travaille au sein du siege de la

banque (33,9%,).



4.2.1.2.3. L’age

Tableau 4.6 : L’4ge des répondants

Moyenne Minimum Maximum
L’age des
répondants 41.16 28 55
(ans)

D’apres le tableau 4.6, on remarque que la fourchette d’dge (QD1d) de ’ensemble des

répondants varie de 28 jusqu'a 55 ans. Quant a la moyenne d’dge, elle est de 41,16 ans.

4.2.1.2.4, Niveau de scolarité

Tableau 4.7 : Niveau de scolarité

Moyenne Minimum Maximum
Niveau de
scolarité 16.18 13 19
(ans)

D’aprés le tableau 4.7, on remarque que le niveau de scolarité de nos répondants (QDle)

varie de 13 ans jusqu'da 19 ans. En moyenne, ’ensemble des répondants qui constitue notre

échantillon dispose de 16,18 ans d’études.
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4.2.1.2.5. Sexe
Tableau 4.8 : Le sexe des répondants
Entreprises Fréquence %
Homme 51 823
Femme 11 17.7
Total 62 100

D’aprés le tableau 4.8, on remarque que 82,3 % de nos répondants sont de sexe masculin

et 17,7 % sont de sexe féminin (QD1f)..

4.2.2. Echantillon des entreprises

Le profil des entreprises est déterminé a partir de la nationalité, de I’dge de I’entreprise et
de leffectif. En ce qui concerne celui des répondants, c’est a travers la fonction occupée,

I’4ge, le niveau de scolarité et le sexe.

4.2.2.1. Le profil des Entreprises
4.2,2.1.1. Nationalité

Tableau 4.9 : Nationalité des entreprises

Entreprises Fréquence %
Tunisienne 60 88.2
Etrangére 8 11.8
Total 68 100

Le tableau 4.9, illustre la nationalité (QD2b) des différentes entreprises constituant notre
échantillon. En fait, notre population est composée de 60 entreprises tunisiennes (88,2%)

et de 8 entreprises €trangéres (11,8%).
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4.2.2.1.2. Age de ’entreprise

Tableau 4.10 : Age de I’entreprise

Moyenne Minimum Maximum N
Age de
I’entreprise 24.25 6 47 68
(ans)

D’apreés le tableau 4.10, on remarque que 1’dge des entreprises (QD2c¢) varie de 6 ans a 47
ans. En moyenne, ’ensemble des entreprises qui constitue notre €échantillon ont un age

moyen de 24,25 ans.

4.2.2.1.3. Effectif

Tableau 4.11 : Effectif

Moyenne Minimum Maximum Ecart-type
Cadres 22.01 4 96 17.05
Employés 203.81 23 2376 364.03
iotal 225.82 27 2472 376

Selon le tableau 4.11, on a une illustration de la répartition de I’effectif (QD2f) selon le
statut. En fait, la moyenne pour les cadres est de 22,01 et elle est de 203,81 pour les

employés.



4.2.2.2. Le profil des répondants

4,2.2.2.1. Fonction

Tableau 4.12 ;

Fonction des répondants

Entreprises Fréquence %
Direction Générale 55 80.88
Commercial 13 19.12
Total 68 100
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Le tableau 4.12 nous présente le profil des répondants en fonction du poste qu’ils

occupent au sein de ’entreprise (QD1b). Au niveau de la totalité de notre échantillon, la

plupart des répondants occupent un poste au sein de la direction générale (80,88 %), et le

reste de I’échantillon est constitué de commerciaux et qui sont au nombre de 13 (19,12 %).

4.2.2.2.2. L’age

Tableau 4.13 : L’ige des répondants

Moyenne Minimum | Maximum Ecart- Type
L’age des
répondants 38.97 27 60 9.89
(ans)

D’apres le tableau 4.13, on remarque que la fourchette d’dge (QD1d) de I’ensemble des

répondants varie de 27 jusqu'a 60 ans. Quant a la moyenne d’4ge, elle est de I’ordre de 39

ans.



4.2.2.2.3. Niveau de scolarité

Tableau 4.14 : Niveau de scolarité

&3

Moyenne Minimum Maximum Ecart- Type
Niveau de
scolarité 16.07 12 19 2.02
(ans)

D’aprés le tableau 4.14, on remarque que le niveau de scolarité de nos répondants (QDle)

varie de 12 ans jusqu'a 19 ans. En moyenne, I’ensemble des répondants qui constitue notre

¢chantillon dispose de 16 ans d’¢tudes.

4.2.2.2.4. Sexe
Tableau 4.15 : Le sexe des répondants
Entreprises Fréquence %
Homme 49 72.1
Femme 19 279
Total 68 100

D’aprés le tableau 4.15, on remarque que 72,1 % de nos répondants sont de sexe masculin

et 27,9 % sont de sexe féminin (QDI1f1).

4.3. Test des hypothéses

Tout au long de cette section, nous allons se focaliser sur le test des hypothéses de notre

¢tude empirique. Notons que tout au long de notre étude, on cherche a tester la relation entre

nos quatre types de variables et le degré d’adoption de I’internet-banking par les banques et

l les entreprises.
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Rappelons que les quatre type de variables sont les variables individuelles, structurelles,
organisationnelles, et enfin les variables de 1’approche relationnelle. Pour notre
problématique de recherche, les variables individuelles, structurelles et organisationnelles de
notre mod¢le sont des variables indépendantes dont nous avons testé 'influence sur la
variable dépendante le degré d’adoption de I’internet-banking, qui est une variable continue.
D’autre part, ces variables indépendantes sont tous continues, par conséquent, nous avons

utilisé I’analyse de corrélation.

N’oublions pas de mentionner que, pour le test de 'impact de I’adoption de I’internet-

banking sur ’approche relationnelle, cette derniére est notre variable dépendante.

4.3.1. Banques

4.3.1.1. Les hypothéses relatives aux variables individuelles

- Ladapting de Licieiigbiiiommiiekitibiiittaiass

plus élevé que le niveau de scolarité du principal décideur est élevé.

Selon cette hypothése, plus le niveau de scolarité du principal décideur (QDle) est €levé,

plus I’adoption de I’internet-banking (QA2c) est élevée.

Tableau 4.16 : Corrélation de Pearson entre le niveau de scolarité et ’adoption de I’internet-

banking
Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
Niveau de scolarité 0.691 0.000

o=1%

Le tableau 4.16 montre qu’il existe une relation linéaire positive, forte et significative (o

= 1%} entre I’adoption de I'internet-banking et le niveau de scolarité du principal décideur.
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Dong, plus le niveau de scolarité¢ du principal décideur est élevé, plus [’adoption de
Iinternet-banking est élevée.
L’hypothése H1.1.a est donc confirmée.

Hl1.2.a: ['adoption de ['internet-banking par les institutions financiéres est liée
positivement a l'innovativité du principal decideur.

Selon cette hypothése, plus le principal décideur est considéré comme étant innovateur
(QB3a), plus il aura I'intention d’adhérer a I’internet-banking (QA2c), donc plus son

adoption est élevée.

Tableau 4.17 : Corrélation de Pearson entre I’innovativité et I’adoption de I’internet-banking

Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
Innovativité 0.232 0.070

a=10%
Le tableau 4.17 montre qu’il existe une relation linéaire positive, faible et significative (a

= 10%) entre I’adoption de I’internet-banking et I’innovativité du principal décideur.

Donc, plus le principal décideur est considéré comme €tant innovateur, plus ’adoption de

I’internet-banking est €levée.
L’hypothése H1.2.a est donc confirmée,

Hl1.3.a: ['adoption de ['internet-banking par les institutions financiéres _est
positivement _reliée _aux valeurs personnelles  (personnalité forte, confiance,
assurance, ...) du principal décideur.

Selon cette hypothése, plus le principal décideur est confiant et de forte personnalité,
donc posséde des valeurs personnelles fortes (QB2h), plus I’adoption a !’internet-banking

(QA2c) est élevée et inversement.
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Tableau 4.18 : Corrélation de Pearson entre les valeurs personnelles et ’adoption de I’internet-

banking

Variable

Coefficient de corrélation
de Pearson

Probabilité

Valeurs personnelles

0.370

0.003

a=1%

Le tableau 4.18 montre qu’il existe une relation linéaire positive, moyenne et significative

(o = 1%) entre ’adoption de I’internet-banking et les valeurs personnelles du principal
p g p p

décideur.

Ainsi il ressort que plus forte sont les valeurs personnelles, plus ’adoption a I'internet-

banking est élevée.

L’hypothése H1.3.a est donc confirmée.

Hl.4.a: ['adoption de ['internet-banking par les

institutions _financiéres _est

négativement liée au risque percu par le principal décideur.

Cette hypothése suggére que I’adoption de I’internet-banking (QA2c) est plus élevée

dans le cas ou le principal décideur présente un risque faible (QB2c) face a cette innovation.

Tableau 4.19: Corrélation de Pearson entre le risque percu et ’adoption de I’internet-banking

Variable

Coefficient de corrélation
de Pearson

Probabilité

Risque pergu

- 0.496

0.000

a=1%

Le tableau 4.19 montre qu’il existe une relation linéaire négative, moyenne et

significative (o = 1%) entre I’adoption de I’internet-banking et le risque per¢u du principal

décideur.
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Donc, plus le risque percu est élevé, plus I’adoption de I’internet-banking est faible.

L’hypothese H1.4.a est donc confirmée.

Hl.5.a: ['adoption de [l'internet-banking par les institutions financiéres _est
positivement liée a [ attitude favorable du principal décideur.

Selon cette hypothése, plus ’attitude du principal décideur est forte, plus ’adoption a

I’internet-banking est élevée.

Pour mesurer cette relation, on a testé le lien entre 1’adoption de !'internet-banking
(QAZ2c) et nos deux variables 1’acceptation facile (QB3b) et la résistance face au changement

(QB2f).

Tableau 4.20 : Corrélation de Pearson entre ’acceptation facile, la résistance face au changement
et I’adoption de P’internet-banking

. ient glati R
Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson

Acceptation facile 0.346 0.006

Resistance face au
changement

0.354 0.005

o= 1%

Le tableau 4.20 montre qu’il existe une relation linéaire positive, moyenne et significative
(oo = 1%) entre I’adoption de l’internet-banking et ['attitude du principal décideur a ’égard

des nouveaux produits et la résistance face au changement.

Ainsi, le principal décideur est d’attitude positive, plus ’adoption a I’internet-banking

sera élevée.

L’hypothése H1.5.a est donc confirmée.
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Hl1.6.a : 'adoption de l'internet-banking par les institutions financiéres est

positivement liée au besoin d’adoption du principal décideur est éleve.

Selon cette hypothése, plus le principal décideur ressent le besoin d’adopter cette

technologie (QB2d), plus I’adoption de I’internet-banking est élevée (QA2c).

Tableau 4.21 : Corrélation de Pearson entre le besoin d’adoption et ’adoption de internet-

banking

Variable

Coefficient de corrélation
de Pearson

Probabilité

Besoin d’adoption

0.336

0.008

o=1%

Le tableau 4.21 montre qu’il existe une relation linéaire positive, moyenne et significative

(o= 1%) entre ’adoption de I’internet-banking et le besoin d’adoption du principal décideur.

Donc, plus le besoin d’adoption du principal décideur est élevé, plus ’adoption de

I’internet-banking est élevée.

L’hypothése H1.6.a est donc confirmée.

HIl.7.a: [l'adoption de ['internet-banking par les

institutions _financiéres _est

négativement liée a l’dge du principal décideur.

Selon cette hypothése, plus le principal décideur est jeune (QDI1d), plus ’adoption de

I’internet-banking est élevée (QA2c).

Tableau 4.22 : Corrélation de Pearson entre ’4ge du principal décideur et I’adoption de

Pinternet-banking

Variable

Coefficient de corrélation
de Pearson

Probabilité

Age du principal décideur

-0.303

0.017

oa=5%
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Le tableau 4.22 montre qu’il existe une relation linéaire négative, moyenne et

significative (a« = 5%) entre ’adoption de I'internet-banking et I’dge du principal décideur.

Donc, plus le principal décideur est jeune, plus ’adoption de I’internet-banking est

élevée.

L’hypothése H1.7.a est donc confirmée.

4.3.1.1.1. Analyse globale

Lors de cette analyse, on va essayer de voir le modele de régression expliquant au mieux

la variation de notre variable dépendante.

Tableau 4.23 : Les coefficients du modele final

Modéle final Coerfggcri:;’;iso ‘:e la Sg‘:ledffrc:l’;‘szs Probabilité
Constante -0.815 0.106
Niveau de scolarité 0.200 0.594 0.000
Prise de risque -0.121 -0.344 0.000
Besoin d’adoption 0.106 0.170 0.041
cérenminaton () 0639 0.041

Le tableau 4.23 nous montre qu’on est en présence d’un bon modéle (R*=63,9% et

P=0,041 < 0,05).

Malgré que toutes les variables saisies soient significatives, notre modeéle n’a gardé que
trois variables qui nous permettent d’améliorer la qualité du modéle final, a savoir, le niveau

de scolarité, la prise de risque et le besoin d’adoption.
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Les variables non retenus sont : Age du répondant, Acceptation facile, Pas de résistance

face au changement, Valeurs personnelles et Innovativité du principal décideur.
Notre modéle de régression linéaire multiple s’€crit comme suit :

y=-0,815+ 0,200 Nivsco - 0,121 Risque + 0,106 Bes d’adoption + e

y : degré d’adoption de I’internet-banking.

o : ¢’est le degré d’adoption de I’internet-banking si I’ensemble des variables du modele est

mis a zéro.

3 Niv sco = 0,200 : c’est ’effet linéaire du niveau de scolarité sur le degré d’adoption de
I’internet-banking. Le signe du paramétre est positif ; le degré d’adoption de I’internet-

banking augmente de fagon proportionnelle & I’augmentation du niveau de scolarité.

B Risque = - 0,121 : ¢’est 'effet linéaire de la prise de risque sur le degré d’adoption de
I’internet-banking. Le signe du parameétre est négatif ; le degré d’adoption de I'internet-

banking augmente de fagon proportionnelle a la diminution de la prise de risque.

3 Bes d’adoption = 0,106 : c’est ’effet linéaire du besoin d’adoption sur le degré
d’adoption de I'internet-banking. Le signe du parametre est positif ; le degré d’adoption de

Iinternet-banking augmente de fagon proportionnelle & I’augmentation du besoin d’adoption.

4.3.1.2. Les hypothéses relatives aux variables organisationnelles

H2.1l.a: ['adoption de ['internet-banking par les institutions [financiéres est

positivement lie a la taille de la banque.

Selon cette hypothése, plus I’organisation est de grande taille (QD2f), plus I’adoption de

I’internet-banking est élevée (QA2c).
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Tableau 4. 24 : Corrélation de Pearson entre la taille de 1a banque et I’adoption de I’internet-

banking
Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
Taille de la banque 0.460 0.000

a=1%

Le tableau 4.24 montre qu’il existe une relation linéaire positive, moyenne et significative

(o= 1%) entre ’adoption de I’internet-banking et la taille de la banque.

Dong, plus la banque est de grande taille, plus I’adoption de |’internet-banking est élevée.

L’hypothése H2.1.a est donc confirmée.

H2.2.a: ['adoption de ['internet-banking par les institutions financiéres est

négativement liée a l’dge de la bangue.

Selon cette hypothése, plus la banque est ancienne sur le marché (QD2c), plus

I’adoption de I'internet-banking est faible (QA2c).

Tableau 4.25 : Corrélation de Pearson entre I’ige de la banque et I’adoption de Pinternet-

banking
Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
Age de la banque -0.217 0.091

o= 10%

Le tableau 4.25 montre qu’il existe une relation linéaire négative, faible et significative (a

= 10%) entre I’adoption de I’internet-banking et ]’age de la banque.

Donc, plus la banque est nouvellement crée, plus ’adoption de I’internet-banking est

élevée.

L’hypothese H2.2.a est donc confirmée.
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H2.3.a: ['adoption de [’internet-banking par les institutions financiéres _est

négativement corrélée avec les couts d’adoption des innovations.

Selon cette hypothése, plus les couts d’adoption sont importants (QB2i), plus

’adoption de I’internet-banking est faible (QA2c).

Tableau 4.26: Corrélation de Pearson entre les couts d’adoption des innovations et ’adoption de
Pinternet-banking

Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
Couts d. adoption des - 0.409 0.001
innovations
a=1%

La sortie SPSS du tableau 4.26 montre qu’il existe une relation linéaire négative, forte et
significative (o = 1%) entre I’adoption de I’internet-banking et les couts d’adoption des

innovations.

Donc, plus les couts d’adoption d’une innovation sont importants, plus son adoption est

faible.

L’hypothése H2.3.a est donc confirmée.

H2.4.a: ['adoption de ['internet-banking par les institutions financiéres est

positivement liée a l'expérience de la bangue avec [’innovation.

Selon cette hypothése, plus la banque est habituée a adopter des innovations (QB2m),

plus I’adoption de I’internet-banking sera élevée (QAZ2c).
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Tableau 4.27 : Corrélation de Pearson entre I'expérience de la banque avec I’innovation et
I’adoption de I’internet-banking

Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson

Expérience de la banque 0.273 0.032

o=5%

Le tableau 4.27 montre qu’il existe une relation linéaire positive, moyenne et significative

(¢ = 5%) entre I’adoption de I’internet-banking et ’expérience de la banque.

Donc, plus la banque adopte les nouvelles technologies, plus [’adoption de I’internet-

banking est élevée.

L’hypothése H2.4.a est donc confirmée.

H2.5.a : 'adoption de ['internet-banking par les institutions financieres est plus élevée

chez les institutions financiéres décentralisées.

Selon cette hypothése, [’adoption de I’internet-banking (QA2c) est d’autant plus ¢levée

que lorsque la décision est prise par les cadres inferieurs et les employés (QB2u).

Tableau 4.28 : Corrélation de Pearson entre la décentralisation de la décision et I’adoption de
Pinternet-banking

Coefficient de corrélation

Variable Probabilité
de Pearson
D,e:geptrallsatlon de la 0.166 0198
décision
a=1%

Il ressort du tableau 4.28 qu’il existe une relation linéaire positive, faible et non
significative (0. = 1%) entre I'adoption de I’internet-banking et la décentralisation de la

décision.
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Suite a ceci, on comprend que les décisions d’adoption au sein des banques se prennent
par le conseil d’administration et ne sont pas 1’objet de consultation élargie, ainsi, plus la

décision est décentralisée, plus I’adoption de I’ internet-banking sera faible.
L’hypothése H2.5.a n’est pas donc confirmée.
4.3.1.2.1. Analyse globale

Dans ce qui suit, parmi les variables organisationnelles, on va €liminer les variables peu
importantes et celles dont les effets sont redondants, pour aboutir enfin a un modelé

expliquant la variation de notre variable dépendante.

Tableau 4.29 : Les coefficients du modéle final

oot | COSfidineels | Codiuns o
Constante 2.518 0.000
Taille de la banque 0.028 0.427 0.000
Cout d’adoption -0.131 -0.370 0.001
dceot?::lf;:j: (R?) 0.348 0.001

Selon le tableau 4.29, notre modéle final exphique 34,8% de la variation de notre variable
dépendante (P=0,001 < 0,05). Il comporte deux variables classées par ordre d’importance
décroissant, et qui sont : la taille de la banque et le cout d’adoption. Alors que les variables
¢liminées sont: Age de la banque, Expérience de la banque avec ['innovation et

Décentralisation de la décision.

Ainsi, notre modeéle de régression linéaire multiple s’écrit comme suit :
y=2,518 + 0,028 Taille bq - 0,131 Coutadop + e

y : degré d’adoption de ’internet-banking.
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o : c’est le degré d’adoption de I’internet-banking si [’ensemble des variables du modéle est

mis a zéro.

f} Taille bq = 0,028 : c’est ’effet linéaire de la taille de la banque sur le degré d’adoption
de l’internet-banking. Le signe du paramétre est positif ; le degré d’adoption de ’internet-

banking augmente de fagon proportionnelle a I’augmentation de la taille de la banque.

 Cout adop = - 0,131 : c’est I’effet linéaire du cout d’adoption sur le degré d’adoption de
internet-banking. Le signe du paramétre est négatif ; le degré d’adoption de I'internet-

banking augmente de fagon proportionnelle & la diminution du cout d’adoption.

4.3.1.3. Les hypothéses relatives aux variables structurelles

H3.1l.a: ['adoption de ['internet-banking par les institutions [inanciéres _est

positivement liée g la valeur ajoutée pour la banque.

Selon cette hypothese, si la banque constate une valeur ajoutée suite a I’intégration de

cette innovation, alors I’adoption de I’internet-banking sera élevée.

Pour mesurer cette relation, on a testé le lien entre ’adoption de !’internet-banking
(QAZ2c) et nos variables : réponse aux attentes (QCld), meilleurs offres (QC3a), élaboration

de relations (QC3b) et communication plus accrue (QC3c).
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Tableau 4.30 : Corrélation de Pearson entre les variables mesurant la valeur ajoutée a la banque
et ’adoption de ’internet-banking

Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
Réponse aux attentes - 0.563 0.000
Meilleurs offres 0.649 0.000
Elaboration de relations 0.454 0.000
Communication plus accrue 0.570 0.000

a=1%

Le tableau 4.30 montre qu’il existe d’une part, une relation linéaire positive, moyenne et
significative (o = 1%) entre I’adoption de I’internet-banking et I’élaboration de relations, et
d’autre part, une relation linéaire positive, forte et significative (o = 1%) entre ’adoption de

'internet-banking et la réponse aux attentes, les meilleurs offres et la communication accrue.

Ainsi, I’adoption de I’internet-banking est plus élevée lorsque la banque enregistre une

valeur ajoutée suite a I’utilisation de cette innovation.

L’hypothése H3.1.a est donc confirmée.

H3.2.a: ['adoption de ['internet-banking par les institutions financieres est

positivement corrélée a_['avantage relatif, la compatibilité, l'essai et la visibilité

sociale, el elle est négativement reliée a la complexité.

Selon cette hypothése, plus la banque arrive a tirer profit de cette innovation (QCla),
plus cette derniére est compatible avec les ressources dont dispose la banque (QB2j, QB2k et
QB21), et plus l'innovation apporte une visibilité sociale additionnelle (QClg), plus
I’adoption de I’internet-banking est élevée (QA2c), alors que si cette innovation est jugé

complexe (QB2g), ’adoption a cette innovation sera faible.
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Vu que notre innovation nécessite un temps important pour son intégration, on n’a pas

procédé au test de ’essai lors de notre enquéte.

Tableau 4.31 : Corrélation de Pearson entre les caractéristiques percus de I‘innovation et
I’adoption de I’internet-banking

B Variable Coefficient de corrélation Probabilité

de Pearson
Avantage relatif : 0.384 0.002
Ressources financieres 0.330 0.009
Ressources techniques 0.473 0.000
Ressources humaines 0.397 0.001
Visibilité sociale 0.429 0.001
Complexité -0.254 0.046
a=5%

Suite a la sortie SPSS, on peut conclure que :

= | existe une relation linéaire positive, moyenne et significative (o = 5%)
entre 1’adoption de I’internet-banking et 1’avantage relatif.

» ] existe une relation linéaire positive, moyenne et significative (o = 5%)
entre ’adoption de ’internet-banking et les ressources financiéres.

= J] existe une relation linéaire positive, moyenne et significative (a0 = 5%)
entre 1’adoption de I’internet-banking et les ressources techniques.

= ]| existe une relation linéaire positive, moyenne et significative (o = 5%)

entre ’adoption de I’internet-banking et les ressources humaines.
= ]I existe une relation linéaire positive, faible et significative (o = 5%) entre

I’adoption de I'internet-banking et la visibilité sociale.
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D’autre part, il ressort une relation linéaire négative, faible et significative (o = 5%) entre

I’adoption de I’internet-banking et la complexité.

Ceci nous ameéne & confirmer notre hypothése, par la suite, I’hypothése H3.2.a est

confirmée.

H3.3.a : 'adoption de ['internet-banking par les institutions financiéres est d’'autant

plus élevée que la concurrence est forte.

Selon cette hypothése, plus la concurrence est forte (QB2e), plus ’adoption de I’internet-

banking est élevée (QA2c).

Tableau 4.32: Corrélation de Pearson entre la concurrence et ’adoption de I’internet-banking

Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
Concurrence 0.561 0.000

o=1%

Le tableau 4.32 montre qu’il existe une relation linéaire positive, forte et significative (a

= 1%) entre ’adoption de I’internet-banking et la concurrence.
Ainsi, une concurrence plus forte entraine une adoption plus élevée de I’internet-banking.
L’hypothése H3.3.a est donc confirmée.

H3.4.b : ['adoption de !'internet-banking par les institutions financiéres est plus élevée

st les banques adoptent les nouvelles technologies.

Selon cette hypothese, plus I’environnement technologique est développé (QB2n), plus

I’adoption de I’internet-banking est élevée (QA2c¢).
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Tableau 4.33 : Corrélation de Pearson entre I’environnement technologique et I’adoption de
Iinternet-banking '

Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
L env1ronpement 0672 0.000
technologique
o=1%

Le tableau 4.33 montre qu’il existe une relation linéaire positive, forte et significative (o

= 1%) entre I’adoption de 'internet-banking et P’environnement technologique.

Donc, plus la banque adopte les nouvelles technologies, plus I’adoption de I’internet-

banking est élevée.
L’hypothése H3.4.a est donc confirmée.

H3.5.a : 'adoption de linternet-banking par les institutions financiéres et la

communication directe et indirecte sont positivement corrélées.

Selon cette hypothése, I’adoption de l'internet-banking est élevée (QA2c) dans le cas

d’une présence accrue de communication (QB2a et QB2b).

Tableau 4.34 : Corrélation de Pearson entre la communication directe et indirecte et I’adoption
de Pinternet-banking

Coefficient de corrélation

Variable Probabilité
de Pearson
Sources d informations 0567 0.000
commerciales
Sources d’informations 0528 0.000
interpersonnelles
o= 1%

Le tableau 4.34 montre qu’il existe deux relations linéaires positives, fortes et
significatives (o = 1%) entre [’adoption de I’internet-banking et les sources d’informations

commerciales d’une part, et les sources d’informations interpersonnelles d’autre part.
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Donc, plus la banque échange de I’information avec ses employés et les autres institutions

financiéres, plus [’adoption de ’internet-banking est élevée.

L’hypothése H3.5.a est donc confirmée.

4.3.1.3.1 Analyse globale

Dans ce qui suit, parmi les variables organisationnelles, on va éliminer les variables
peu importantes et celles dont les effets sont redondants, pour aboutir enfin a un modelé

expliquant la variation de notre variable dépendante.

Tableau 4.35 : Les coefficients du modéle final

Modéle final Coefficients de la Coefficients Probabilité
régression standardisées

Constante -0.656 0.046
Accroitre sa notoriété 0.353 0.599 0.000
Fournir de meilleures 0.193 0.230 0010
offres
Sources
d’informations 0.181 0.182 0.028
commerciales
Coefficient de
détermination (R%) 0.735 0.028

Selon le tableau 4.35, notre mode¢le final explique 73,5% de la variation de notre variable
dépendante (P=0,028 < 0,05). Il est comporte trois variables classées par ordre d’importance
décroissant, et qui sont: Accroitre sa notoriété, Fournir de meilleures offres et Sources

d’informations commerciales.

Les variables qui ont été¢ éliminées sont: Répondre mieux aux attentes des clients,
¢laborer des relations d’affaires plus fortes, communication plus accrue, connaitre mieux les
exigences des clients, ressources financieéres, ressources techniques, ressources humaines,
complexité, pression des concurrents, simple substitution et sources d’informations

interpersonnelles.
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Ainsi, notre modéle de régression linéaire multiple s’écrit comme suit :
y=-0,656 + 0,353 Acc noto + 0,193 Meill off + 0,181 Infcomm + ¢
y : degré d’adoption de I’internet-banking.
o : c’est le degré d’adoption de I’internet-banking si I’ensemble des variables du modele est
mis & z€ro.

B Acc noto = 0,353 : ¢’est ’effet linéaire de 1’accroissement de la notoriété sur le degré
d’adoption de I'internet-banking. Le signe du paramétre est positif ; le degré d’adoption de

’internet-banking augmente de fagon proportionnelle a I’augmentation de la notoriété.

3 Meill off = 0,193 : c’est I’effet linéaire de la fourniture de meilleurs offres sur le degré
d’adoption de I’internet-banking. Le signe du paramétre est positif ; le degré d’adoption de

Pinternet-banking augmente de fagon proportionnelle a I’augmentation d’offres meilleures.

B Infcomm = 0,181 : c’est ’effet linéaire des sources d’informations commerciales sur le
degré d’adoption de I’internet-banking. Le signe du paramétre est positif ; le degré
d’adoption de I'internet-banking augmente de fagon proportionnelle a 1’augmentation des

sources d’informations commerciales.

4.3.1.4. Les hypothéses relatives aux variables de I’approche relationnelle

H4.3 : 'adoption de ['internet-banking par les institutions financiéres est positivement

liée a l'image de marque.

Selon cette hypothése, plus la banque adhére a ’internet-banking (QAZ2c), plus son image

de marque sera améliorée (QC1f).
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Tableau 4.36 : Corrélation de Pearson entre ’adoption de I’internet-banking et I’image de
marque

Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
Image de marque 0.806 0.000

a=1%
Le tableau 4.36 montre qu’il existe une relation linéaire positive, tres forte et significative

(o0 = 1%) entre ’adoption de 'internet-banking et ’image de marque.

Ainsi, I’adoption de I’internet-banking de la part de la banque entraine une amélioration

de son image de marque.

Ceci nous amene a confirmer notre hypothése H4.3.

H4.4 : la fidélité des clients augmente avec 'adoption de l'internet-banking par les

institutions financiéres.

Selon cette hypothese, plus la banque adopte de l'internet-banking (QA2c), plus les
clients seront fidéles (QC2f).

Tableau 4.37 : Corrélation de Pearson entre la fidélité des clients et I’adoption de I’internet-

banking
Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
Fidélité des clients 0.670 0.000

a=1%

Le tableau 4.37 montre qu’il existe une relation linéaire positive, forte et significative (o

= 1%) entre ’adoption de I’internet-banking et la fidélité des clients.
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Done, plus I’organisation adopte de I’internet-banking, plus la fidélité des clients est

élevée.

L’hypothése H4.4 est donc confirmée.

Tableau 4.38 : Récapitulatif des résultats du test d’hypothéses

Variables individuelles

Hl.l.a: [I’adoption de [Iinternet-banking par les institutions
Niveau de scolarité financieres est d’autant plus élevé que le niveau de scolarité¢ du Confirmée
principal décideur est élevé.
Hl.2.a: P’adoption de [Iinternet-banking par les institutions
Innovativité financiéres est liée positivement a I’innovativité du principal Confirmée
décideur.
Hl.3.a: [D’adoption de [Iinternet-banking par les institutions
Valeurs personnelles | financiéres est positivement reliée aux valeurs personnelles Confirmée
(personnalité forte, confiance, assurance,...) du principal décideur.
Hl.4.a: D'adoption de [Dinternet-banking par les institutions
Risque pergu financieres est négativement li€e au risque pergu par le principal Confirmée
décideur.
Hl.5.a: ladoption de [Iinternet-banking par les institutions
Attitude financiéres et I'attitude du principal décideur sont positivement Confirmée
corrélées.
Hl.6.a: l'adoption de [Ulinternet-banking par les institutions
Besoin d’adoption financiéres est positivement liée au besoin d’adoption du principal Confirmée
décideur est élevé.
Age du principal Hl.7.a: l’adoption de [Iinternet-banking par les institutions .
Confirmée

décideur

financiéres est négativement liée a I’4ge du principal décideur.
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Variables organisationnelles

H2.1.a: ['adoption de [Iinternet-banking par les institutions

Taille de la banque - o o . Confirmée
4 financieres est positivement liée a la taille de la banque.
H2.2.a: [I’adoption de [Iinternet-banking par les institutions .
Age de la banque - C T Confirmée
financiéres est négativement liée 4 I’4ge de la banque.
H2.3.a: l’adoption de [I’internet-banking par les institutions
Couts d’adoption financiéres est négativement corrélée avec les couts d’adoption des Confirmée
innovations.
. H2.4.a: I’adoption de Dinternet-banking par les institutions
Expérience de la oy .. e L. )
b financieres est positivement liée a I'expérience de la banque avec Confirmée
anque . .
1 I"innovation.
- i H2.5.a: l'adoption de [Iinternet-banking par les institutions
ypz::_ prise de financiéres est plus élevée chez les institutions financiéres Infirmée
ision ) .
décentralisées.
Variables structurelles
o H3.l.a: V’adoption de [I’internet-banking par les institutions )
Valeur ajoutée . . S o Confirmée
financieres est positivement liée a la valeur ajoutée pour la banque.
H3.2.a: l'adoption de [P’internet-banking par 1 les institutions
. . . financiéres est positivement corrélée a 1’avantage relatif, la .
Attributs d’innovation e 1 . e . L Confirmée
compatibilité, ’essai et la visibilité sociale, et elle est négativement
reliée a la complexité.
H3.3.a: [l’adoption de [I’internet-banking par les institutions )
Concurrence . , oo Confirmée
financiéres est d’autant plus élevée que la concurrence est forte.
Envi H3.4.a: [I’adoption de Vinternet-banking par les institutions
nv - o
1ronnement financiéres est plus élevée si les banques adoptent les nouvelles Confirmée
technologique .
technologies.
c o H3.5.a: ladoption de [I'internet-banking par les institutions
ommunication financieres et la communication directe et indirecte sont positivement Confirmée

directe et indirecte

corrélées.
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L’approche relationnelle

Image de marque

H4.3 : I’adoption de I’internet-banking par les institutions financiéres

est positivement liée a I'image de marque.

Confirmée

Fidélité

H4.4 : la fidélité des clients augmente avec I’adoption de I’internet-

banking par les institutions financiéres.

Confirmée

4.3.2. Entreprises

4.3.2.1. Les hypothéses relatives aux variables individuelles

HI1.1.b : 'adoption de ['internet-banking par la clientéle organisationnelle est

d’autant plus élevé que le niveau de scolarité du principal décideur est élevé.

Selon cette hypothese, plus le niveau de scolarité du principal décideur (QDle) est élevé,

plus I’adoption de I’internet-banking (QA2c¢) est élevée.

Tableau 4.39 : Corrélation de Pearson entre le niveau de scolarité et I’adoption de ’internet-

banking
Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
Niveau de scolarité 0.578 0.000 J

a=1%

Le tableau 4.39 montre qu’il existe une relation linéaire positive, forte et significative (a

= 1%) entre I’adoption de I’internet-banking et le niveau de scolarité du principal décideur.

Donc, plus le niveau de scolarité du principal décideur est élevé, plus ’adoption de

I’internet-banking est élevée.

L’hypothése H1.1.b est done confirmée.
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HI1.2.b : ['adoption de [l'internet-banking par la clientéle organisationnelle est liée
positivement a l'innovativité du principal décideur.

Selon cette hypothese, plus le principal décideur est considéré comme étant innovateur
(QB3a), plus il aura I'intention d’adhérer a I’internet-banking (QA2c), donc plus son

adoption est élevée,

Tableau 4.40 : Corrélation de Pearson entre innovativité et ’adoption de I’internet-banking

. Coefficient de corrélation sy
Variable de Pearson Probabilité
Innovativité 0.464 0.000

a=1%
Le tableau 4.41 montre qu’il existe une relation linéaire positive, moyenne et significative

(o = 1%) entre [’adoption de 'internet-banking et I’innovativité du principal décideur.

Donc, plus le principal décideur est considéré comme étant innovateur, plus ’adoption de

I’internet-banking est élevée.
L hypothése H1.2.b est donc confirmée.
HI1.3.b: ['adoption de [l'internet-banking par la clientéle organisationnelle est

positivement _reliée _aux _valeurs personnelles (personnalité forte, confiance,
assurance, ...) du principal décideur.

Selon cette hypothése, plus le principal décideur est confiant et de forte personnalité,
donc possede des valeurs personnelles fortes (QB2h), plus I’adoption a I’internet-banking

(QAZ2c) est élevée et inversement.
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Tableau 4. 41 : Corrélation de Pearson entre les valeurs personnelles et Padoption de Pinternet-

banking

Variable

Coefficient de corrélation
de Pearson

Probabilité

Valeurs personnelles

0.459

0.000

o= 1%

Le tableau 4.41 montre qu’il existe une relation linéaire positive, moyenne et significative

(d = 1%) entre 'adoption de D’internet-banking et les valeurs personnelles du principal

décideur.

Ainsi il ressort que plus forte sont les valeurs personnelles, plus ’adoption a I’internet-

banking est élevée.

L’hypothése H1.3.b est donc confirmée.

HI1.4.b: 'adoption de ['internet-banking par la clientéle organisationnelle est

négativement liée au risque percu par le principal décideur.

Cette hypothése suggere que I’adoption de I’internet-banking (QA2c) est plus élevée dans

le cas ou le principal décideur présente un risque faible (QB2c) face & cette innovation.

Tableau 4.42 : Corrélation de Pearson entre le risque pergu et ’adoption de ’internet-banking

Variable

Coefficient de corrélation
de Pearson

Probabilité

Risque per¢u

-0.843

0.000

a=1%

Le tableau 4.42 montre qu’il existe une relation linéaire négative, trés forte et

significative (o = 1%) entre I’adoption de I’internet-banking et le risque per¢u du principal

décideur.
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Dongc, plus le risque pergu est élevé, plus ’adoption de I’internet-banking est faible.

L’hypothése H1.4.b est donc confirmée.

HI1.5.b : ['adoption de ['internet-banking par la clientéle organisationnelle est
positivement liée 4 ['attitude favorable du principal décideur.

Selon cette hypothése, plus ’attitude du principal décideur est forte, plus ’adoption a

Uinternet-banking est élevée.

Pour mesurer cette relation, on a testé le lien entre ’adoption de I’internet-banking

(QA2c) et nos deux variables I’acceptation facile (QB3b) et la résistance face au changement

(QB2f).

Tableau 4.43 : Corrélation de Pearson entre I’acceptation facile, la résistance face au changement
et ’adoption de ’internet-banking

Coefficient de corrélation

Variable Probabilité
de Pearson
Acceptation facile 0.628 0.000
Resistance face au 0.417 0.000
changement
a=1%

Le tableau 4.43 montre qu’il existe une relation linéaire positive, forte et significative (a
= 1%) entre ’adoption de I’internet-banking et ’attitude du principal décideur a 1’égard des

nouveaux produits et la résistance face au changement.

Ainsi, le principal décideur est d’attitude positive, plus ’adoption & I'internet-banking

sera élevée.

L’hypothese H1.5.b est donc confirmée.
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HI1.6.b : 'adoption de ['internet-banking par la clientéle organisationnelle est

positivement liée au besoin d’adoption du principal décideur est élevé.

Selon cette hypothéese, plus le principal décideur ressent le besoin d’adopter cette

technologie (QB2d), plus I’adoption de I'internet-banking est élevée (QA2c).

Tableau 4. 44 : Corrélation de Pearson entre le besoin d’adoption et I’adoption de I’internet-

banking
Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
Besoin d’adoption 0.519 0.000

a=1%
Le tableau 4.44 montre qu’il existe une relation linéaire positive, forte et significative (a

= 1%) entre ’adoption de I’internet-banking et le besoin d’adoption du principal décideur.

Done, plus le besoin d’adoption du principal décideur est élevé, plus I’adoption de

I’internet-banking est élevée.

L’hypothése H1.6.b est donc confirmée.

HI1.7.b: adoption de [l'internet-banking par la clientéle organisationnelle est

négativement liée a l'dge du principal décideur.

Selon cette hypothese, plus le principal décideur est jeune (QD1d), plus ’adoption de

I’internet-banking est élevée (QA2c).

Tableau 4. 45 : Corrélation de Pearson entre ’Age du principal décideur et I’adoption de
P’internet-banking

Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
Age du principal décideur -0.879 0.000

o=1%
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Le tableau 4.45 montre qu’il existe une relation linéaire négative, trés forte et

significative (a = 1%) entre ’adoption de I’internet-banking et I’Age du principal décideur.

Donc, plus le principal décideur est jeune, plus ’adoption de [’internet-banking est

élevée.
L’hypothése H1.7.b est donc confirmée.
4.3.2.1.1. Analyse globale

Lors de cette analyse, on va essayer de voir le modéle de régression expliquant au mieux

la variation de notre variable dépendante.

Tableau 4.46 : Les coefficients du modéle final

Modéle final COerfg;ri::Stiige a Sg‘:}‘jf:(’,‘i;‘;:s Probabilité
Constante 4.268 0.106
Age du répondant -0.038 -0.587 0.000
Niveau de scolarité 0.020 0.165 0.010
Prise de risque -0.152 -0.263 0.010
g:tzgll’l(ilne;ttlcif (R% 0.833 0.010

Le tableau 4.46 nous montre qu’on est en présence d’un bon modéle (R’=83,3% et

P=0,010 <0,05).

Malgré que toutes les variables saisies soient significatives, notre modéle n’a gardé que
trois variables qui nous permettent d’améliorer la qualité du modéle final, a savoir, I’4ge du

répondant, le niveau de scolarité et la prise de risque.

Les variables non retenus sont : besoin d’adoption, Acceptation facile, Pas de résistance

face au changement, Valeurs personnelles et Innovativité du principal décideur.
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Notre modele de régression linéaire multiple s’écrit comme suit :
y=4,268 - 0,038 Age + 0,020 Nivsco - 0,152 Risque + ¢
y : degré d’adoption de ’internet-banking.

o : ¢’est le degré d’adoption de I’internet-banking si I’ensemble des variables du modeéle est

mis a zéro.

3 Age = - 0,038 : c’est I’effet linéaire de I’dge du répondant sur le degré d’adoption de
I’internet-banking. Le signe du paramétre est négatif; le degré d’adoption de I’internet-

banking augmente de fagon proportionnelle a la diminution de ’Age du répondant.

3 Niv sco = 0,020 : c’est I’effet linéaire du niveau de scolarité sur le degré d’adoption de
I’internet-banking. Le signe du paramétre est positif ; le degré d’adoption de I’internet-

banking augmente de fagon proportionnelle a I’augmentation du niveau de scolarité.

B Risque = - 0,152 : ¢’est ’effet lindaire du risque sur le degré d’adoption de I’internet-
banking. Le signe du paramétre est négatif; le degré d’adoption de !’internet-banking

augmente de fagon proportionnelle & la diminution du risque.

4.3.2.2. Les hypothéses relatives aux variables organisationnelles

H2.1.b : ['adoption de ['internet-banking par la clientéle organisationnelle est

positivement liée a la taille de ['organisation.

Selon cette hypothése, plus I’organisation est de grande taille (QD2f), plus I’adoption de

I’internet-banking est élevée (QA2c).
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Tableau 4.47 : Corrélation de Pearson entre la taille de ’organisation et ’adoption de P’internet-

banking

Variable

Coefficient de corrélation
de Pearson

Probabilité

Taille de I’organisation

0.430

0.000

o=1%

Le tableau 4.48 montre qu’il existe une relation linéaire positive, moyenne et significative

(o= 1%) entre ’adoption de I’internet-banking et la taille de 1’organisation.

Dong, plus I"organisation est de grande taille, plus ’adoption de I’internet-banking

est élevée.

L’hypothése H2.1.b est donc confirmée.

H2.2.b: ['adoption de ['internet-banking par la clientéle organisationnelle est

négativement lice a l'dge de ['organisation.

Selon cette hypotheése, plus l'organisation est ancienne sur le marché (QD2c), plus

I’adoption de I’internet-banking est faible (QA2c¢).

Tableau 4.48 : Corrélation de Pearson entre ’Age de I’organisation et I’adoption de Pinternet-

banking
Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
Age de I'organisation -0.82] 0.000

a=1%

Le tableau 4.49 montre qu’il existe une relation linéaire négative, tres forte et

significative (o = 1%) entre I’adoption de ’internet-banking et I’4ge de 1’organisation.

Donc, plus I’organisation est nouvellement crée, plus I’adoption de I’internet-banking

est élevée.

L’hypothése H2.2.b est donc confirmée.
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H2.3.b: ['adoption de ['internet-banking par la clientéle organisationnelle est

négativement corrélée avec les couts d’adoption des innovations.

Selon cette hypothése, plus les couts d’adoption sont importants (QB21), plus ’adoption

de I'internet-banking est faible (QA2c).

Tableau 4.49 : Corrélation de Pearson entre les couts d’adoption des innovations et ’adoption de

P’internet-banking

Coefficient de corrélation

Variable Probabilité
de Pearson
Couts d. adoption des 0726 0.000
mnovattons
o0o=1%

La sortie SPSS du tableau 4.49 montre qu’il existe une relation linéaire négative, trés

forte et significative (o = 1%) entre ['adoption de ’internet-banking et les couts d’adoption

des innovations.

Donc, plus les couts d’adoption d’une innovation sont importants, plus son adoption est

faible.

L’hypothése H2.3.b est donc confirmée.

H2.4.b : ['adoption de ['internet-banking par la clientéle organisationnelle est

positivement liée a l'expérience de ['organisation avec l’innovation.

Selon cette hypothése, plus I’organisation est habituée a adopter des innovations (QB2m),

plus I’adoption de I’internet-banking sera élevée (QA2c).

Tableau 4.50 : Corrélation de Pearson entre 1'expérience de I’organisation avec I’innovation et

I’adoption de I’internet-banking

Variable

Coefficient de corrélation
de Pearson

Probabilité

Expérience de I’organisation

0.486

0.000

o=1%




114

Le tableau 4.50 montre qu’il existe une relation linéaire positive, moyenne et significative

(o= 1%) entre I’adoption de ’internet-banking et I’expérience de 1’organisation.

Donc, plus D'organisation adopte les nouvelles technologies, plus I’adoption de

I’internet-banking est élevée.

L’hypothése H2.4.b est donc confirmée.

H2.5.b : ['adoption de [’internet-banking par la clientéle organisationnelle est plus

élevée chez les organisations décentralisées.

Selon cette hypothése, I’adoption de I’internet-banking (QA2c) est d’autant plus élevée

que lorsque la décision est prise par les cadres inferieurs et les employés (QB2r).

Tableau 4.51 : Corrélation de Pearson entre la décentralisation de la décision et ’adoption de
Pinternet-banking

Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
szgeptrallsatlon de la 0.374 0.002
décision
o=1%

Il ressort du tableau 4.51 qu’il existe une relation linéaire positive, moyenne et
significative (a = 1%) entre ’adoption de I’internet-banking et la décentralisation de la

décision.
Ainsi, plus la décision est décentralisée, plus I’adoption de I’internet-banking est €levée.

L’hypothése H2.5.b est donc confirmée.
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4.3.2.2.1. Analyse globale

Dans ce qui suit, parmi les variables organisationnelles, on va éliminer les variables peu
importantes et celles dont les effets sont redondants, pour aboutir enfin a un modelé

expliquant la variation de notre variable dépendante.

Tableau 4.52 : Les coefficients du modéle final

Modele final Coeflr”lcient's dela Coefﬁci?n,ts Probabilité
régression standardisées
Constante 4.566 0.000
Cout d’adoption -0.290 -0.489 0.000
Age de I’organisation -0.088 -0.469 0.000
Coefficient de
détermination (R%) 0.789 0.000

Selon le tableau 4.53, notre modele final explique 78,9% de la variation de notre variable
dépendante (P=0,000 < 0,05). Il comporte deux variables classées par ordre d’importance
décroissant, et qui sont : le cout d’adoption et I’4ge de I’organisation. Alors que les variables
¢liminées sont: Taille de 1’organisation, Expérience de ’organisation avec l’innovation et

Décentralisation de la décision.

Ainsi, notre modéle de régression linéaire multiple s’écrit comme suit :
y=4,566- 0,290 Cout adop - 0,088 Age org + ¢

y : degré d’adoption de I’internet-banking.

Bo : c’est le degré d’adoption de I’internet-banking si I’ensemble des variables du modéle est

mis a zéro.
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3 Cout adop = - 0,290 : c’est I’effet linéaire du cout d’adoption sur le degré d’adoption de
’internet-banking. Le signe du parameétre est négatif ; le degré d’adoption de I’internet-

banking augmente de fagon proportionnelle a la diminution du cout d’adoption.

5 Age org = - 0,088 : c’est I’effet linéaire de I’dge de I’organisation sur le degré
d’adoption de I’internet-banking. Le signe du paramétre est négatif; le degré d’adoption de
I’internet-banking  augmente de fagon proportionnelle & la diminution de [’age de

I’organisation,

4.3.2.3. Les hypothéses relatives aux variables structurelles

H3.1.b : ['adoption de ['internet-banking par la clientéle organisationnelle est

positivement liée a la valeur ajoutée a l'organisation.

Selon cette hypothése, si I’organisation constate une valeur ajoutée suite a I’intégration de

cette innovation, alors I’adoption de ’internet-banking sera élevée.

Pour mesurer cette relation, on a testé le lien entre I’adoption de I’internet-banking
(QA2c) et nos variables : gain du temps (QCe), facilité (QCj), rapidité (QCk), sécurité (QCl),

communication plus accrue (QCo) et réduction des déplacements (QCp).
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Tableau 4.53 : Corrélation de Pearson entre les variables mesurant la valeur ajoutée a
I’organisation et I’adoption de I’internet-banking

Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
Gain du temps 0.341 0.004
Facilité 0.592 0.000
Rapidité 0.687 0.000
Sécurité 0.706 0.000
Communication plus accrue 0.525 0.000
Réduction des déplacements 0.694 0.000

a= 1%

Le tableau 4.53 montre qu’il existe d’une part, une relation linéaire positive, moyenne et
significative (& = 1%) entre 1’adoption de I’internet-banking et le gain du temps, et d’autre
part, une relation linéaire positive, forte et significative (¢ = 1%) entre I'adoption de
Uinternet-banking et la facilité, la rapidité, la sécurité, la communication accrue et la

réduction des déplacements.

Ainsi, ’adoption de ’internet-banking est plus élevée lorsque I’organisation enregistre

une valeur ajoutée suite a I’utilisation de cette innovation.

L’hypothése H3.1.b est donc confirmée.

H3.2.b : ['adoption de ['internet-banking par la clientéle organisationnelle est

positivement corrélée a l'avantage relatif, la compatibilité, [’essai et la visibilité

sociale, et elle est négativement reliée a la complexité.

Selon cette hypothése, plus ’organisation arrive a tirer profit de cette innovation (QCa),
plus cette derniére est compatible avec les ressources dont dispose I’organisation (QB2j,

QB2k et QB2I), et plus I’innovation apporte une visibilité sociale additionnelle (QCi), plus
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P’adoption de I’internet-banking est élevée (QA2c¢), alors que si cette innovation est jugé

complexe (QB2g), ’adoption a cette innovation sera faible.

Vu que notre innovation nécessite un temps important pour son intégration, on n’a pas

procédé au test de I’essai lors de notre enquéte.

Tableau 4.54 : Corrélation de Pearson entre les caractéristiques perqus de I‘innovation et
Padoption de I’internet-banking

Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
Avantage relatif 0.383 0.001
Ressources financiéres 0.459 0.000
Ressources techniques 0.436 0.000
Ressources humaines 0.487 0.000
Visibilité sociale 0.283 0.020
Complexité -0.296 0.014

a=5%

Suite a la sortie SPSS, on peut conclure que :

= ]| existe une relation linéaire positive, moyenne et significative (a = 5%)

entre 1’adoption de I'internet-banking et [’avantage relatif.

= ]| existe une relation linéaire positive, moyenne et significative (o = 5%)
entre ’adoption de I’internet-banking et les ressources financiéres.

= ]l existe une relation linéaire positive, moyenne et significative (o = 5%)

entre I’adoption de I’internet-banking et les ressources techniques.

* ]] existe une relation linéaire positive, moyenne et significative (o« = 5%)
entre ’adoption de Iinternet-banking et les ressources humaines.

= 1| existe une relation linéaire positive, faible et significative (a = 5%) entre

I’adoption de ’internet-banking et la visibilite sociale.
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D’autre part, il ressort une relation linéaire négative, faible et significative (¢ = 5%) entre

I’adoption de I’internet-banking et la complexité.

Ceci nous ameéne a confirmer notre hypothese, par la suite,

L’hypothése H3.2.b est confirmée.

H3.3.b : [l'adoption de ['internet-banking par la clientéle organisationnelle est

d’autant plus élevée que la concurrence est forte.

Selon cette hypothése, plus la concurrence est forte (QB2e), plus I’adoption de I’internet-

banking est élevée (QA2c).

Tableau 4.55 : Corrélation de Pearson entre la concurrence et ’adoption de I’internet-banking

Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson

Concurrence 0.437 0.000

«=1%

Le tableau 4.55 montre qu’il existe une relation linéaire positive, moyenne et significative

(0. = 1%) entre ’adoption de I’internet-banking et la concurrence.

Ainsi, une concurrence plus forte entraine une adoption plus élevée de I'internet-

banking.

L’hypothése H3.3.b est donc confirmée.
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H3.4.b : 'adoption de !'internet-banking par la clientéle organisationnelle est plus

élevée si les organisations adoptent les nouvelles technologies.

Selon cette hypothese, plus I’environnement technologique est développé (QB2n), plus

I’adoption de I’internet-banking est élevée (QAZ2c).

Tableau 4.56 : Corrélation de Pearson entre Penvironnement technologique et I’adoption de
Pinternet-banking

Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
L env1ronpement 0583 0.000
technologique

o= 1%

Le tableau 4.56 montre qu’il existe une relation linéaire positive, forte et significative (a

= 1%) entre I’adoption de [’internet-banking et ’environnement technologique.

Donc, plus I’organisation adopte les nouvelles technologies, plus I’adoption de I’internet-

banking est ¢levée.

L’hypothése H3.4.b est donc confirmée.

H3.5.b : 'adoption _de ['internet-banking par la clientéle organisationnelle et la

communication directe et indirecte sont positivement corrélées.

Selon cette hypothése, I’adoption de I'internet-banking est élevée (QA2¢) dans le cas

d’une présence accrue de communication (QB2a et QB2b).
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Tableau 4.57 : Corrélation de Pearson entre 1a communication directe et indirecte et 1’adoption

de Pinternet-banking

Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
Sources d informations 0675 0.000
commerciales
$ources d’informations 0.599 0.000
interpersonnelles
a=1%

Le tableau 4.58 montre qu’il existe deux relations linéaires positives, fortes et

significatives (& = 1%) entre ’adoption de ’internet-banking et les sources d’informations

commerciales d’une part, et les sources d’informations interpersonnelles d’autre part.

Donc, plus 'organisation échange de l'information avec ses employés et les autres

organisations, plus [’adoption de I’internet-banking est élevée.

L’hypothése H3.5.b est donc confirmée.

4.3.2.3.1 Analyse globale

Dans ce qui suit, parmi les variables organisationnelles, on va éliminer les variables peu

importantes et celles dont les effets sont redondants, pour aboutir enfin a un modelé

expliquant la variation de notre variable dépendante.

Tableau 4.58 : Les coefficients du modéle final

Modéle final Coef!’iaent.s dela Coefficu?n,ts Probabilité
régression standardisées

Constante -1.133 0.002
Plus de sécurité 0.550 0.498 0.000
Réduire les 0.439 0.477 0.000
déplacements

Coefficient de

détermination (R?) 0.683 0.000
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Selon le tableau 4.58, notre modele final explique 68,3% de la variation de notre variable
dépendante (P=0,000 < 0,05). Il est comporte deux variables classées par ordre d’importance

décroissant, et qui sont : Plus de sécurité et réduire les déplacements.

Les variables qui ont été éliminées sont : Gain de temps, plus de facilite, plus de rapidité,
communication plus accrue, exprimer plus rapidement ses exigences, ressources financieres,
ressources techniques, ressources humaines, complexité, pression des concurrents, simple
substitution, sources d’informations commerciales et sources d’informations

interpersonnelles.

Ainsi, notre modeéle de régression linéaire multiple s’écrit comme suit :
y=-1,133 + 0,550 Plus secu + 0,439 Red depl + ¢
y : degré d’adoption de I’internet-banking.

Bo : c’est le degré d’adoption de I’internet-banking si I’ensemble des variables du modele est

mis a zéro.

B Plus secu = 0,550 : c’est Ieffet linéaire de la sécurité sur le degré d’adoption de
’internet-banking. Le signe du paramétre est positif ; le degré d’adoption de I’internet-

banking augmente de fagon proportionnelle a I’augmentation de la sécurité.

B Red depl = 0,439 : c’est ’effet linéaire de la réduction de déplacements sur le degré
d’adoption de I’internet-banking. Le signe du paramétre est positif ; le degré d’adoption de
I’internet-banking augmente de fagon proportionnelle & ’augmentation du ratio de réduction

de déplacements.
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4.3.2.4. Les hypothéses relatives aux variables de ’approche relationnelle

H4.1: la personnalisation du service et ['adoption de [’internel-banking par la

clientéle organisationnelle sont reliées positivement.

Selon cette hypothése, plus I’adoption de I’internet-banking par 1’organisation sera élevée

(QAZ2c), plus le service sera personnalisé (QCd).

Tableau 4.59 : Corrélation de Pearson entre la personnalisation du service et ’adoption de
Pinternet-banking

Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson

Personnalisation du service 0.700 0.000

a=1%

Le tableau 4.59 montre qu’il existe une relation linéaire positive, trés forte et significative

(o= 1%) entre I’adoption de I’internet-banking et la personnalisation du service.

Donc, une adoption de Iinternet-banking plus élevée entraine un service plus

personnalisé.

L’hypothése H4.1 est donc confirmée.

H4.2 : les frais de service diminuent avec ['adoption de ['internet-banking par la

clientéle organisationnelle.

Selon cette hypothése, plus I’organisation adopte I’internet-banking (QA2c¢), plus les frais
de service diminuent (QB3c¢ et QB3d).
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Tableau 4. 60 : Corrélation de Pearson entre les frais de service et ’adoption de ’internet-

banking
Variable Coefficient de corrélation Probabilité
de Pearson
Les couts de traitements -0.799 0.000
Les frais d’administration -0.816 0.000

a=1%

Le tableau 4.60 montre qu’il existe une relation lin€aire négative, trés forte et
significative (a = 1%) entre [’adoption de I’internet-banking et les couts de traitements et les

frais de d’administration.

Donc, plus I’internet-banking sera adopté par I’organisation, moins seront les frais de

SErvice.

L’hypothése H4.2 est donc confirmée.




Tableau 4.61: Récapitulatif des résultats du test d’hypothéses
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Variables individuelles

Hl.1.b: Dl’adoption de [’internet-banking par la clientele
organisationnelle est d’autant plus élevé que le niveau de

Niveau de scolarité o L G Confirmée
scolarité du principal décideur est élevé.
HI1.2.b: l’adoption de [I’internet-banking par la clientéle
Innovativite organisationnelle est liée positivement & [’innovativité du Confirmée
principal décideur.
H1.3.b: ladoption de ['internet-banking par la clientele
Valeurs personnelles organisationnelle est .positivement reliée  aux  valeurs Confirmée
personnelles (personnalité forte, confiance, assurance,...) du
principal décideur.
Hl.4b: l’adoption de [I’internet-banking par la clientele
Risque pergu organisationnelle est négativement liée au risque pergu par le Confirmée
principal décideur.
H1.5.b: l’adoption de [I’internet-banking par la clientéle
Attitude organisationnelle et I’attitude du principal décideur sont Confirmée
positivement corrélées.
Hl.6.b: l’adoption de [I’internet-banking par la clientele
Besoin d’adoption | organisationnelle est positivement liée au besoin d’adoption du Confirmée
principal décideur est élevé.
Age du principal H1.7.b: 'l’adoption de’ l’i_nternet-be_lr’]kit?g par la cl'ien'téle ’
décideur orggnlsatlonnelle est négativement liée a ’age du principal Confirmée
décideur.
Variables organisationnelles
Taille de H2.l.b: 'l’adoption de l’i.n.ternet-banlgi’ng par la glientéle ,
I’ organisation. orgams'atlo.nnel]e est positivement lige a la taille de Confirmée
I’ organisation.
Age de H2.2.p: .l’adoption de l"inte.rnet—bankin.g’ par la f:lientéle
I’ organisation orgams'atlo'nnelle est négativement liée a I'dge de Confirmée
I’organisation.
H2.3.b: l’adoption de [!’internet-banking par la clientele
Couts d’adoption organisationnelle est négativement corrélée avec les couts Confirmée
d’adoption des innovations.
Expérience de H2.4.p: .l’adoption de lfipternet-bar?lfing\ par le} 'clientéle ’
I’organisation orgams.atlo.nnelle est' p051t1.vement liée a I’expérience de Confirmée
]’ organisation avec |’innovation.
Type de prisc de H2.5.b: .l’adoption de I’internet-banking par la c.lien.téle
organisationnelle est plus élevée chez les organisations Confirmée

décision

décentralisées.
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Variables structurelles

H3.1.b: l’adoption de [internet-banking par la clientele

Valeur ajoutée organisationnelle est positivement liée & la valeur ajoutée a Confirmée
I’organisation.
H3.2.b: l’adoption de [Iinternet-banking par la clientéle
Attributs organisationnelle est positivement corrélée a I’avantage relatif, .
- . e e 1 . . Confirmée
d’innovation la compatibilité, ’essai et la visibilité sociale, et elle est
négativement reliée a la complexité.
H3.3.b: l’adoption de [internet-banking par la clientéle
Concurrence organisationnelle est d’autant plus élevée que la concurrence Confirmée
est forte.
. H3.4b: [’adoption de [I’internet-banking par la clientele
Environnement o s o L .
. organisationnelle est plus élevée si les organisations adoptent Confirmée
technologique .
les nouvelles technologies.

L H3.5.b: ladoption de [’internet-banking par la clientele
Communication D . . L .
) o organisationnelle et la communication directe et indirecte sont Confirmée

directe et indirecte " s
positivement corrélées.
L’approche relationnelle
I H4.1 : la personnalisation du service et I’adoption de ’internet-
Personnalisation du . R o - .
service banking par la clientele organisationnelle sont reliées Confirmée
positivement.
. . H4.2: les frais de service diminuent avec ['adoption de .
Frais de service Confirmée

"internet-banking par la clientéle organisationnelle.
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4.4, Discussion des résultats

4.4.1. Banque
4.4.1.1. Impact des variables individuelles sur I’adoption de ’internet-banking

Selon les résultats du test d’hypotheése, il s’est avéré que les sept variables que nous avons
sélectionnées pour notre étude ont un impact significatif sur I’adoption de I’internet-banking

par les institutions financieres.

Ainsi, selon ces variables, l’adoption de VPinternet-banking augmente auprés des
institutions financiéres dont le principal décideur posséde un niveau de scolarité élevée, qui
est de forte personnalité et présente des traits de confiance; dont le principal décideur est prét
a tolérer les risques relatifs a I’introduction de cette innovation; dont le principal décideur est
jeune et prét a innover; et dont le principal décideur ressent le besoin d’adopter cette

innovation au sein de son institution.

4.4.1.2. Impact des variables organisationnelles sur I’adoption de I’internet-banking

Nous avons testé |’existence de relations significatives entre cing variables, que nous
avons sélectionnées et ’adoption de I’internet-banking par les institutions financieres. Les
résultats ont montré que quatre variables ont un impact significatif sur [’adoption de

I’internet-banking.

Il s’est avéré que les banques les plus innovatrices en internet-banking sont celles qui sont
de grande taille et de création récente; qui possedent de I’expérience antérieure avec les

innovations; et dont le colit d’adoption de ces innovations ne soit pas assez €levé.
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4.4.1.3. Impact des variables structurelles sur ’adoption de I’internet-banking

En testant la relation entre les cinq variables structurelles et ’adoption de I’internet-
banking par les institutions financiéres, nous avons aboutit pour les cing variables a des
relations significatives. Les résultats nous montrent que la valeur ajoutée et les attributs de

I’innovation sont deux facteurs trés important dans I’adoption de I’internet-banking.

Aussi, le test des hypotheses vient nous confirmer nos prévisions et nous montrent que les
banques qui sont les plus innovatrices sont celles qui possedent une infrastructure technique
tres développée; qui operent dans un marché concurrentiel; et qui misent sur des campagnes

de communication directe et indirecte assez poussée.

4.4.1.4. Impact de I’adoption de P’internet-banking sur approche relationnelle

Selon les résultats du test d’hypothése, il s’est avéré que ’adoption de I’internet-banking
par les institutions financiéres a un impact significatif sur nos deux variables que nous avons

sélectionnées pour notre étude a savoir I’image de marque et la fidélité.
p g

A partir de ces données, nous pouvons déduire, que les banques qui operent en Tunisie,
suite & ’adoption de I’internet-banking, jouissent d’une meilleure image de marque, et ont su

gagner la confiance de leurs clients, devenus de plus en plus fidéles.

4.4.2. Entreprises
4.4.2.1. Impact des variables individuelles sur ’adoption de ’internet-banking

Selon les résultats du test d’hypothése, il s’est avéré que les sept variables que nous avons
sélectionnées pour notre étude ont un impact significatif sur 1’adoption de I’internet-banking

par la clientéle organisationnelle.
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Ainsi, selon ces variables, I’adoption de [P’internet-banking augmente auprés des
entreprises dont le principal décideur posséde un niveau de scolarité élevée, qui est de forte
personnalité et présente des traits de confiance; dont le principal décideur est prét a tolérer les
risques relatifs a I’introduction de cette innovation; dont le principal décideur est jeune et prét
a innover; et dont le principal décideur ressent le besoin d’adopter cette innovation au sein de

son entreprise.

4.4.2.2. Impact des variables organisationnelles sur I’adoption de ’internet-banking

Nous avons testé I’existence de relations significatives entre cinq variables que nous
avons sé¢lectionnées et 1’adoption de I’internet-banking par la clientéle organisationnelle. Les
résultats ont montré que toutes les variables ont un impact significatif sur [’adoption de

Pinternet-banking.

Il s’est avéré que les entreprises les plus innovatrices en internet-banking sont celles qui
sont de grande taille et de création récente; dont la prise de décision fait ’objet d’une
consultation élargie aupres des employés de [’entreprise; qui possédent de I’expérience
antérieure avec les innovations; et dont le colt d’adoption de ces innovations ne soit pas

assez élevé.

4.4.2.3. Impact des variables structurelles sur I’adoption de ’internet-banking

En testant la relation entre les cing variables structurelles et I’adoption de I’internet-
banking par la clientele organisationnelle, nous avons aboutit pour les cinq variables a des
relations significatives. Les résultats nous montrent que la valeur ajoutée et les attributs de

’innovation sont deux facteurs trés important dans I’adoption de I’internet-banking.

Aussi, les résultats nous montrent que les entreprises qui sont les plus innovatrices sont
celles qui possedent une infrastructure technique tres développée; qui operent dans un marché
concurrentiel; et qui misent sur des campagnes de communication directe et indirecte assez

poussée.
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4.4.2.4. Impact de I’adoption de I’internet-banking sur ’approche relationnelle

Selon les résultats du test d’hypothese, il s’est avéré que 1’adoption de 1’internet-banking
par la clientele organisationnelle a un impact significatif sur nos deux variables que nous
avons sélectionnées pour notre étude a savoir la personnalisation du service et les frais de

service.

A partir de ces données, nous pouvons déduire, que les entreprises, suite a I’adoption de
I'internet-banking, ont épargné sur les frais de service et ont bénéficié d’un service plus

personnalisé.

4.5, Conclusion

Tout au long de ce chapitre, nous avons cherché a savoir le résultat du test de chacune de
nos variables choisis auparavant avec notre variable principale qui n’est autre que 1’adoption

de I'internet-banking.

Dans le chapitre suivant, nous allons discuter des résultats qui en découlent des
différentes hypothéses testées et par la suite les limites ainsi que la conclusion finale de notre

étude.



CHAPITRE V

CONCLUSION, LIMITES, IMPLICATIONS MANAGERIALES ET FUTURES
RECHERCHES

5.1. Conclusion

Notre étude a porté sur les déterminants de I’adoption de |’internet-banking et I’impact de
cette adoption sur I'approche relationnelle des institutions financiéres et des entreprises qui

operent sur le marché tunisien.

A travers une analyse de la revue de littérature, nous avons pu identifier, dans une
premiere phase, un ensemble de variables dont I’effet est déterminant quant a 1’adoption de
Iinternet-banking. Nous avons classé ces variables en trois catégories a savoir, les variables
individuelles, organisationnelles et structurelles. Dans une seconde phase, la revue de
littérature nous a permis de déceler les implications de ’adoption de I’internet-banking sur

I’approche relationnelle du coté des banques, ainsi qu’au niveau des entreprises.
Notre recherche était orientée vers trois principaux objectifs :

Le premier consiste a analyser la réaction des banques et des entreprises face aux
nouvelles technologies. A cet effet, nous avons retenu trois types de canaux électroniques de
distribution et de communication a savoir, le distributeur automatique de billets, le mobile

banking et I’Internet banking.

Le second objectif vise a mesurer la prédisposition a adopter 1'internet-banking, ceci au
niveau des banques d’une part et les entreprises d’autre part, et ce, en testant empiriquement

[’existence de relations significatives entre les concepts.
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Quant au troisiéme objectif, était d’analyser les bénéfices qui en découlent a la suite de
Padoption de I’internet-banking sur I’approche relationnelle des banques et des entreprises.
A travers la revue de littérature, on a choisi deux variables pertinentes pour la banque, a
savoir, I'image de marque et la fidélité, et deux variables les plus pertinentes pour

I’entreprise, a savoir, la personnalisation du service et les frais de service.

Pour réaliser nos objectifs, nous avons élaboré une série d’hypothéses a travers lesquelles
on va tester la relation entre ’adoption de I'internet-banking et un ensemble de variables
individuelles, organisationnelles et structurelles. De méme, on va tester la relation entre les
variables de l’approche relationnelle et 1’adoption de I’internet-banking. Ainsi, pour les

banques, comme pour les entreprises, vingt-un hypothéses ont été proposées.

Dans le cadre de notre étude, on s’est adress€ aux banques (petites, moyennes et grandes)
et les grandes et moyennes entreprises qui ceuvrent au niveau du marché tunisien. Nous avons
ciblé un total de 14 banques (Pour chaque banque, nous avons rejoint une personne
responsable au niveau du si¢ge et au moins trois ou quatre personnes responsables au niveau
d’une des succursales) et 53 entreprises dont les informations nous ont été fournis de
’association professionnelle tunisienne des banques et des établissements financiers et depuis
[’Union Tunisienne de 1'Industrie, du Commerce et de I'Artisanat. Notre collecte de données a
¢té réalisée par le biais d’un questionnaire administré par une entrevue personnelle sur place,

adressé aux responsables des différentes banques et entreprises.

L’analyse de la corrélation de Pearson que nous avons utilisé pour vérifier nos hypothéses

a conduit aux conclusions suivantes :

En ce qui concerne les variables individuelles, les cing variables retenues au niveau de
notre étude ont toutes un impact significatif sur ’adoption de I’internet-banking soit par les
banques, soit par les entreprises. Il s’agit du niveau de scolarité du principal décideur,
I’innovativité, les valeurs personnelles, le risque pergu, I’attitude, le besoin d’adoption et

I’age du principal décideur,
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Pour ce qui est des variables organisationnelles, au niveau des banques, sur les cing
variables retenues, quatre ont un impact significatif sur ’adoption de I’internet-banking, a
savoir la taille de la banque, I’4ge de la banque, les colits d’adoption et I’expérience de la
banque. Au niveau des entreprises, les cinq variables ont été retenues ont toutes un impact
significatif sur I’adoption de I’internet-banking, & savoir la taille de ’entreprise, I’dge de

I’entreprise, les colts d’adoption, ’expérience de I’entreprise et le type de prise de décision.

Les variables structurelles ayant un impact significatif sur 1’adoption de I’internet-
banking sont : la valeur ajoutée, les attributs d’innovation, la concurrence, I’environnement

technologique et la communication directe et indirecte.

Quant aux bénéfices qui en découlent suite & I’adoption de I’internet-banking, toutes les
variables retenues dans notre étude se sont avérées significatives, au niveau des banques, 1l
s’agit de I'image de marque et de la fidélité, et au niveau des entreprises, il s’agit de la

personnalisation du service et les frais de service.

Ainsi, une banque ou entreprise innovatrice en internet-banking est celle dont le principal
décideur posséde un niveau de scolarité élevée, qui est de forte personnalité et présente des
traits de confiance; dont le principal décideur est prét a tolérer les risques relatifs a
I’introduction de cette innovation; dont le principal décideur est jeune et prét a innover; et
dont le principal décideur ressent le besoin d’adopter cette innovation au sein de son

organisation.

En outre, une banque innovatrice en internet-banking est une banque de grande taille et
de création récente; qui possede de I’expérience antérieure avec les innovations; et dont le

coiit d’adoption de ces innovations ne soit pas assez élevé.

Une entreprise innovatrice en internet-banking est une entreprise de grande taille et de
création récente; dont la prise de décision fait I’objet d’une consultation élargie aupres des
employés de I’entreprise; qui posséde de |’expérience antérieure avec les innovations; et dont

le colit d’adoption de ces innovations ne soit pas assez élevé.
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Aussi, une banque ou entreprise innovatrice en internet-banking est celle possede une
infrastructure technique trés développée; qui opére dans un marché concurrentiel; et qui mise

sur des campagnes de communication directe et indirecte assez poussée.

Enfin, une banque innovatrice en internet-banking est une banque qui obtient une
meilleure image de marque et a su crée de la valeur en fidélisant ses clients, alors qu’une
entreprise innovatrice en internet-banking est une entreprise qui épargne sur les frais de

service et bénéficie d’un service plus personnalisé.

5.2. Contribution de I’étude et implications managériales

Dans notre recherche, nous avons mis en valeur les déterminants de I’adoption de
Uinternet-banking et les conséquences de cette adoption sur ’approche relationnelle au
niveau de la banque et de I’entreprise. En effet, en parcourant la revue de littérature, on
s’apercoit que la majorité des études se sont intéressées aux innovations ou les nouvelles

technologies en général, rares celles qui se sont penchées sur ’internet-banking.

A travers notre étude, nous avons cherché a se focaliser, non pas uniquement sur les
banques ou les entreprises, mais sur les deux types d’organismes et ce pour avoir une vue

d’ensemble sur les déterminants et les conséquences de cette innovation des deux cotés.

Ainsi, nous avons pu mettre en disposition de la banque ou bien de I’entreprise une étude

préte au cas ou elle compte innover en internet-banking.

Nous avons également réussi a montrer I’impact de [’adoption de I’internet-banking sur
I’approche relationnelle. En effet, les résultats ont montré que [’adoption de [’internet-
banking contribue grandement dans I’amélioration de I’image de marque, la fidélisation des

clients, la réduction des frais et la personnalisation du service.
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5.3. Limites de I’étude

Ce travail a été réalisé certes avec beaucoup d’applications, toutefois, on a rencontré
pp ) ,

certaines limites que nous allons soulever dans ce qui suit :

La premiére limite touche a la difficulté de rejoindre les personnes ciblées par notre
étude, ce qui explique la taille limitée de notre échantillon (130 répondants: 62

répondants pour les banques et 68 répondants pour les entreprises).

La deuxieme limite est relative & notre cadre conceptuel, on y a intégré certaines
variables qui sont déja soulevées par la revue de littérature et d’autres choisies via un
jugement personnel vu leur pertinence pour notre étude. Toutefois, il est possible que
d’autres variables qui auraient eu un impact significatif sur I’adoption de I’internet-banking

aient été négligées.

En dernier lieu, la restriction a quatre variables pour mesurer [’approche relationnelle,

d’autres variables auraient pu changer les résultats obtenus.

5.4. Voies futures de recherche

Le potentiel d’adoption de [Dinternet-banking et son impact sur ’approche
relationnelle est un sujet qui peut étre traité différemment sous d’autres ongles que ceux vu

dans ce mémoire.

Tout d’abord, il serait intéressent de mener des études avec d’autres organismes
financiers autres que les banques telle que les firmes de leasing ou les assurances, et

comparer les résultats obtenus.

Ensuite, il serait intéressent aussi de mener une étude aupres des autres clients des
institutions financiéres telle que les petites et moyennes entreprises, les professions libres et

les particuliers.
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Une autre perspective serait de mesurer d’autres variables de [’approche relationnelle

suite & I’adoption de I’internet-banking.

Enfin, il serait intéressent d’étudier chaque instrument de paiement séparément,
mesurer I’impact de son adoption sur 1’approche relationnelle et comparer les résultats des

différents instruments.



ANNEXE A

QUESTIONNAIRE BANQUE
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QUESTIONNAIRE

Bonjour, je m’appelle Chencheh Oussama, je suis étudiant au MBA recherche de I’Université du
Québec a4 Montréal. Je méne dans le cadre de mon mémoire une étude portant sur « Les déterminants de
I'introduction de I'Internet-banking aupres des institutions financiéres et son adoption par la clientele

organisationnelle ».
Je demande alors votre collaboration en répondant & ce questionnaire.

Toutes vos réponses sont confidentielles; seules les personnes du groupe de recherche y auront acces.
Ne seront publiées que des statistiques d’ensemble ne permettant aucunement d’identifier le nom de la
banque. Une fois I’étude achevée, il nous fera plaisir de mettre a votre disposition un résumé des résultats

obtenus.

Je vous remercie d’avance pour votre collaboration.
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QA1 : Connaissez-vous chacun des supports électroniques suivants pour effectuer des transactions
bancaires?

Aucune Connaissance Bonne Connaissance
connaissance  vague connaissance parfaite
a-) Distributeur automatique de billets D D D D

b-) Mobile banking ] [] ] [l
¢-) Internet banking [] [] ] ]

QA2 : Pour chacun des supports électroniques suivant, veuillez indiquez 1’étendue de ’offre que
vous apportez a vos clients en relation avec I’ensemble de vos produits et services financiers?

Aucune Utilisation Utilisation Utilisation
utilisation limitée a étendue a généralisée a
n’est offerte quelques services plusieurs services tous les services

a -) Distributeur automatique [] [] [] []

de billets

b -) Mobile banking ] [] [] ]
¢ -) Internet banking D D D D

QA3 : Aujourd’hui, comment jugez-vous le degré d’importance que la direction de votre banque
accorde a chacun des supports technologiques suivants dans I’offre des produits et services
financiers a vos clients?

Pas du Peu Moyennement Tres Extrémement
tout important important umportant important
important
a -) Distributeur automatique de billets 1 2 3 4 5
b -) Mobile banking 1 2 3 4 5
¢ -) Internet banking 1 2 3 4 5
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QA4 : Comment jugez-vous aujourd’hui la maitrise, par les employés de votre banque, de la gestion
de chacun des supports technologiques suivants?

Aucune Faible Bonne Maitrise
maitrise maitrise maitrise parfaite
a -) Distributeur automatique de billets [] [] [] []

b -) Mobile banking [] [] [] []
¢ -) Internet banking [] [] [] ]

§ . E'E :!. g \ ! !,! _! !.

QB1 : En quelle année, la direction de votre banque a-t-elle pris (ou va-t-elle prendre) la décision
formelle d’intégrer chacune de ces technologies dans son offre de produits et services financiers?

Année
a-) Distributeur automatique de billets ~ —emeeeen
b-) Mobile banking e
c-) Internet Banking ~ —eeeees

Si jusqu’a date, I’Internet-banking n’a pas été introduit dans les activités de votre banque, veuillez
passez directement a la section D.

QB2 : Indiquez sur une échelle allant de 1 (Pas du tout en accord) a 5 (Tout a fait en accord) votre
degré d’accord ou de désaccord avec chacune des affirmations suivantes :
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LORS DU PROCESSUS D’ADOPTION DE L’INTERNET BANKING AU SEIN DE VOTRE

BANQUE, JUGEZ-VOUS QUE :

Pas du
tout en
accord

Plutot
pas en
accord

Moyennemen
t en accord

Tout a
fait en
accord

a) Les responsables du projet ont consulté
des sources d’informations commerciales
(ex : appel d’offre de fournisseur, publicité,
foires et salons, recherche sur internet,
etc.).

1

2

S

b) Les responsables du projet ont consulté
des sources d’informations
interpersonnelles (ex : experts, employés,
amis, etc.).

c¢) Les responsables du projet ont accepté
de prendre un risque considérable.

d) Les responsables du projet ont jugé la
néeessité d’adopter rapidement cette
technologie.

¢) Les responsables du projet ont ressenti la
pression des concurrents pour qu’ils
adoptent rapidement cette technologie.

f) Les responsables du projet n’ont pas
ressenti  une  résistance face au
changement de la part des cadres de la
banque.

g) Les responsables du projet ont jugé que
cette innovation est un peu complexe pour
les cadres de la banque.

h) L’acceptation de cette innovation a été
influencée par les traits de personnalité
(personnalité forte, confiance,
assurance,...) des responsables du projet.

1) Les responsables du projet ont jugé que
’adoption de cette innovation nécessite un
investissement important.

j) Les responsables du projet ont jugé que
la banque dispose déja des ressources
financieres requises pour adopter cette
technologie.
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Pas du Plutot Moyennemen En Tout a
tout en pas en t en accord accor fait en
accord accord d accord
k) Les responsables du projet ont jugé que 1 2 3 4 5
la banque dispose déja des ressources
techniques requises pour adopter cette
technologie.
1} Les responsables du projet ont jugé que 1 2 3 4 5
la banque dispose déja des ressources
humaines requises pour adopter cette
technologie.
m) Les expériences antérieurs 1 2 3 4 S
d’intégration  des  technologies  ont
grandement aidé pour [’adoption de cette
innovation.
n) L’un des objectifs était de faire une 1 2 3 4 S
simple substitution a des technologies
anciennes.
0) L’un des objectifs était de réduire les 1 2 3 4 5
coiits des opérations.
p) L’un des objectifs était d’améliorer la | 2 3 4 5
qualité des services offerte aux clients.
q) L’un des objectifs était de renforcer la 1 2 3 4 5
relation avec les clients actuels.
r) L’un des objectifs était d’attirer de 1 2 3 4 5
nouveaux clients,
s} L’un des objectifs était de conquérir de 1 2 3 4 5
nouveaux marchés.
t) La prise de décision a été centralisé au 1 2 3 4 5
niveau du  conseil  d’administration
(directoire de la banque).
u) La prise de décision fait I’objet d’une 1 2 3 4 5

consultation élargie aux cadres inférieurs
ou des employés en contact avec les clients
ont €té fait.
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QB3 : Indiquez sur une échelle allant de 1 (Pas du tout en accord) a 5 (Tout a fait en accord) votre
degré d’accord ou de désaccord avec chacune des affirmations suivantes :

SUITE A L’INTRODUCTION DE L’INTERNET BANKING DANS LES ACTIVITES DE VOTRE

BANQUE, JUGEZ VOUS QUE :

Pas du Plutot Moyennemen En Tout a
tout en pas en t en accord accor fait en
accord accord d accord
a) Les responsables du projet présentent des 1 2 3 4 5
signes positives face a I’adoption de cette
innovation.
b) L’adoption de cette innovation par les 1 2 3 4 5
succursales était facile.
¢) La position concurrentielle de votre 1 2 3 4 5
banque s’est améliorée.
d) La part de marché globale de votre | 2 3 4 5
banque a sensiblement augmenté
e) La productivité de votre banque s’est | 2 3 4 b)
améliorée.
f) Les coiits de traitements par client sont 1 2 3 4 5
réduits.
g) Les frais d’administrations sont réduits. 1 2 3 4 5
h) Plusieurs nouveaux marchés sont 1 2 3 4 5

conquis.
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QCT1: Indiquez sur une échelle allant de 1 (Pas du tout en accord) a 5 (Tout a fait en accord) votre
degré d’accord ou de désaccord avec chacune des affirmations suivantes :

PENSEZ-VOUS QUE L’INTRODUCTION DE L’INTERNET BANKING A PERMIS A VOTRE

BANQUE DE :
Pas du Plutdt Moyennemen En Tout a
tout en pas en t en accord accor fait en
accord accord d accord
a) Connaitre mieux les exigences de Ia 1 2 3 4 5
clientéle-entreprise.
b) ldentifier mieux les besoins de la clientéle- 1 2 3 4 5
entreprise.
c) Soumettre de wmeilleures offres a la 1 2 3 4 5
clientéle-entreprise.
d) Répondre mieux aux attentes de Ia 1 2 3 4 5
clientele-entreprise.
e) Fournir une information compléte et 1 2 3 4 5
compréhensible 4 la clientele-entreprise.
f) Accroitre sa notoriété (connaissance) 1 2 3 4 5
aupres de sa client¢le-entreprise.
g) Améliorer I’image de la banque aupres de 1 2 3 4 5

sa clientele-entreprise.
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QC2: Indiquez sur une échelle allant de 1 (Pas du tout en accord) a 5 (Tout a fait en accord) votre
degré d’accord ou de désaccord avec chacune des affirmations suivantes :

L’INTRODUCTION DE L’ INTERNET BANKING A PERMIS A LA CLIENTELE-ENTREPRISE

DE VOTRE BANQUE DE :

Pas du Plutot Moyennemen En Tout a
tout en pas en t en accord accor fait en
accord accord d accord
a) Améliorer le suivi de 1’état de ses comptes. 1 2 3 4 5
b) Faciliter I’acceés a I’information concernant 1 2 3 4 5
la banque et ses services.
¢) Effectuer ses transactions financieres avec 1 2 3 4 5
plus de facilité.
d) Effectuer ses transactions financieres avec 1 2 3 4 5
plus de rapidité.
e) Effectuer ses transactions financieres avec 1 2 3 4 S
plus de sécurité.
f) Etre plus fidéle. 1 2 3 4 5
g) Accroitre le volume d’affaire avec votre | 2 3 4 5

banque en l’étendant & d’autres produits et
services financiers.
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QC3: Indiquez sur une échelle allant de 1 (Pas du tout en accord) a 5 (Tout a fait en accord) votre
degré d’accord ou de désaccord avec chacune des affirmations suivantes :

L’INTRODUCTION DE L’INTERNET BANKING A PERMIS AUX EMPLOYES DE VOTRE

BANQUE DE :

T Pas du Plutot Moyennemen En Tout a
tout en pas en t en accord accor fait en
accord accord d accord

a) Fournir de meilleures offres plus 1 2 3 4 5
personnalisées a sa clientele-entreprise.
b) Elaborer des relations plus fortes avec ses 1 2 3 4 5
clients-entreprises.
¢) Permettre une communication plus accrue et 1 2 3 4 5
en temps réel avec ses clients-entreprises.
Section D ; Profil du ré Jant/institufi
1-Profil du répondant :

a) Nom du répondant:

b) Fonction :

¢) Lieu de travail : siege social [ succursale [

d) Age: Années

e} Niveau de scolarité : (Années)

f) Sexe: D Homme D Femme

g) E-mail:




2-Profil de institution financiére :

Nom de la banque :
Nationalité :  tunisienne D étrangere |:|
Date de création :

Le premier site web de la banque a été crée le :

Site web :

Effectif : cadres
Employés
Total

Les activités de gestion de I'Internet-banking sont :
a. -)Centralisées auprés d’un seul département. |:|ui

Sioui, lequel

b. -) Sinon, sur combien de départements

Merci pour votre collaboration
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ANNEXE B

QUESTIONNAIRE ENTREPRISE
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QUESTIONNAIRE

Bonjour, je m’appelle Chencheh Oussama, je suis étudiant au MBA recherche de I’Université du
Québec a Montréal. Je mene dans le cadre de mon mémoire une étude portant sur « Les déterminants de
I'introduction de I’Internet-banking aupres des institutions financiéres et son adoption par la clientéle

organisationnelle ».
Je demande alors votre collaboration en répondant & ce questionnaire.

Toutes vos réponses sont confidentielles; seules les personnes du groupe de recherche y auront acces.
Ne seront publiées que des statistiques d’ensemble ne permettant aucunement d’identifier le nom de la
banque. Une fois I’étude achevée, il nous fera plaisir de mettre a votre disposition un résumé des résultats

obtenus.

Je vous remercie d’avance pour votre collaboration.
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_ . is 3 vis de I'Internet-banking

QA1 : Connaissez-vous chacun des supports électroniques suivants pour effectuer des transactions
bancaires?

Aucune Connaissance Bonne Connaissance
connaissance  vague connaissance parfaite
a -) Distributeur automatique de billets D |:, D D

b -) Mobile banking ] [] ] []
¢ -) Internet banking ] ] ] ]

QA2 : Quelle utilisation de chacun des supports électroniques suivant votre entreprise fait, pour
effectuer des transactions bancaires avec ses clients, ses fournisseurs et ses partenaires?

Aucune Utilisation Utilisation Utilisation
utilisation limitée a étendue a généralisée a
quelques services plusieurs services tous les services
a-) Distributeur automatique

[ ] ] []

de billets

b -) Mobile banking ] ] [] []
¢ -) Internet banking ] ] D []
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QA3 : Comment jugez-vous le degré d’importance que la direction de votre entreprise accorde
aujourd’hui a chacun des supports technologiques suivants dans ses transactions bancaires?

Pas du Peu Moyennement Tres Extrémement
tout importan important importan important
importan t t
t
a -) Distributeur automatique de billets 1 2 3 4 S
b -) Mobile banking | 2 3 4 S
¢ -) Internet banking 1 2 3 4 5

QA4 : Comment jugez-vous aujourd’hui la maitrise, par les responsables comptables et financiers
de votre entreprise, de I'utilisation de chacun des supports technologiques suivants pour effectuer
les transactions bancaires de I’entreprise?

Aucune Faible Bonne Maitrise
maitrise maitrise maitrise parfaite
a -) Distributeur automatique de billets [] L] [] ]

b -) Mobile banking D [] H ]
¢ -) Internet banking [] [] ] ]

Section B : Prédisposition i ad Pl banki

QB1 : En quelle année, la direction de votre entreprise a-t-elle pris (ou va-t-elle prendre) la décision
formelle d’utiliser chacune de ces technologies pour effectuer les transactions bancaires de
Pentreprise?

a -) Distnibuteur automatique de billets ~ —emeeeee

b -) Mobile banking

¢ -) Internet Banking
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Si I’Internet-banking n’a pas été introduit dans les activités bancaires de votre entreprise, veuillez

passez directement a la section D,

QB2 : Indiquez sur une échelle allant de 1 (Pas du tout en accord) a 5 (Tout a fait en accord) votre
degré d’accord ou de désaccord avec chacune des affirmations suivantes :

LORS DU PROCESSUS D’ADOPTION DE L’INTERNET BANKING AU SEIN DE VOTRE

ENTREPRISE, JUGEZ-VOUS QUE :

Pas du Plutot Moyennemen En Tout a
tout en pas en t en accord accord fait en
accord accord accord

a) Les responsables du projet ont consulté | 2 3 4 5

des sources d’informations commerciales

(ex : appel d’offre de fournisseur, publicité,

foires et salons, recherche sur internet,

etc.).

b) Les responsables du projet ont consulté ] 2 3 4 5

des sources d’informations

interpersonnelles (ex : experts, employés,

amis, etc.).

¢) Les responsables du projet ont jugé 1 2 3 4 5

qu’ils encourent un risque considérable

pour adopter cette technologie.

d) Les responsables du projet ont jugé la 1 2 3 4 5

nécessité d’adopter rapidement cette

technologie.

e) Les responsables du projet ont ressenti la 1 2 3 4 S

pression des concurrents pour qu’ils

adoptent rapidement cette technologie.

f) Les responsables du projet n’ont pas 1 2 3 4 5

ressenti  une  résistance face au

changement de la part des cadres de

I’entreprise.

g) Les responsables du projet ont jugé que | 2 3 4 5

cette innovation est un peu complexe pour

les cadres de ’entreprise.

h) L’acceptation de cette innovation a été 1 2 3 4 5

influencée par les traits de personnalité
(personnalité forte, confiance,
assurance,...) des responsables du projet.
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Pas du Plutot Moyennemen En Tout a
tout en pas en t en accord accord fait en
accord accord accord

1) Les responsables du projet ont jugé que 1 2 3 4 S

’adoption de cette innovation nécessite un

investissement important.

j) Les responsables du projet ont jugé que 1 2 3 4 5

Pentreprise dispose déja des ressources

financieres requises pour adopter cette

technologie.

k) Les responsables du projet ont jugé que 1 2 3 4 S

I’entreprise dispose déja des ressources

techniques requises pour adopter cette

technologie.

1) Les responsables du projet ont jugé que 1 2 3 4 5

’entreprise dispose déja des ressources

humaines requises pour adopter cette

technologie.

m) Les expériences antérieurs 1 2 3 4 S

d'intégration  des  technologies  ont

grandement aidé pour |’adoption de cette

innovation.

n) L’un des objectifs était de faire une 1 2 3 4 5

simple substitution & des technologies

anciennes.

o) L’un des objectifs était de réduire les 1 2 3 4 5

colits des opérations.

p) L’un des objectifs était de renforcer la 1 2 3 4 5

relation de I’entreprise avec la banque.

q) La prise de décision a été centralisé au | 2 3 4 5

niveau de la direction générale de

["entreprise.

r} La prise de décision a fait I’objet d’une 1 2 3 4 5

consultation élargie auprés des cadres
inférieurs ou des employés.
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QB3 : Indiquez sur une échelle allant de 1 (Pas du tout en accord) a S (Tout a fait en accord) votre
degré d’accord ou de désaccord avec chacune des affirmations suivantes :

SUITE A I’INTRODUCTION DE L’INTERNET BANKING DANS LES ACTIVITES DE
GESTION DE VOTRE ENTREPRISE, JUGEZ-VOUS QUE :

Pas du Plutét Moyennemen En Tout a
tout en pasen t en accord accord fait en
accord accord accord
a) Les responsables du projet présentent des 1 2 3 4 5
signes positives face a l’adoption de cette
innovation.
b) L’acceptation de cette innovation parmi les ] 2 3 4 5
employés était facile.
c) Les couts de traitements des transactions | 2 3 4 5
bancaires sont réduits.
d) Les frais d’administrations des transactions | 2 3 4 5

bancaires sont réduits.

QC: Indiquez sur une échelle allant de 1 (Pas du tout en accord) a 5 (Tout a fait en accord) votre
degré d’accord ou de désaccord avec chacune des affirmations suivantes :

PENSEZ-VOUS QUE L’INTRODUCTION DE L’INTERNET BANKING A PERMIT A VOTRE

ENTREPRISE DE :

Pas du Plutot Moyennemen En Tout a
tout en pas en t en accord accor fait en
accord accord d accord
a) Exprimer plus rapidement ses exigences a sa 1 2 3 4 5
banque.
b) Exprimer plus rapidement ses besoins a sa | 2 3 4 5
banque.
c) Recevoir de meilleures offres de la part de sa 1 2 3 4 5

banque.
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Pas du Plutét Moyennemen En Tout a
tout en pas en t en accord accor fait en
accord accord d accord
d) Avoir une réponse instantanée a ses ] 2 3 4 5
demandes en matiére de services bancaires.
e) Gagner du temps dans la gestion de ses 1 2 3 4 5
transactions bancaires.
f) Fournir une information compléte et ] 2 3 4 5
compréhensible a sa banque.
g) Mieux se faire connaitre par sa banque. 1 2 3 4 5
h) Améliorer son image auprés de sa banque. 1 2 3 4 5
1) Améliorer son image aupres de ses clients. | 2 3 4 5
j) Effectuer ses transactions bancaires avec plus ] 2 3 4 5
de facilité.
k) Effectuer ses transactions bancaires avec plus ] 2 3 4 5
de rapidité.
1) Effectuer ses transactions bancaires avec plus ] 2 3 4 5
de sécurité.
m) Accroitre le volume d’affaire avec sa 1 2 3 4 5
banque.
n) Elaborer des relations d’affaires plus fortes ] 2 3 4 5
avec sa banque.
0) Permettre une communication plus accrue 1 2 3 4 5
et en temps réel avec sa banque.
p) Réduire de mani¢re significative les ] 2 3 4 5

déplacements en succursale pour effectuer les
transactions bancaires.




1-Profil du répondant :

a) Nomdurépondant:

b) Fonction:

¢) Lieude travail :

d) Age: ___ Années

e) Niveau de scolarité : (Années)

f) Sexe: [7] Homme [] Femme

g) E-mail:

2-Profil de I’entreprise :

h) Nom de I'entreprise :

i) Nationalité: tunisienne D étrangere |:|
j) Date de création:

k) Le site web de I'entreprise a été crée le

1) Site web:

m) Effectif : cadres ............
1. Employés ...............
2. Total ..........

n) Les activités de gestion de I'Internet-banking sont :
a. -)Centralisées auprés d’un seul département. Dui

Si oui, fequel

b. -) Répartis sur plusieurs départements.

Merci pour votre collaboration
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