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Résumé

Dans la plupart des pays du monde y compris le Cameroun, les services bancaires
électroniques sont utilisés a une fréquence grandissante. Malgré le nombre important des
¢tudes confirmant I’importance de ces services pour les banques et les clients, leur niveau
d’adoption est relativement faible au Cameroun. Cette étude vise & comprendre les facteurs
qui influent sur I’utilisation de ces services dans le contexte camerounais. Ainsi, prenant
appui sur le modéle d'acceptation de la technologie (MAT), la présente recherche integre la
culture, I’innovativité et le risque per¢cu comme variables externes au modéle afin de proposer
un modele théorique. Les données primaires ont été recueillies auprés de 370 clients
particuliers des banques camerounaises sélectionnés selon la méthode d’échantillonnage non
probabiliste en boule de neige. Les résultats obtenus montrent que la culture a travers sa
dimension «évitement de I’incertitude », le risque per¢u et I’innovativité des banques
influencent directement les croyances comportementales et, indirectement, 1’intention

d’utilisation de la banque électronique.

Mots clés : MAT ; culture ; innovativité ; risque percu ; banque électronique.

Abstract

In most countries of the world including Cameroon, electronic banking services are used with
increasing frequency. Despite the large number of studies confirming the importance of these
services for banks and customers, their level of adoption is relatively low in Cameroon. This
study aims to understand the factors that influence the usage of these services in the
Cameroonian context. Thus, based on the technology acceptance model (TAM), this research
integrates culture, innovation and the perceived risk as variables external to the model in
order to propose a theoretical model. Primary data was collected from 370 individual
customers of Cameroonian banks selected according to the non-probability snowball sampling
method. The results obtained show that culture, through its dimension of avoidance of
uncertainty, perceived risk and innovation directly influence behavioral beliefs and, indirectly,

the intention to use electronic banking.

Keywords: TAM ; culture ; innovativeness; perceived risk; electronic banking.
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INTRODUCTION

Depuis plus d'une décennie, les banques ont été touchées par des changements liés a la
mondialisation et a la libéralisation financiere. Réagissant a ces changements, ces derniéres
ont élargi la gamme des services offerts aux clients et augmenté leur confiance en la
technologie (Al-Smadi & Al-Wabel, 2011). La concurrence induit par ces changements a
obligé les banques soucieuses de se développer, a accroitre 1’efficience et la rentabilité de
leurs services ; a offrir & leurs clients en plus du réseau physique, des moyens alternatifs
d’accés aux services tels que les produits bancaires électroniques. Ces services ont permis
aux banques de s’adapter a 1'évolution des besoins et modes de vie des clients, d’améliorer
non seulement la qualité des prestations mais aussi de renforcer la relation avec les clients en
jouant sur Dinteractivité et la personnalisation. Toutefois, malgré les investissements
importants consentis par les banques camerounaises pour le développement de leurs capacités
technologiques, de nombreux consommateurs demeurent indifférents ou utilisent la banque
électronique de fagon irréguliere. Cette situation contraste avec 1’objectif de réduction des
colts rattachés a I’introduction de cette technologie. Ceci revient a dire que les banques
visaient des économies significatives qui ne sont en réalité possibles qu'avec une migration
importante des consommateurs vers ce nouveau service. Dés lors, comprendre les facteurs
clés qui pourraient accélérer ou ralentir I'adoption de la banque électronique devient un sujet

d'actualité et digne d’intérét pour secteur bancaire.

Un examen de la littérature sur l'adoption de la banque électronique montre que la plupart des
recherches publiées on été menées dans des pays développés et industrialisés (Yiu, et al.,
2007). En effet, peu d’écrits sont consacrés aux pays en développement (Al-Somali, et al.,
2009). Cette situation peut se justifier par l'introduction relativement récente des nouvelles
technologies dans ces pays. Par ailleurs, les études existantes sur I'adoption des services
bancaires électroniques par les clients se concentrent pour l’essentiel sur les services
bancaires par Internet (Natarajan, et al., 2010). Aussi, la plupart des études jusque-la
entreprises étaient plus axées sur I'adoption d'un systéme d'information par les employés dans
un environnement organisationnel ou son utilisation, dans la plupart des cas, est obligatoire.
Cependant, lorsqu'un client est confronte a plusieurs canaux de prestation de services, le choix
entre le canal de distribution alternatif a été étudié entre les services personnalisés et les
services technologiques. L'objectif principal de cette étude est d’analyser le point de vue des

clients dans un contexte ou l'utilisation de la technologie est volontaire.
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Cette étude qui vise a identifier les variables importantes qui déférerent I'adoption des
services bancaires électroniques par les consommateurs Camerounais développe et examine

un modéle théorique adossé sur deux principales variables.

En effet, les chercheurs ont développé et utilisé différents modeles pour comprendre
I'acceptation des systéemes d'information par leurs utilisateurs. Parmi ceux-ci, le modéle
d'acceptation de la technologie (MAT) introduit par Davis, et al. (1989) est I'un des plus cités
dans 1’étude des facteurs sous-jacents qui motivent les utilisateurs d’un nouveau systéeme
d'information (Al-Shibly, 2011 ). Il fait I’objet de plusieurs applications dans différents
contextes d’étude et il a connu des extensions telles que le MAT 2 (Venkatesh & Davis, 2000)
et le MAT3 (Venkatesh & Bala, 2008).

Toutefois, plusieurs chercheurs préférent encore s’inspirer du modéle original de Davis
(1989) qu’ils adaptent a leur contexte en prenant en compte les prolongements appropriés.
Malgré son pouvoir explicatif et prédictif de I’attitude, de [I’intention d’usage et du
comportement (Venkatesh & Davis, 2000) il est critiqué étant donné gque ses concepts clés ne
pas entiere satisfaction quand il s’agit de mesurer et de prévoir I’intention d’usage. D’autres
variables aussi puissantes et significatives devraient alors étre ajoutées a ce modeéle.
D’ailleurs, Davis (1989) avait déja noté que des recherches futures sont nécessaires pour
identifier les variables externes susceptibles d’influencer les croyances comportementales et
d’exercer un impact indirect sur les attitudes et comportements des usagers. Selon Davis et
al., (1989), les variables psychologiques internes (les croyances) qui sont au centre du MAT
jouent un réle médiateur de I’impact que toutes les autres variables externes peuvent exercer
sur le comportement d’usage de ’innovation. Plusieurs chercheurs ont propose une extension
du MAT (Davis, 1989) en intégrant I’impact des antécédents des croyances comportementales
(Venkatesh & Davis, 2000).

La littérature montre que I’innovativité du consommateur, en tant que tendance envers le
changement et I’essai de nouveaux produits plus fréquemment et plus rapidement que les
autres (Hirunyawipada & Paswan, 2006), joue un role important dans le processus d’adoption
précoce de la banque électronique (Aldas-Manzano et al., 2009). Aussi, dans une perspective
théorique, alors que la majorité des études sur 1’innovativité focalise sur la recherche de la
nouveauté comme principal mobile d’adoption des innovations (Chau & Hui, 1998), les
chercheurs ignorent souvent le fait que les nouveaux produits et services sont entachés de

risques qui entravent leur adoption. Bien que nombre d’entre eux aient indiqué que les
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dimensions de la culture sont importantes dans le processus d'adoption, I'impact de la culture
reste insuffisamment étudié (Mohammad, 2012). Ainsi, I’originalité de ce travail consiste a
intégrer I’innovaitivité spécifique au domaine, le risque per¢u et la culture comme
antécédents des croyances comportementales du MAT. La question qui se pose est alors la
suivante : quelle est I’influence de I’innovaitivité des banques, du risque percu et de la
culture sur les croyances comportementales du MAT ? La présente contribution
s’articulera autour de quatre points : le cadre conceptuel et les hypothéses (1) ; la démarche
méthodologique (2), les résultats de la recherche (3) et enfin les limites et pistes futures de la

recherche qui seront dégagées dans la conclusion.

1. CADRE CONCEPTUEL ET HYPOTHESES DE LA RECHERCHE
1.1. Modele d'acceptation de la technologie (MAT)

Le MAT a pour objectif principal de fournir une explication des facteurs qui influent sur
I'acceptation ou le rejet des applications informatiques en général (Davis, 1989). L’intention y
est congue comme un antécédent du comportement et elle est fonction de I’attitude, laquelle
dépend des croyances spécifiques au contexte des technologies de I’information. Ces
croyances sont la perception de l’utilité et la perception de la facilit¢ d’utilisation de la
technologie. Dans ce modeéle, I'utilité pergue est définie comme la mesure dans laquelle une
personne croit que l'utilisation d'un systéme particulier améliorerait son rendement au travail
tandis que la facilité d’utilisation pergue fait référence a la conviction que l'utilisation du
systeme sera sans effort (Davis, 1989). L’attitude explique I'évaluation favorable ou
défavorable d'une personne concernant le comportement en question. L'intention, elle, est une
mesure de la force de la volonté d'une personne d'utiliser I'effort tout en effectuant un certain

comportement.

Dans ce modele, la facilité d’utilisation pergue joue un double role. Elle a un effet direct sur
I’attitude vis-a-vis du comportement a adopter, et elle détermine aussi 1’utilité per¢ue d’une
nouvelle technologie. Aussi, se dégage-t-il du modele que I’utilité est favorablement pergue
lorsque 1’effort requis pour son utilisation est faible. Ces deux construits, 1’utilité¢ percue et la
facilité¢ d’utilisation pergue, sont, selon le MAT, les déterminants essentiels de 1’attitude d’un
individu quant a I’utilisation d’une technologie donnée et, par conséquent, les déterminants de
son intention d’utilisation et du comportement effectif d’utilisation. Le MAT suppose aussi

que seule I'utilité pergue a un effet direct sur I’intention comportementale. La facilité

Hosting by Copernicus International Index WWww.revue-isg.com Page 101



Revue Internationale des Sciences de Gestion z ﬁ
ISSN: 2665-7473
Volume 3 : Numéro 2

d’utilisation pergue a, par contre, un effet indirect, via 1’attitude. Nous pouvons alors adopter

les hypotheses de base du MAT suivantes:

H1 : La facilité¢ d’utilisation pergue aurait une influence positive sur 1’utilité pergue des

services bancaires électroniques.

H2 : La facilité d’utilisation per¢ue aurait une influence positive sur I’attitude vis-a-vis de

I’utilisation des services bancaires électroniques.

H3 : L’utilité percue aurait une influence positive sur I’attitude vis-a-vis I’utilisation des

services bancaires électroniques.

H4 : L’utilité pergue aurait une influence positive sur ’intention d’utilisation des services

bancaires électroniques.

H5 : L’attitude aurait une influence positive sur I’intention d’utilisation des services bancaires

électroniques.

Il se dégage de la littérature que le degré de réceptivité de 1’innovation, le risque pergu de la
transaction et la culture sont les facteurs qui déterminent 1’adoption de la banque électronique

par les consommateurs (Alhujran, 2009 & Mohammad, 2012).
1.2. Le risque percu

Le risque percu est un concept d’une importance indéniable dans le domaine des services ou
le consommateur éprouve des difficultés pour évaluer la technologie avant son adoption (Im,
et al., 2008). Le consommateur percoit un risque quand il ne peut pas anticiper avec certitude
les conséquences potentiellement négatives de ses comportements d’achat et de
consommation (Darpy & Volle, 2007). Le risque en tant qu’événement inévitable se
caractérise par un ensemble d’¢léments qui le compose (Erreimi & Kadouri, 2020). Ce
concept est présenté par de nombreux chercheurs comme un concept comportant deux
composantes : le risque d’incertitude et le risque de conséquences ou pertes. Dans le domaine
des technologies bancaires électroniques, le risque percu découle de I'incertitude a laquelle les
clients sont confrontés lorsqu'ils ne peuvent pas prévoir les conséquences de leurs décisions.
Cette incertitude touche la valeur des services, les préoccupations sur la fiabilité de la banque
électronique et des infrastructures connexes ainsi que la séparation spatiale et temporelle entre
les utilisateurs et les employés de la banque (Howcroft, et al., 2007). Ces différentes
incertitudes peuvent entrainer des conséquences facheuses qui pourraient causer au

consommateur non seulement des pertes financiéres, psychologiques, sociales mais aussi des
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pertes en termes de securité, confidentialite, performance voire la perte de temps
(Cunningham, et al., 2005).

Le risque percu a été étudié d’une maniére extensive dans la recherche sur 1’adoption de la
banque électronique (Lee, 2009 ; Ozdemir, et al., 2008). Des recherches sur 1’adoption de la
banque électronique (Celik, 2008 ; Yiu et al., 2007) ont proposé une extension du MAT par
I’intégration du risque percu comme antécédent des croyances comportementales. Il a ainsi
été démontré que le risque percu a une influence directe négative sur la facilité d’utilisation
percue et sur 1'utilité pergue, et une influence indirecte négative sur ’attitude vis-a-vis de
I’utilisation de la banque électronique et sur I’intention d’adoption (Celik, 2008 ; Yiu et al.,

2007). Les hypotheses suivantes peuvent étre déduites:

HG6 : Le risque pergu aurait une influence négative sur 1’utilité percue des services bancaires

électroniques.

H7 : Le risque pergu aurait une influence négative sur la facilité d’utilisation pergue des

services bancaires électroniques
1.3. L’innovativité spécifique au domaine

L’innovativité est considérée comme un levier important pour atteindre 1’avantage compétitif
sur le marché ( Chgadna & Lalaoui, 2019). Ce faisant, I’innovativité spécifique au domaine
évoque une tendance a s’informer et a adopter les innovations dans un domaine d’intérét
particulier (Goldsmith & Hofacker, 1991). Initialement percue comme une tendance
comportementale, I’innovativité est, de plus en plus, considérée comme un trait individuel
persistant qui refléte la nature sous-jacente d’un individu quand il se trouve exposé a une
innovation (Yi, et al., 2006). Midgley & Dowling (1978) distinguent I’innovativité innée qui
peut étre considérée comme un trait de personnalité et I’innovativité réalisée qui correspond
au comportement d’achat précoce d’un nouveau produit ou service. En raison du degré
d'abstraction de la définition de I'innovation innée, Goldsmith & Hofacker (1991) ont mis au
point une échelle de mesure de l'innovativité dans un domaine spécifique qu’ils définissent
comme « une tendance a s’informer sur et a adopter les innovations au sein d’un domaine
specifique d’intérét ». L’innovativité spécifique au domaine est plus prédictive du
comportement d’achat de nouveaux produits que I’innovativité innée (Goldsmith, et al.,
1995). En tant que caractéristique personnelle permanente, l’innovativité spécifique au
domaine détermine I’implication de I’individu vis-a-vis de la catégorie de produits qui se

définit comme « un état inobservable de motivation, d’excitation ou d’intérét. Elle se
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manifeste par des types de recherche, de traitement de I’information et de prise de décision »

(Rothschild, 1984).

Dans le domaine de la banque électronique, il a été établi que le sens d’implication
personnelle en terme d’innovativité¢ influence la perception de I’interface technologique,
I’attitude a 1’égard de son utilisation et son adoption éventuelle (Yang, 2010). Ces idées
corroborent celles développées par Agarwal & Karahanna (2000) qui ont démontré que
I’innovativité influence indirectement 1’intention comportementale via 1’absorption
cognitive qui est, a son tour, un déterminant significatif des croyances comportementales.

Les hypothéses suivantes peuvent donc étre déduites:

H8 : L’innovativité spécifique au domaine aurait une influence positive sur 1’utilité pergue

des services bancaires électroniques.

H9 : L’innovativité spécifique au domaine aurait une influence positive sur la facilité

d’utilisation pergue des services bancaires électroniques.
1.4. Laculture

Il n’existe pas de définition unanimement acceptée de la culture. Elle est considérée par
Hofstede (1997) comme la programmation collective de I'esprit qui distingue le membre d'un
groupe humain de l'autre. La culture peut également se référer a la variation entre les valeurs,
les croyances et la motivation d'un groupe diversifié (Goodman & Green, 1992). Shore &
Venkatachalam (1996) ont déclaré que la culture reflete les valeurs et les croyances
fondamentales individuelles. Ces valeurs et ces croyances se forment a travers I'enfance et se
renforcent tout au long de la vie. Leidner & Kayworth (2006) ont passé en revue les études
nationales sur la culture et ont révélé que plus de 60% utilisaient une ou plusieurs des

dimensions de la culture de Hofstede. Ces dimensions sont :

- Distance hiérarchique : le degré de distance hiérarchique est lié au degré de centralisation
de I’autorité et au degré d’autocratie de la direction. McCoy, et al., (2007) ont constaté
que les employés des pays a distance hiérarchique élevée estiment que le pouvoir est
distribué inégalement. Par conséquent, ils ont tendance a accepter et a remplir les taches
assignées a eux par le supérieur, méme s'ils ne sont pas confiants dans I'éthique du travail

du supérieur.

- Le contrdle de I’incertitude représente la mesure dans laquelle le membre d'une culture

se sent menacé par une situation incertaine ou inconnue. Les personnes souffrant d'une
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faible incertitude sont disposées a prendre des risques et a prendre des décisions
individuelles (McCoy et al., 2007).

- L'individualisme/collectivisme : L'individualisme caractérise une société dans laquelle
les liens entre les individus sont laches et justifient que chacun s'occupe de lui-méme et
de sa famille immédiate seulement. Le collectivisme, lui, est la marque d’une société
dans laquelle les personnes, depuis leur naissance, sont intégrées dans le groupe ou la vie
est régie par des liens étroits et interdépendants qui imposent a la communauté de
protéger I’individu en échange de la fidélité indéfectible de ce dernier. Dans ce cas le
sujet attache une importance particuliére a la survie du groupe et il respecte l'opinion des

autres membres de la société (McCoy et al., 2007).

- Masculinité / féminité : La masculinité détermine une société dans laquelle les roles
sociaux du genre sont clairement différents tandis que la féminité est la caractéristique
essentielle d’une société ou les réles sociaux des genres se chevauchent étant donné que
les hommes aussi bien les femmes sont censés étre modestes, tendres et concernés par la
qualité de vie. Dans une culture a forte masculinité, les hommes, et non les femmes, sont
socialement pressés d'exceller, alors que dans les cultures féminines, les hommes et les

femmes peuvent étre socialises pour étre ambitieux (McCoy et al., 2007).

- Orientation a long terme et a court terme: L'orientation a long terme représente
I'encouragement des vertus orientées vers une récompense future, notamment la
persévérance et la sauvegarde. L'orientation a court terme, elle, représente
I'encouragement des vertus orientées vers le passé et le présent, en particulier, le respect

de la tradition et I'obligation sociale de dép6t intégral.

L’importance de la culture pour une meilleure compréhension de ’adoption du systéme
d’information a été soulignée par de nombreux chercheurs (Al-Gahtani, et al., 2007; Veiga, et
al., 2001). Shore & Venkatachalam (1996) mettent I'accent sur le role de la culture lors du
transfert d'applications de technologies de l'information. Ainsi, avant tout transfert de
technologie, il est nécessaire d'étudier les besoins et les exigences des utilisateurs. Ces besoins
et exigences sont fortement influencés par la culture. Par conséquent, il est nécessaire
d'explorer le role de la culture nationale comme l'un des facteurs susceptibles d'influencer
I'acceptation ou la résistance aux services bancaires électroniques. D’ou les hypothéses

suivantes :

H10: la culture aurait un effet positif sur I'utilité percue des services bancaires électroniques
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par les consommateurs.

4

H11: La culture aurait un effet positif sur la facilité d'utilisation des services bancaires

électroniques par les consommateurs.

Le développement de ces hypothéses nous conduit au modeéle conceptuel de recherche

suivant :

Figure 1 : Modele conceptuel de la recherche

Risque pergu

Utilité pergue des
services bancaires

électroniques H3
A +
Culture +
H1
+

H4 +

Attitude envers
’utilisation des
services bancaires
électroniques

H5 +

Intention
d’utilisation
des services

bancaires

électroniques

Facilité d’utilisation

H2

percue des services
bancaires
électroniques

L’innovativité
spécifique au
domaine

Source : auteur.

2. DEMARCHE METHODOLOGIQUE

De nombreuses études ont montré que les méthodes quantitatives sont plus adaptées pour la
collecte des donnée sur les décisions d’achat complexe, en particulier I’adoption de la banque
électronique (Barkworth, et al., 2002). Une position quantitative semblable est appliquée dans
la présente recherche. Aussi les difficultés matérielles d’administrer le questionnaire a un
échantillon probabiliste ont milité en faveur d’un échantillonnage non probabiliste en boule de
neige. En effet, de nombreuses études sur I’adoption des innovations ont largement montré la
pertinence de I’échantillonnage de commodité (Alturas & Santos, 2004 ; Choi & Lee, 2003).
La population concernée dans cette étude est celle des clients des particuliers des banques
camerounaises. L’enquéte a été menée dans les villes de Douala et Yaoundé a cause de la
présence de toutes les enseignes bancaires dans ces deux villes et de la disponibilité des
individus provenant de toutes les régions du pays. La taille de I'échantillon nécessaire a été

estimée en fonction du nombre de certaines variables indépendantes. Selon les
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recommandations de Hair, et al., (2010), la taille de I'échantillon devrait étre de 15 a 20
observations par variable a des fins de généralisation. Bien plus, Hair et al. (2010) ont suggéré
qu'un grand échantillon rend Il'importance du test sensible et produit des relations
significatives avec de faibles valeurs de R2.

600 questionnaires ont ainsi été distribues aux clients des banques de ces deux villes. 522
questionnaires ont été retournés. Apres avoir supprimé les réponses incomplétes, la validité

finale pour lI'analyse était de 370 questionnaires et le taux de retour final de 71%.

Sept concepts ont été mobilises dans la présente recherche a savoir la culture, le risque pergu,
I’innovativité spécifique au domaine, 1’utilité percue, la facilité d’utilisation pergue, 1’attitude
et ’intention d’utiliser. Tous ces concepts ont été mesurés a 'aide d'une échelle Likert a cing
points, allant de pas du tout d’accord a tout a fait d'accord avec un point neutre au milieu. Ces
concepts ont été adaptés des échelles existantes pour assurer la validité du contenu. Les items
pour la culture ont été adaptés des mesures définies par Alhujran (2009), contenant quinze
items pour cing dimensions. Les éléments pour l'utilité percue et la facilité d'utilisation percue
ont été adaptés des mesures définies par Cheng, et al. (2006), contenant trois items pour
chaque variable. L'attitude vis-a-vis de I’utilisation de la banque électronique a été adaptée
des mesures définies par Nor & Pearson (2007), contenant trois items. Les items pour mesurer
le risque percu ont été adaptés de I'étude précédente de Featherman & Pavlou (2003),
contenant trois items. L’innovativité spécifique au domaine a été mesurée par 1’échelle
développée par Goldsmith & Hofacker (1991). Enfin, l'intention d'utiliser la banque

électronique était adaptée des mesures définies par Cheng et al. (2006), contenant trois items.
3. RESULTATS DE LA RECHERCHE
3.1. Description de I’échantillon

Il ressort des résultats de 1’étude que 62,2% des utilisateurs des banques électroniques sont
des hommes contre 37,8% de femmes. Par rapport a la tranche d’age, le gros de ces
utilisateurs ont entre 20 et 40 ans (67,5%) contre 29,7% pour ceux donc I’age est supérieur a
40 ans. Cette population est également marquée par une forte proportion des individus de
niveau d’études supérieures (78,4%) contre seulement 18,9% de niveau secondaire 2,7% de
niveau primaire. Les employés du secteur public sont prédominants (66,5%)
comparativement a ceux du secteur privé et des étudiants (33,5%). Dés lors il est clair les
employés du secteur public sont plus susceptibles d'adopter des services bancaires

électroniques que les employeés privés et les étudiants. Une des clés d’explication de ces
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résultats peut se trouver dans le fait que dans le secteur public camerounais, tout personnel
dont le salaire est supérieur a 100.000 est obligé de disposer un compte en banque pour le

virement de son salaire ce qui n’est pas le cas dans le secteur privé.

85,1% des individus de I’échantillon ont une tranche de revenus entre 100.000 et 300.000 frs
CFA. Ceux a revenus supérieurs a 300.000 sont sous représentés (5,5%) alors que ceux ayant
moins de 100.000 représente 9,5%. Les services électroniques les plus utilisés sont le guichet
automatique (90,5%), suivi des Kiosques électroniques (56,8%), des services bancaires par
téléphone (35,1%) et du service bancaire par Internet (16,2%).

3.2. Analyse de la validité et de la fiabilité des concepts

Pour s’assurer de la fiabilité et de la validité des concepts de notre modele, une analyse
factorielle exploratoire sur SPSS 16 a été conduite sur I’ensemble des concepts. L’analyse en
composantes principales (ACP) des concepts du modéle d’acceptation de la technologie

(MAT) sera d’abord présenté avant les analyses axées les variables externes au modele.
3.2.1 Analyse factorielle des concepts mobilisés dans le MAT

Quatre concepts ont été globalement mobilisés dans le MAT, a savoir : I’utilité pergue, la
facilité¢ d’utilisation pergue, I’attitude face a la banque électronique et I’intention d’utiliser la
banque électronique. Chacun de ces concepts a été appréhendé par trois items. Nous avons
pour chaque concept, préalablement réalisé le test de pertinence de I’analyse en composantes
principales dit test de KMO qui donne pour chaque concept les valeurs considérées comme
intéressantes. L’ACP est pertinente pour nos données par rapport a chaque concept. Elle
corrobore le résultat des différents tests de sphéricité de Bartlett avec un seuil de signification
tres faible (0,000), indiquant ainsi qu’on ne saurait considérer chacune des matrices des
corrélations comme une matrice unitaire. Ceci confirme 1’adéquation de I’ACP pour notre
analyse par rapport & chaque concept. Nous avons effectué une analyse en composantes
principales avec rotation varimax sur les items de chaque concept. La régle des valeurs
propres supérieures a 1 (critére de Kaiser) nous a permis de retenir pour chaque concept une
composante. Il ressort de 1’analyse que les valeurs de 1’alpha de Crombach pour les concepts
dégagés sont en général acceptables puisqu’elles sont toutes supérieures a 0,6 qui est le seuil
minimum. Les items sont bien corrélés avec leur facteur et les loading sont élevés. Ceci
signifie que les items sont bien représentés dans chaque facteur. Ces résultats sont contenus

dans le tableau 1 suivant :
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Tableau 1 : Factorisation des variables du TAM

4

Items Utilité pergue (UP) Facilité d’utilisation Attitude face a la Intention communalité
percue (FUP) banque électronique d’utilisation (IU)
UP1 0,840 0,652
UP2 0,807 0,705
UP3 0,716 0,512
FUP1 0,809 0,654
FUP2 0,769 0,565
FUP3 0,682 0,591
AUl 0,869 0,673
AU2 0,852 0,727
AU3 0,820 0,756
U1 0,905 0,686
U2 0,892 0,795
1U3 0,828 0,818
Valeur propre 1,869 1,710 2,155 23
Variance 62,3% 57,014 71,839 76,653
expliquées
o de Cronbach 0,686 0,608 0,769 0,847
KMO= 0,642, KMO= 0,621, KMO= 0,704, KMO-= 0,705,
X2=204,229 X?=132,252 X?=357,807 X2=495,541
DdI=3 DdI=3 DdI=3 DdI=3
Signification de Signification de Signification de Signification de
Bartlett=0,000 Bartlett=0,000 Bartlett=0,000 Bartlett=0,000

Source : nos données

3.2.2 Analyse factorielle des concepts externes au MAT

Le risque percu, la culture et I’innovativité spécifique au domaine ont été retenus comme des
concepts externes au MAT. Les concepts de risque pergu et d’innovativité spécifique au
domaine ont été mesurés chacun par trois items alors que quinze items ont été mobilisés pour
appréhender le concept de culture. Comme précédemment, le test de pertinence de I’ACP dit
test de KMO a été réalisé pour chaque concept. Les valeurs obtenues ont été considérées
comme bonnes ; ce qui confirme la pertinence de I’ACP pour nos données par rapport a
Bartlett comme le montre le tableau 2. En application de la regle de Kaiser des valeurs
propres supérieures a 1, nous avons retenu une composante pour le risque percu et une
composante pour 1I’innovativité spécifique au domaine. Pour la culture, quatre facteurs ont eté
retenus au lieu de cing comme initialement postulés. En effet, Leidner & Kayworth (2006) ont
passé en revue les études nationales sur la culture et ont révélé que plus de 60% utilisaient une
ou plusieurs des dimensions de la culture de Hofstede. Nos résultats ont mis en évidence les
dimensions suivantes de la culture : Le contrble de I’incertitude, la masculinité/ féminité, la
distance hiérarchique, I’individualisme/collectivisme. Il ressort de 1’analyse que les valeurs de

I’alpha de Cronbach pour les concepts dégages sont en général acceptables puisqu’elles sont
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toutes supérieures a 0,6. Les items sont bien corrélés avec leur facteur et les loading sont

élevés. Ce qui signifie que les items sont bien représentés dans chaque facteur. Le tableau 2

suivant présente les résultats de I’analyse.

Tableau 2 : Factorisation des variables externe du modele

Risque pergu Controle de Masculinité Distance Individualisme Innovativité communalité

(RISQ) I’incertitude /féminité hiérachique (INDI) spécifique au
1) (MAS/FEM) (DH) domaine (INOV)

RISQ1 0,818 0,574
RISQ2 0,735 0,540
RISQ3 0,688 0,670
EVI1 0,90 0,824
EVI2 0,814 0,709
EVI3 0,801 0,670
EVI4 0,633 0,554
MASCU1 0,885 0,800
MASCU2 0,822 0,760
MASCU3 0,780 0,651
DH1 0,869 0,765
DH2 0,842 0,758
INDI1 0,797 0,691
INDI2 0,710 0,716
INDI3 0,633 0,566
INOV1 0,708 0,502
INOV2 0,836 0,699
INOV3 0,865 0,749
Valeurs 1,683 3,045 2,212 1,824 1,384 1,950
propres
Variances 56,108 25,377 18,432 15,202 11,531 64,996
expliquées
Variance 25,377 43,809 59,011 70,542
expliquée
cumulées
o de 0,605 0,798 0,777 0,688 0,585 0,730
Crombach

KMO=0,705 KMO= 0,616 KMO0=0,635,

X2=495,541 X2=1668,447 X2=259,924

DdI=3 DdI=66 DdI=3

Signification de
Bartlett=0,000

Signification de Bartlett=0,000

Signification de
Bartlett=0,000

Source : nos données

3.3. Vérification des hypothéses et discussions

Pour la vérification des différentes hypothéses, nous avons recours a une série de quatre

modeéles de régressions multiples comme le montre le tableau 3. Le premier modéle de

régression montre que 40,1% de la variance de ’attitude s’explique par la facilité d’utilisation

percue et I'utilité pergue. Comme prévu, les résultats indiquent qu’il existe une relation
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positive et significative entre la facilit¢ d’utilisation pergue, l’'utilit¢ pergue et I’attitude
envers les services bancaires électroniques (f=0,615 ; p=0,000). Ainsi, les hypotheses H2 et
H3 sont vérifiees. Cela implique que les clients bancaires utilisent facilement les services
bancaires électroniques. Cependant, la relation entre 1’utilité pergue et ’attitude est plus faible
(B= 0,461 ; p=0,000). Ce qui signifie que les clients recourent plus aux services bancaires
électroniques beaucoup plus a cause de la facilité d’utilisation qu’ils offrent qu’a cause de son
utilité.

Le deuxiéme modéle de régression montre que 29,9% de la variance de I’intention d’utiliser
les services bancaires eélectroniques s’explique par l’utilité percue et 1’attitude envers
I’utilisation des services bancaires ¢électroniques. Il ressort des résultats que seule 1’attitude
face a I'utilisation des services bancaires ¢lectroniques influence de fagon significative et
positive I’intention d’utiliser ce service (=0,393; p= 0,000). L’utilit¢ percue n’a aucune
influence sur cette intention (p=0,084 ; p=0,136). Ces résultats confirment I’hypothése H5 et
infirme I’hypotheése H4. En effet, la relation entre l'utilité pergue et I'intention d'utiliser est trés
faible et sans pouvoir explicatif; ce qui est contraire aux principes du modele MAT qui
démontre plutbt un effet positif et significatif de I'utilité sur l'intention d'utiliser une
technologie. Les travaux de Jiang, et al., (2015) et de Munoz-Leiva, et al., (2012) ont abouti
aux mémes résultats que notre étude. Ces résultats peuvent s’expliquer par la simplicité des
services bancaires électroniques et la perte d’utilité de ces services lorsque les modes
alternatifs existent. De méme, le caractére volontaire de I'utilisation des services bancaires
électroniques est une autre clé d’explication. Néanmoins, les utilisateurs volontaires ont
I'intention d'utiliser le service bancaire électronique en raison de leur attitude a I'égard de ce
dernier.

Ces résultats sont en partie compatibles avec les résultats du MAT qui testent et valident le
lien cohérent entre 1'utilité pergue, la facilité d’utilisation percue et 1’attitude percue. Cela
suggére que 1'utilité percue et la facilité d’utilisation pergue sont les deux déterminants
importants de I’attitude des clients envers 1’utilisation des services bancaires électroniques au

Cameroun.

Dans le troisieme modele de régression, 34,4% de la variance de 1’utilité pergue s’explique
par la culture, I’innovativité spécifique au domaine et le risque percu. Il se dégage de
I’analyse, contre toute attente, que de toutes les dimensions de la culture seule la dimension
contr6le de I’incertitude influence de fagon significative et positive 1’utilité per¢ue comme

I’atteste le coefficient de régression (f=0,187 ; p=0,000). Les autres dimensions n’ont aucune
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influence significative. Ainsi, I’hypothése H6 est validée. En effet, les consommateurs ayant
un bon contréle de I’incertitude trouvent les banques électroniques utiles. Ces résultats se
rapprochent de ceux de Mohammad (2012). L’influence de I’innovativité sur 1’utilité pergue
s’explique par le fait que la plupart des répondants de cette étude ont une expérience
considérable en matic¢re d’utilisation des ordinateurs et d'Internet. Ainsi, l'utilité d'adopter des

services de banque électronique leur serait évidente.

Il ressort également de ce modéle de régression que la facilité d’utilisation percue influence
positivement et de facon significative I’utilité pergue, comme 1’atteste le coefficient de
régression ($=0,338 ; p=0,000). Ceci confirme I’hypothése H1. Ces résultats sont conformes
avec ceux obtenus dans les différentes versions du MAT. Il en résulte que plus les services
bancaires électroniques sont faciles a utiliser plus les clients les percevront comme plus utiles.
Le modéle montre en outre que I’innovativité spécifique au domaine et le risque percu sont
liés de facon négative et significative a 1’utilité pergue, comme le montrent les coefficients
respectifs de régression (p=-0,233 ; p=0,000 ; p= -0,158, p=0,001). L’innovativité spécifique
au domaine et le risque percu sont d’autres déterminants de 1’utilité percue a coté de la

culture. Les hypothéses H7 et H8 sont donc confirmées.

Il se dégage, enfin, du quatrieme modele que 11,8% de la variance de la facilité d’utilisation
pergue s’explique par la culture, le risque percu et 1’innovativité spécifique au domaine.
Comme dans le troisieme modele de régression, seule la dimension «contrble de
I’incertitude » du concept de culture influence positivement et de facon significative la facilité
d’utilisation per¢ue, comme I’indique le coefficient de régression (f=0,138 ; p=0,006). Les
autres dimensions n’ont aucune influence sur la facilité d’utilisation pergue. De méme,
I’innovativité spécifique au domaine et le risque percu influencent négativement et de fagon

significative la facilité d’utilisation pergue, confirmant ainsi les hypothéses H9, H10 et H11.

Les résultats obtenus montrent que le risque pergu et I’inovativité spécifique au domaine sont
des inhibiteurs clés de 1'usage de la banque électronique a travers son impact direct,
significatif et important sur les croyances comportementales. Ces résultats sont en accord
avec ceux obtenus dans certaines études (Yiu, et al., 2007; Littler & Melanthiou, 2006) et en
désaccord avec ceux obtenus par Celik (2008). Celui-ci a mis en évidence un impact plutét
direct du risque percu sur I’intention d’usage et a signalé 1’absence d’impact direct sur les
croyances comportementales. Pour réduire le risque pergu, les clients ont besoin d’étre

rassures par rapport a ce nouveau canal d’interaction.
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Tableau 3 : Récapitulatif du test des hypothéses

B t Signification de t R R2 RZ%juse | Variation de F Signification de
F

H2 :FUP-AU 0,615 13,448 0,000 0,636 | 0,404 0,401 | 122,813 0,000
H3 UP-AU: 0,461 8,504 0,000
H4 :UP-IU 0,084 1,493 0,136 0,550 | 0,303 0,299 | 79,689 0,000
H5 :AU-1U 0,493 8,767 0,000

CI-UP 0,187 4,222 0,000

MAS/FEM-UP -0,038 -0,878 0,381

DH-UP 0,034 0,769 0,443
H10

IND-UP -0,069 -1,586 0,114
H8 - INOV-UP 0233 5183 0,000 0,587 0,344 0,344 26,381 0,000
H6 :RISQ-UP -0,158 -3,401 0,001
H1 :FUP-UP 0,338 7,298 0,000
H7 :RISQ-FUP -0,269 -5,242 0,000
H9 :INOV-FUP -0,123 -2,402 0,017

EVI-FUP 0,138 2,741 0,006

0,000

i1 MASCU-FUP -0,051 -1,012 0,312 0,364 0,133 0118 9,005

DH-FUP 0,059 1,189 0,235

IND-FUP 0,006 0,129 0,898

Source : nos données

Conclusion, limites et pistes futures de la recherche

La bangue électronique renforce le développement du systéeme bancaire et est considérée a ce
titre comme une arme stratégique pour les banques. Bien qu'elle offre divers avantages aux
banques et aux clients, un faible niveau d'adoption est observé au Cameroun. Toutefois, les
services bancaires électroniques ne peuvent pas atteindre les avantages escomptés s'ils ne sont
pas utilisés par les clients bancaires. Par conséquent, I'objectif principal de cette étude était
d'identifier les facteurs qui influent sur I'adoption des services bancaires électroniques par les
clients afin d’approfondir la connaissance des facteurs facilitant ou limitant la consommation
de ce service. Dans cette perspective un modéle de recherche a été développé en prenant
appui sur le modele d’acceptation de la technologie (MAT) et en intégrant quatre dimensions

culturelles, le risque pergu et I’innovativité spécifique au domaine de la banque.

Les résultats de 1’analyse statistique montent que l'utilité percue et la facilité d'utilisation
percue ont un impact positif et significatif sur l'attitude des clients vis-a-vis des services
bancaires électroniques. Les banques devraient rendre les services bancaires électroniques
plus utiles et utilisables. Ils pourraient pour cela sensibiliser les clients sur le bien fondé de
I'utilisation des services bancaires électroniques par le biais de la publicité et des services a la
clientéle a long terme. En outre, les banques devraient mettre I'accent sur la fonctionnalité

compléte de leurs systemes pour répondre efficacement aux différents besoins bancaires des
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utilisateurs. Bien plus, les banques devraient améliorer l'aide et les installations dans leurs
services afin de permettre aux clients d'accomplir leurs opérations efficacement. En outre, les
commentaires des clients sur les services électroniques devraient étre recueillis et analysés.
Ensuite, les résultats ont montré qu'une dimension culturelle (contrdle de I'incertitude) a un
impact positif et significatif sur l'utilité percue et la facilité d'utilisation percue. Cela suggére
que les banques doivent faire attention a la culture dominante. Par exemple, en fournissant
I'aide nécessaire pour réduire une préoccupation, il pourrait y avoir une meilleure acceptation
des services bancaires électroniques. Aussi, une direction future possible pour les chercheurs
est d'affiner la variable culturelle et d'améliorer sa mesure pour voir si des changements
peuvent survenir. Il se dégage également des résultats que le risque percu est un inhibiteur clé
de ’usage de la banque ¢électronique a travers son impact direct, significatif et important sur
les croyances comportementales du consommateur. Ainsi, pour réduire le risque pergu par
rapport a ce nouveau canal d’interaction, il est nécessaire de rassurer les clients. En effet,
l'asymétrie de 1'information bancaire et I’absence de personnel de contact est un frein pour le
consommateur par rapport a I’évaluation convenable des caractéristiques du produit ou
service, réduisant de ce fait la confiance du consommateur (Ba & Pavlou, 2002). Ce faisant,
des actions de sensibilisation et d’information doivent étre menées au niveau des banques afin
de développer la confiance des consommateurs dont la plupart se trouvent a un stade précoce
dans l'apprentissage des services bancaires électronique. Bien plus, les banques peuvent
organiser des démonstrations et des séances d’apprentissage des services en ligne afin de
démystifier I’usage des services électroniques et d’induire des attitudes plus favorables. Les
banques doivent, dans la méme lancée, rassurer le consommateur quant a la sécurité et la
confidentialité qui sont les aspects les plus importants en matiére de perception de risque
(Ozdemir, et al., 2008 ; Gerrard & Cunningham, 2003).

Ainsi, les résultats de cette recherche, en droite ligne avec d’autres recherches (Aldas-
Manzano et al,. 2009 ; Mohammad, 2012), autorisent a souligner l'importance de la culture,
des niveaux d'innovation des consommateurs et leurs caractéristiques, en matiére d’adoption
des services bancaires électroniques. La prise en compte de ces résultats est cruciale pour les
banques, car il a été constaté que l'innovativité influe négativement sur 1’utilité percue et la
facilité d’utilisation pergue, lesquelles ont un impact sur I’attitude et I’intention d’utilisation
des services bancaires électroniques. L’identification d’une éventuelle relation directe entre
I’innovativit¢ du consommateur, le risque percu, la culture, Dattitude et 1’intention

d’utilisation des services bancaires électroniques pourrait constituer une autre voie de
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recherche future dont I’un des pans pourrait consister en I’identification des principales
composantes du risque percu et une hiérarchisation de I’impact direct de celles-Ci sur
I’attitude du consommateur Vvis-a-vis de la banque électronique et sur I’intention d’utilisation
des services bancaires électroniques. Finalement, il faut signaler que la présente recherche
souffre de certaines limites. Comme toute étude, les résultats présentés ici peuvent étre
difficiles a généraliser au-dela de notre échantillon spécifique, en raison de la procédure
d’échantillonnage par convenance qui a été utilisée. Des recherches futures menées sur
d’autres échantillons et dans d’autres contextes socioculturels pourraient contribuer a étayer la

validité et la stabilité des résultats obtenus.
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