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Résumé

Cette recherche s’intéresse a la confiance en ligne au niveau des services bancaires
mobiles. En vue d’expliquer comment celle-ci est percue par les consommateurs,
cet article met I'accent sur 'avantage relatif percu et analyse le role médiateur de
I'appartenance ethnique du consommateur sur cette relation. A cette fin, une étude
empirique a été réalisée a partir de la méthode bootstrapping avec un échantillon
de 308 clients. Les résultats montrent que la perception d'un avantage relatif
accroit la confiance en ligne et 'ancrage du consommateur dans les valeurs
ethniques contribue a renforcer cette relation.

Mots-clés : Services bancaires mobiles, confiance en ligne, avantage relatif percu,
appartenance ethnique du consommateur, culture globale de I'individu

Abstract

This research is interested in the on line confidence to the level of the mobile
banking services. How this one is discerned by the consumers in order to explain,
this article puts the accent on the discerned relative advantage and analyze the
mediating role of the consumer's ethnicity on this relation. To this end, an empiric
survey has been achieved from the method bootstrapping with a sample of 308
customers. The results show that the perception of a relative advantage deludes the
on line confidence and the consumer's anchorage in the ethnic values contributes
to reinforce this relation.

Keywords : Mobile banking services, on line confidence, discerned relative
advantage, ethnicity of the consumer, global culture of the individual


mailto:Dago.koudess@gmail.comm
mailto:mariuskoba@gmail.com

103

Introduction

Le contexte actuel, marqué par la pandémie du Covid-19, a
accru de fagon exponentielle 'utilisation des technologies mobiles
dans tous les domaines. Ainsi, le télétravail a pris le pas sur le travail
en présentiel dans bon nombre de secteurs entre autres les
entreprises, 1'éducation et méme les administrations. Le monde
numérique s’impose avec tous les risques de confiance qu’il
comporte.

Dans cette nouvelle sphére, la crise de confiance est a son
paroxysme. Cette confiance peut étre qualifiée de « confiance
numérique », de « confiance mobile » ou de « confiance en ligne ».
Elle sous-entend l'assurance qu'un utilisateur accorde a wune
technologie mobile. Ainsi, renforcer cette confiance serait un
avantage stratégique pour les entreprises qui investissent le plus
dans les TIC telles que les banques (Zollinger et Lamarque, 2008).

Ces entreprises cherchent a diversifier leurs canaux de
communication et méme a mobiliser le maximum de données pour
assurer leurs compétitivités sur le marché (Portes, N'goala et Cases,
2020). En effet, le marché mobile en Afrique subsaharienne, c’est 477
millions de personnes, soit 45% de la population abonnés a des
services mobiles (GSMA, 2020). En Cote d’Ivoire, le taux de
pénétration de la téléphonie mobile est estimé 151,5% (ARTCI, 2021).
Au niveau des services financiers mobiles, I'indicateur de volumétrie
indique que la Cote d’'Ivoire représente 56% des comptes mobiles
ouverts de la zone UMOA (UMOA, 2020).

Toutefois, l'industrie mobile est confrontée a plusieurs
problemes comme la cybercriminalité (Bogui, 2010 ; UNODC, 2013 ;
N’guessan, 2014), 'inquiétude des utilisateurs quant a "utilisation de
leurs données personnelles (Huyghe, 2009 ; Schallum et Olson, 2021)
et méme d'un point de vue marketing, a l'indifférence ou la
résistance des clients dans la relation avec leurs marques (Portes,
N’goala et Cases, 2020 : 74) et dans l'utilisation des services mobiles
au niveau de la banque (Ndangwa, 2020 : 99). Ce dernier probleme
est celui sur qui se focalise cette recherche, car il met au centre du
débat le concept de confiance mobile.

La confiance du consommateur lors d"une opération en ligne ou
mobile suscite de plus en plus d’engouement dans la littérature
scientifique tant en marketing, en management quant systeme
d’information (Grabner-Krauter et Faullant, 2008 ; Gefen, Karahanna
et Straub, 2003 ; Malaquias et Hwang, 2016). En effet, le manque de
confiance des consommateurs vis-a-vis des services en ligne peut étre
une cause majeure dans les réticences de ceux-ci.

Ainsi, déceler les facteurs pouvant impacter la confiance en
ligne des consommateurs devient un atout crucial et stratégique pour
les entreprises. La plupart des études réalisées sur la confiance en
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ligne ont mis 'accent sur les antécédents comme la sécurité du
systeme mobile (USSD, SMS, QR, etc.) (Schallum et Olson, 2021), le
role des tiers (amis, organismes experts, anciens acheteurs, etc.) a
travers la théorie du signal (Chouk et Perrien, 2004), la familiarité
avec l'internet (Grabner-Krauter et Faullant, 2008) et la qualité du
service en ligne a travers le modele SERVQUAL (Ladhari et Leclerc,
2013).

Cependant, peu de recherches se sont intéressées a la relation
entre la confiance en ligne et I'avantage relatif percu a travers la
théorie de la diffusion des innovations (Rogers, 2003). Pourtant, le
degré avec lequel une innovation est pergue comme étant meilleure
que celle existante peut jouer un rdle non négligeable dans
I'instauration de la confiance chez le consommateur en ligne. En
effet, les avantages de 'utilisation des services mobiles tels que le
gain de temps, la réduction des cotts liés au déplacement, la
disponibilité du service en tout lieu et en tout temps, etc. vis-a-vis
des services physiques pourraient étre un atout pour renforcer la
confiance des utilisateurs des services mobiles.

De plus, dans le contexte de la banque mobile, certains travaux
suggerent d’étudier la relation entre la confiance en ligne et la culture
(Grabner-Krauter et Faullant, 2008 : 497). Ainsi, tenant compte des
diversités de groupe ethnique lié aux pays africains (Marguerat,
1981-1982; Apitsa et Amine, 2014), il est probable d’établir une
relation entre l'appartenance ethnique du consommateur, son
avantage relatif percu et sa confiance en ligne.

Si plusieurs travaux ont été menés entre la confiance mobile et
ses antécédents, tres peu ont pris en compte le role des variables
intermédiaires telles que la culture dans cette relation (Rajaobelina,
Bergeron et Ricard, 2009: 208 ; Malaquias et Hwang, 2016 ; Chouk et
Perrien, 2004 ; Farhani, 2014 ; Portes, N’goala et Cases, 2020: 84).

Ce travail s’inscrit dans la lignée des recherches réalisées sur la
confiance en ligne en marketing (Ladhari et Leclerc, 2013 ; Grabner-
Krauter et Faullant, 2008 ; Portes, N'goala et Cases, 2020) et tente de
prendre en compte les insuffisantes identifiées par la littérature ci-
dessus. L’objectif est d’expliquer I'effet de 'avantage relatif percu sur
la confiance en ligne et d’analyser le role médiateur de
"appartenance ethnique du consommateur sur cette relation.

Dans un premier temps, le cadre théorique des concepts de
confiance en ligne, d’appartenance ethnique et d’avantage relatif
percu est exposé. Dans un deuxieme temps, l‘approche
méthodologique est détaillée et les hypothéses sont testées. En
conclusion, les apports, les limites et perspectives de recherche sont
présentés.
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1. Littérature et hypothéses

A partir d’'une revue de littérature sur la confiance en ligne,
I'avantage relatif percu et l'appartenance ethnique, nous allons
énoncer les hypotheses de la recherche.

1.1. Confiance en ligne : définition et contenu théorique

En marketing, la confiance a été théorisée dans les travaux de
Morgan et Hunt (1994). Selon ces auteurs, la confiance existe quand
une partie accorde une sorte de confidence a I'autre partenaire sur les
criteres de fiabilité et d'intégrité dans 1'échange (Morgan et Hunt,
1994 : 23). Partant de cette définition, on peut dire que la confiance
joue un role central dans toute relation d’échange. D’un point de vue
utilitaire, la confiance peut étre vue comme un mécanisme qui réduit
la complexité de conduite humaine dans les situations d’incertitude
(Grabner-Krauter et Faullant, 2008 :485).

Cette confiance est plus accrue dans toutes les transactions
économiques. Dans un environnement virtuel comme celui des
transactions en ligne, la confiance devient une caractéristique
indispensable (Gefen, Karahanna et Straub, 2003). Pavlou (2003)
définit la confiance en ligne comme une croyance permettant aux
consommateurs d’accepter la vulnérabilité a I'égard d’un marchand
internet. Dans le contexte de la banque mobile, Malaquias et Hwang
(2016 :454) considérent que si la confiance n’est pas présente, il n'y
aucune adoption et aucun usage de cette technologie. Dés lors, il
serait intéressant de s’intéresser aux antécédents directs et indirects
de la confiance en ligne.

1.2. L’avantage relatif percu et confiance en ligne

L’avantage relatif fait partir des cinq caractéristiques
intrinseques d’une innovation identifiées dans la théorie de Ia
diffusion des innovations de Rogers (1962 ; 2003). L'avantage relatif
est défini comme étant le degré de perception qu’ont les «adopteurs»
potentiels d’une innovation comme étant meilleur que 'ancienne.
Certains auteurs stipulent que quand les utilisateurs pergoivent un
avantage relatif de la nouvelle technologie sur l’ancienne, ils sont
plus enclins a l'adopter (Lee, Lee et Eastwood, 2003). Plusieurs
travaux ont montré que 'avantage relatif percu a un effet positif sur
la préférence du service mobile par rapport au service dans 1’agence
bancaire (Osei, Seth et John, 2015) et sur I'adoption de la banque
mobile (Lin, 2011). Or, l'adoption est une conséquence de Ila
confiance en ligne (Rajaobelina, Bergeron et Ricard, 2009). Par
conséquent, on peut estimer que l’avantage relatif percu est un
antécédent direct de la confiance en ligne dans le contexte de la
banque mobile. Il s’en suit 'hypothese suivante :
H1 : L’avantage relatif percu agit positivement et significativement
sur la confiance en ligne.
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1.3. L’appartenance ethnique du consommateur et confiance en
ligne
L’appartenance ethnique tire son encrage théorique des travaux
développés en psychosociologie (Tajfel, 1981). C'est l'une des
dimensions du concept de culture globale de l'individu issu de la
théorie de I'oignon virtuel de Straub et al (2002) et de la théorie de la
toupie de Walsh (2009). L’appartenance ethnique représente des
groupes sociaux ayant en commun une histoire, un langage, des
valeurs, des coutumes et un lieu géographique (Chaudhry et al, 2008
673). Dans une approche de marketing dit ethnique, la
consommation semble étre un outil fondamental pour identifier des
individus ou des groupes d’individus. Ainsi, Hetzel (2003) souligne
qu'une société humaine composée d’une multitude de groupements
humains peut étre différencié entre elles par leurs modes de
consommation en général, leurs habitudes vestimentaires et
alimentaires en particulier et leur style de vie, etc. Bien que le facteur
ethnique soit important pour la recherche, Ozga“glar-Toulouse et al
(2009) relevait déja le manque de travaux des chercheurs
s'intéressant aux consommateurs. Ainsi, Mansori, Sambasivan et
Md-Sidin (2015) ont montré qu’il y a un rapport négatif entre
I'appartenance ethnique et linnovativité du consommateur.
Toutefois, en tenant compte du concept d’acculturation défini dans
les travaux de Chirkov (2009 : 98) et repris récemment dans les
travaux de Hellal-Guendouzi et Dekhili (2021), nous prédisons une
relation positive entre l'appartenance ethnique et la confiance en
ligne dans le contexte de la banque mobile. Nous postulons
I'hypothése suivante :
H2 : L’appartenance ethnique du consommateur agit positivement et
significativement sur la confiance en ligne.

1.4. Effet médiateur de 'appartenance ethnique du consommateur
sur la relation entre 1’avantage relatif percu et la confiance en
ligne

L’existence de lien entre les caractéristiques du site ou de la
technologie et la confiance en ligne et entre les caractéristiques des
utilisateurs et la confiance en ligne justifie notre proposition de
médiation. En effet, certains auteurs ont trouvé un lien positif entre
les caractéristiques des utilisateurs et la confiance en ligne a travers

la familiarité de 'individu au site (Grabner-Krauter et Faullant, 2008)

et a travers I'innovativité de l'individu (Malaquias et Hwang, 2016).

Ces facteurs sont parfois considérés comme des antécédents ou

comme des variables intermédiaires a la confiance en ligne

(Rajaobelina, Bergeron et Ricard, 2009 :211). Ici, nous les considérons

comme des variables intermédiaires. Parmi les caractéristiques des

utilisateurs, peu d’études ont pris en compte I'impact de la culture de

I'individu sur la confiance en ligne. Or, Mansori, Sambasivan et Md-

Sidin (2015) ont identifié un lien négatif entre 1’acceptation d'un
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nouveau produit et la conservation des valeurs qui est corrélée a la
culture ethnique. Par contre, d’autres auteurs ont montré un lien
négatif entre les caractéristiques du site et la confiance en ligne a
travers le risque percu (Pavlou, 2003). Autrement dit, la perception
de sécurité du site nuit a la croissance de la confiance. En réalité, en
référence a la théorie de la diffusion des innovations (Rogers, 2003),
plusieurs variables composent les caractéristiques du site. Dans cette
étude, vu qu’il s’agit d’apprécier les services bancaires en ligne
contre ceux fournis en agence, l'avantage relatif percu sera retenu.
Au regard de la littérature ci-dessus, nous pensons qu’il peut avoir
une relation indirecte entre 1’avantage relatif percu, 1'appartenance
ethnique du consommateur et la confiance en ligne dans le contexte
de la banque mobile. Par conséquent, nous formulons 1"hypothése
suivante :

H3 : L’appartenance ethnique du consommateur médiatise la relation
entre l'avantage relatif percu et la confiance en ligne.

Apres I'exposé des hypotheses, le modele conceptuel de recherche
est présenté ci-dessous :

Figure 1 : Modele de recherche

Appartenance
ethnique du

H2

Avantage W f Confiance en
relatif percu J 'L ligne (CFL)

H1

2. Méthodologie

Une validité externe des méthodes quantitatives dans les
travaux portant sur la banque mobile tend a se confirmer au regard
du nombre impressionnant de recherches qui y ont recours (Brown et
al, 2003 ; Ecs et Jms, 2015 ; Shaikh et Karjaluoto, 2016 ; Liang et Pei-
Ching, 2014). Comme eux, cette recherche fait recours aux méthodes
quantitatives.

2.1 Echantillonnage

Nous avons réalisé une enquéte par questionnaire et en face a
face aupres d'un échantillon de convenance de 434 clients
particuliers de banques. L’enquéte a été réalisée dans la seule ville
d’Abidjan, ot toutes les banques et tous les groupes ethniques sont
représentés avec une activité économique dense. Apreés avoir
supprimé les réponses incomplétes, nous avons eu exactement 308
questionnaires pour faire 1’analyse qui correspond a 71% de taux de
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réponse. Cette taille d’échantillon et ce taux sont conformes aux
exigences d’Akrout (2018: 155). Par ailleurs, 1’échantillon est
composé de 64% d’hommes et de 36% de femmes. Ils sont aussi a
32% des jeunes (18-34 ans), 54 % des adultes (35-49 ans) et a 14% des
vieux (50 et plus). Le niveau d’instruction des enquétés est de 66%
supérieur, 31% secondaire, 2% primaire et 1% sans niveau. Parmi les
enquétés, 44% sont du groupe ethnique Akan, 22% du groupe
ethnique Krou, 20% du groupe ethnique Mandé et 14% du groupe
ethnique Gour. Toutes les catégories socioprofessionnelles sont
représentées.

2.2 Etude exploratoire et confirmatoire

Les variables du modéle de recherche et leurs échelles de
mesure ont été sélectionnées, traduites et adaptées au contexte de
cette recherche. Nous avons retenu 1'échelle de Likert a cinq points
allant de 1 «Pas du tout d’accord» a 5 «Tout a fait d’accord» pour
toutes les variables. Au regard de la démarche de Churchill (1979),
nous avons mené une analyse factorielle exploratoire (analyse en
composantes principales et alpha de Cronbach a l'aide du logiciel
IBM SPSS) puis confirmatoire (rho de Joreskog (pJor = 0,7), rho de
validité convergente (pvc = 0,5), et les indices d’ajustement absolus
(AGFI = 0,9 ; RMSEA < 0,08), incrémentaux (NFI > 0,9) et de
parcimonie (x2/dl <5) a l'aide du logiciel AMOS). Les hypotheses
de recherche ont été traitées statistiquement pour les effets directs
par la régression pas a pas ascendante (Jolibert et Jourdan, 2006 :276 ;
Carricano M. et Poujol F, 2009 :142) et avec la Macro PROCESS de
Hayes (2018) sous SPSS pour l'effet de médiation (effet indirect).
Ainsi, compte tenu du modéle conceptuel testé, le modele numéro 4
du templates de la Macro PROCESS de Hayes a été sélectionné.
Rappelons que toutes les variables ont été appréhendées par des
échelles de mesure ayant été déja utilisées dans la littérature dont les
qualités psychométriques ont été jugées satisfaisantes. Ainsi, nous
avons :

* Confiance en ligne
La version adaptée de 1'échelle d’Alalwan et al (2015) a été
utilisée avec 4 items. Ceux-ci présentent une fiabilité de cohérence
interne satisfaisante (a = 0,68), un bon ajustement aux données
empiriques (x2/dl = 1,386 ; AGFI = 0,986 ; RMSEA = 0,028 ; NFI =
0,997), le rho de Joreskog est bon (pJor = 0,84) et le rho de validité
convergente est parfait (pvc = 0,58).
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Items CF |VTE |a pJor | pvc
CFL1 : J'ai confiance aux services | 0,747

mobiles.

CFL2: Les banques ont des | 0,692

techniciens avérés pour 51,45% | 0,68 | 0,84 | 0,58
sécuriser les services mobiles.

CFL3 : Je suis plus relaxe avec les | 0,721

services mobiles.

CFL4 : Je me sens suffisamment | 0,709

rassuré que les

structures juridiques et
technologiques me protégent
adéquatement quant aux

problemes sur les services
mobiles.

Source : nos analyses (CF : contribution factorielle ; VTE : variance

totale expliquée)

» Avantage relatif percu

L’échelle de Sohail et Al-Jabri (2014) a été mobilisée avec 4
items. Ainsi, I’AFE est satisfaisante (a = 0,75). L’AFC est aussi parfait
avec des indices d’ajustement satisfaisants (x2/dl = 3,244 ; AGFI =
0,967 ; RMSEA = 0,067 ; NFI = 0,987), le rho de Joreskog est parfait
(pJor = 0,76) et le rho de validité convergente est passable (pvc =

0,50).

Tableau 2 : Qualités psychométriques de 1’avantage relatif percu

Items

CF

VTE

a

plor

pvc

ARP1 : J'ai acces a mon compte
partout et a tout moment avec les
services mobiles.

0,764

ARP2 : Avec les services mobiles,
jévite les déplacements inutiles
en agence.

0,860

ARP3 : J'ai un meilleur contréle
de mes avoirs en banque avec les
services mobiles.

0,756

ARP4 : Les services mobiles nous
évitent de manipuler les especes
en permanence.

0,632

57,35%

0,75

0,76

0,50

Source : nos analyses (CF : contribution factorielle ; VTE : variance

totale expliquée)




110

* Appartenance ethnique du consommateur
L’échelle de Mansori, Sambasivan et Md- Sidin (2015) a été
mobilisée avec 4 items. Les quatre items présentent une fiabilité de
cohérence interne satisfaisante (a = 0,84), un bon ajustement aux
données empiriques (x2/dl = 1,386 ; AGFI = 0,986 ; RMSEA = 0,028 ;
NFI = 0,997), le rho de Joreskog est tres bon (pJor = 0,90) et le rho de
validité convergente est idéal (pvc = 0,70).

Tableau 3 : Qualités psychométriques de 1'appartenance ethnique du
consommateur

Items CF |[VTE |a pJor | pvc

AEC1 : Jai souvent parlé a | 0,652
d’autres personnes afin d’en
savoir plus sur mon groupe 68,54% | 0,84 [ 0,90 | 0,70
ethnique.

AEC2 : Je ressens un attachement | 0,892
profond envers mon propre
groupe ethnique.

AEC3 : Je comprends tres bien ce | 0,871
que mon appartenance a un
groupe ethnique signifie pour
moi.

AEC4 : J'ai un fort sentiment | 0,873
d’appartenance a mon propre
groupe ethnique.

Source : nos analyses (CF: contribution factorielle ; VTE : variance
totale expliquée)

3. Résultats et discussions

Les résultats sont donnés a l'aide de la Macro PROCESS de
Hayes (2018) avec le logiciel SPSS. D’abord, pour éviter d’affecter les
résultats de la régression, nous présentons la matrice des corrélations
entre les différentes variables. Le principe est que dans la matrice de
corrélation aucune paire de variables ne doit étre au-dela de la valeur
seuil de 0,70 (Gavard-Perret, Gotteland, Haon et Jolibert, 2012 :316 ;
Jolibert et Jourdan, 2006 :272). Ensuite, nous allons discuter les
résultats obtenus a la lumiere des travaux antérieurs. Il s’agit
d’apprécier la validité nomologique des résultats obtenus (Peter,
1981).
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Tableau 4 : Matrice des corrélations entre les variables

CFL ARP AEC
CFL 1,000 0,412 0,173
Corrélation de Pearson | ARP 0,412 1,000 0,170
AEC 0,173 0,170 1,000
CFL 308 308 308
Nombre d’observations | ARP 308 308 308
AEC 308 308 308

Source : Nos analyses

On observe que la matrice des corrélations ne révele pas de
fortes corrélations entre les variables, a savoir la confiance en ligne
(CFL), I'avantage relatif percu (ARP) et I'appartenance ethnique du
consommateur (AEC). Le principe de la valeur seuil est respecté.

3.1 L’avantage relatif percu et confiance en ligne

Les résultats montrent que l'avantage relatif percu influence
significativement la confiance en ligne (t = 10,110 ; P = 0,000 <1 %o).
De plus, I'examen du signe du coefficient béta prouve que I'influence
est positive ( = 0,412). En outre, dans le modele de régression, 16,9%
de la variance de la confiance en ligne s’explique par l’avantage
relatif percu. L"hypothese H1 est donc validée (voir tableau 5). Ce
résultat signifie que lorsque l'individu pergoit plus d’avantages pour
les services bancaires en ligne que ceux fournis au sein de
I'institution bancaire, plus sa confiance en ces services en ligne est
forte. En effet, avec les services en ligne, les consommateurs ont acces
aux services bancaires tels que la consultation du solde et des
opérations, la demande de documents financiers, le transfert d’argent
de compte a compte, la réalisation des virements, le paiement des
factures, la simulation des crédits et la gestion de portefeuille de
titres en tout lieu, en tout temps, rapidement, précisément et tous les
jours. Tous ces avantages renforcent donc la confiance en ligne des
consommateurs. Il y a donc une économie de temps, une économie
d’effort physique dt a la recherche de l'information et au fil
d’attente, une économie financiére liée au déplacement et une
économie de stress lié a la fermeture des banques a certaines heures
et les jours non ouvrables. Ce qui n’est pas le cas pour les services
délivrés a 'agence bancaire. Ce résultat est conforme aux travaux de
Tournois et Cheikho (2015) en France et ceux de Malaquias et Hwang
(2016) au Brésil. De fagon analogue, ces auteurs ont montré une
influence significative des caractéristiques percues des innovations
sur la confiance en ligne dans le contexte de la banque mobile a
travers 'utilité percgue et le risque pergu.
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Tableau 5 : Résultat de la régression de 'avantage relatif percu sur la
confiance en ligne

Variable | Confiance en ligne (CFL) Conclusion
dépendante

Variable indépendante \ﬂ t P

HI: Avantage relatif| 0412 | 10110 |0000 | ' aidee

percu (ARP)

R2 0,169 ou 16,9%

Source : nos analyses sur SPSS523 (p<0,1;p<0,05;p<0,01;p<
0,001)

3.2 L’appartenance ethnique du consommateur et confiance en
ligne

Dans le deuxieme modele, avec le principe de la régression pas
a pas, on remarque que l'ensemble des variables introduites dans le
modele explique 18% de la variance de la confiance en ligne. Ensuite,
le résultat de la régression montre que l'appartenance ethnique du
consommateur influence positivement et significativement la
confiance en ligne (B = 0,106 ; t = 2,575 ; P = 0,010 < 5%). L’hypothése
H2 est validée (voir tableau 6). Autrement dit, plus 'appartenance
ethnique du consommateur est forte, plus sa confiance envers les
services bancaires en ligne est renforcée.

Ce résultat est en désaccord avec les résultats de Mansori et al
(2015) en Malaisie. En effet, leurs résultats avaient révélé que les
consommateurs liés a leurs groupes ethniques sont moins
innovateurs quant a accepter de nouveaux produits. Cette
contradiction avec des études antérieures peut s’expliquer par
certaines spécificités telles que le contexte moderne ou traditionnel. Il
faut souligne que l'enquéte a été réalisée entierement a Abidjan qui
est une ville moderne ot la plupart des individus ont déja assimilé
ou acculturé la technologie en dépit du lien fort qu’ils ont avec leurs
groupes ethniques. Explicitement, on peut dire que le pouvoir
d’acculturation ou d’assimilation de la technologie de la banque
mobile a été plus fort que le lien d’attachement avec les valeurs
ethniques.

Certains écrits corroborent cette pensée. Ainsi, Rogers (1962 cité
par Benoit, 1964 :217), en comparant les résultats d’études faites aux
Ftats-Unis dans une société dite moderne avec les pays plus
traditionnels, affirme que le contexte moderne ou traditionnel peut
modifier les processus d’adoption d’une innovation. C’est aussi le
cas dans les récents travaux d’Hellal-Guendouzi et Dekhili (2021). Ils
ont montré que le processus d’acculturation alimentaire des expatriés
a abouti a un abandon progressif de la culture alimentaire d’origine
au profit de la culture alimentaire du pays d’accueil. En effet, dans
une méta-analyse de 42 articles sur I'acculturation entre 2001 et 2006,
Chirkov (2009 : 98) donne la définition la plus en vogue dans la
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littérature (prononcer par 43% des auteurs) : « ['acculturation se
produit a la suite d'un contact entre deux ou plusieurs cultures. Ce contact
entraine les changements ou les influences mutuelles dans les interactions
réciproques dans le temps. Ainsi, l'acculturation peut se produire en groupe
ou au niveau individuel ou les deux a la fois ».

Tableau 6 : Résultat de la régression de I'appartenance ethnique du
consommateur sur la confiance en ligne

Variable Confiance en ligne (CFL) | Conclusion
dépendante
Variable indépendante \ﬂ t p
Hl: Avantage relatif | 0,394 |9,579 |0,000 | ' alidée
percu (ARP)
H2: Appartenance | 0,106 2,575 0,010 Validée
ethnique du
consommateur (AEC)
R2 0,18 ou 18%

Source : nos analyses sur SPSS 23 (p <0,1; p <0,05; p <0,01; p <
0,001)

3.3 Effet médiateur de I'appartenance ethnique du consommateur
sur la relation entre I’avantage relatif percu et la confiance en
ligne

Conformément a la méthode bootstrap préconisée dans la
macro PROCESS de Hayes (2018), les résultats montrent que 1'effet
total de I'avantage relatif percu sur la confiance en ligne est positif et
significatif (B = 0,412 ; P = 0,000 <1 %o). De méme, I'effet direct de
I'avantage relatif percu sur la confiance en ligne en controlant la
variable médiatrice (appartenance ethnique du consommateur) est
positif et significatif (p = 0,412 ; P = 0,000 < 1 %o). Toutefois,
contrairement a la méthode que proposent Baron et Kenny (1986),
I'existence d'une relation entre la variable indépendante et la
variable dépendante (lorsque la variable médiatrice est omise) n’est
pas une condition de médiation (Hayes, 2013 ; Pellerin et Cloutier,
2017).

La seule et unique condition de l'existence d"un effet indirect
significatif repose sur un test de bootstrap avec un intervalle de
confiance (IC) qui exclut le zéro (Borau et al, 2015 ; Dose et al, 2017 ;
Cyr et al, 2018). Or, la variable supposée médiatiser la relation entre
I'avantage relatif percu et la confiance en ligne respecte cette
condition. En effet, 'intervalle de confiance de cette variable exclut le
zéro (appartenance ethnique du consommateur IC = [ 0,003 ; 0,041])
(voir annexe pour le modele global). Par conséquent, 1’appartenance
ethnique du consommateur joue un réle médiateur dans la relation
entre I'avantage relatif percu et la confiance en ligne. L’hypothese H3
est donc validée (voir tableau 7). De plus, 'examen du signe du
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coefficient béta prouve que l'effet médiateur est positif (3 = 0,018).
Globalement, ce résultat signe que plus 'appartenance ethnique du
consommateur est forte, un avantage relatif percu élevé va
augmenter la confiance envers les services bancaires en ligne.

Tableau 7 : Résultat de 'effet indirect de I'avantage relatif percu sur
la confiance en ligne via I'appartenance ethnique du consommateur

Effet total Effet direct Effet indirect
g t P g t P Variable f | Interval
médiatrice le de
confian
ce IC

0,41 10,11 | 0,00 | 0,39 [ 9,57 | 0,00 | Appartenan | 0,01 | [0,003;
2 0 0 4 9 0 ce ethnique |8 0,041]
du
consommate
ur

Source : Nos analyses sur Macro Process Hayes 2018 V3.3 (p <0,1; p
<0,05;p<0,01;p<0,001)

Conclusion

Cette recherche avait pour objectif d’expliquer leffet de
’avantage relatif percu sur la confiance en ligne et d’analyser le role
médiateur de l'appartenance ethnique du consommateur sur cette
relation dans le contexte de la banque mobile. Dans cette perspective
un modele de recherche a été développé en prenant appui sur la
théorie de la diffusion des innovations de Rogers (2003), sur la
théorie de la confiance de Morgan et Hunt (1994) et sur la théorie de
la toupie de Walsh (2009). Ainsi, pour atteindre notre objectif une
approche quantitative a été retenue. Les résultats de l’analyse
statistique ont permis de valider les hypotheses formulées. En effet,
les résultats montrent que la perception d'un avantage élevé des
services mobiles par rapport aux services délivrés au sein de
I'institution bancaire renforce la confiance en ces services mobiles.
Ensuite, les résultats montrent également que plus l'individu est
ancré dans ses valeurs ethniques, plus sa confiance en ces services
bancaires en ligne est accrue. Enfin, les résultats confirment que
I'appartenance ethnique du consommateur joue un réle médiateur
dans la relation entre la 'avantage relatif percu et la confiance en
ligne dans le contexte de la banque mobile.

La premiére contribution théorique porte sur le lien entre
'avantage relatif percu et la confiance en ligne dans le contexte de la
banque. En marketing, ce lien semble avoir été négligé. En effet, en
notre connaissance, les études antérieures ont plutdt établi le lien




115

entre 1'utilité percue et la confiance en ligne (Tournois et Cheikho,
2015 ; Gefen, Karahanna et Straub, 2003). Or, ces deux concepts sont
distincts. Le concept d’avantage relatif percu par nécessairement
d'un principe de comparaison (Rogers, 1962). Cependant, celui
d’utilité percue n’induit pas la comparaison (Davis, 1989). Dans une
étude conceptuelle, Rajaobelina, Bergeron et Ricard (2009: 214)
rappellent qu’il existe plusieurs antécédents de la confiance en ligne,
par souci de parcimonie, les plus pertinents devraient étre inclus
dans les études empiriques. L’avantage relatif percu fait donc partir
de ces antécédents avec une grande corrélation avec la confiance en
ligne dans cette recherche (p = 0,412, p.10) que l'utilité percue (p =
0,173 ; Tournois et Cheikho, 2015 :12).

La deuxieme contribution théorique porte sur le lien direct et
indirect de 'appartenance ethnique sur confiance en ligne. En effet,
au niveau de la culture globale de I'individu (Walsh, 2009), rares sont
les travaux qui ont mobilisé la dimension de la culture ethnique dans
le contexte de la banque mobile. La plupart des travaux ont plutot
mobilisé la dimension de la culture nationale sur l'adoption de la
banque mobile (Im et al, 2011; Fonseca, 2014). Ainsi, ce travail
souligne la nécessité de recourir a la culture ethnique de I'individu
pour expliquer la confiance en ligne.

La contribution méthodologie de cette recherche porte sur la
méthode utilisée pour tester I'effet médiateur. Dans le contexte de la
banque mobile, la plupart des travaux qui testent les effets
médiateurs s’appuient sur la méthode de séquences causales de
Baron et Kenny (Ndangwa, 2020), sur la méthode du test de Sobel
(Yu, Balaji et Khong, 2015) ou sur de simples tests statistiques
(Hosseini, Fatemifar et Rahimzadeh, 2015). Or, toutes ses méthodes
présentes des limites. Par exemple, plusieurs auteurs soutiennent
que la méthode de Baron et Kenny comportent des limites
importantes pouvant conduire a des résultats erronés (Zhao,
2011 :83 ; Nonou, 2017 : 179 ; Pellerin et Cloutier, 2017 : 6 ; Borau et
al, 2015 : 101).

Cependant, la procédure développée par Preacher et Hayes
(2004 ; 2008) est considérée comme la plus fiable et la plus robuste
que la méthode de Baron et Kenny (1986) et le test de Sobel (1982)
pour tester la médiation (Borau et al, 2015 : 102). Celle-ci pose que la
seule et unique condition de l'existence d"un effet indirect significatif
repose sur un test de bootstrap avec un intervalle de confiance (IC)
qui exclut le zéro. Contrairement, a la méthode de Baron et Kenny
qui implique de confirmer plusieurs conditions nécessaires avant de
conclure a une médiation. Par conséquent, a travers la mobilisation
de la méthode de Preacher et Hayes (2004 ; 2008), nous apportons
donc un éclairage nouveau pour tester les liens indirects dans le
contexte de la banque mobile.
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Les résultats de cette recherche constituent un appui
managérial important pour les banques qui investissent dans les
technologies mobiles. En effet, le secteur bancaire est en proie a une
rude concurrence occasionnée par les IT (Innovations
Technologiques). Ainsi, les IT changent les regles de la compétition
entre les banques par une concurrence directe, mais offrent
également la possibilité a des acteurs non bancaires de les
concurrencer indirectement. Pour pallier cette situation, nous
préconisons les solutions suivantes a la lumiere des résultats de cette
recherche.

Premiérement, il a été démontré dans cette recherche que plus
I'individu percoit un avantage des services mobiles en comparaison
aux services fournis au sein de l'institution bancaire, plus cela
renforce sa confiance en ces services mobiles ou en ligne. Ce résultat
justifie donc la nécessité pour la banque de continuer a innover par le
biais des nouvelles technologies. Certes, l'acquisition de ces
technologies va entrainer des investissements lourds, mais elle sera
bénéfique pour leurs banques et pour I'Etat. Vu que les banques
représentent 80% des actifs du systéme financier ivoirien (Laporte,
2016) et qu’en face il y a les technologies mobiles qui ont atteint un
taux de pénétration de 151,5% pour le téléphone et 73,4% pour
I'internet (ARTCI, 2021), les banques gagneraient a tirer profit des
technologies mobiles.

En effet, dans une stratégie de création d’emploi, les banques
peuvent créer de petites unités décentralisées de banque par des
contrats de franchise. Il s’agit pour la banque de passer du « modele
collaboratif » au « modele centré » (Chaix et Torre, 2015 : 707). Certes le
modele collaboratif est le plus répandu avec un partenariat gagnant-
gagnant banque et opérateur de téléphone mobile, mais nous
préconisons aux institutions bancaires le modele centré qui consiste
pour elles a se positionner sur I'ensemble de la chaine de valeur
(détenir toute la technologie sur le téléphone et sur internet) sous son
propre nom et non par l'intermédiaire d'une autre structure (les
starts-up). Une telle action va renforcer son image de marque et sa
notoriété. Par exemple, I'étude de Morgan Stanley montre qu'en
matiere d'achat de produits financiers, les consommateurs
privilégient les marques reconnues dans la banque au détriment de
sociétés purement technologiques, meémes reconnues (Sahut,
2000 :14). De plus, la banque va accroitre sa part de marché en
investissant dans ces nouveaux modes de distribution. En outre, avec
les technologies mobiles, il s’agit d’abandonner la loi de Pareto (20%
des clients génerent 80% des bénéfices) et de passer a la « banque pour
tous » : aller vers les zones reculées ou rurales.

Ainsi, pour mieux gérer la relation client, ces nouvelles
dispositions de la banque vont entrainer de nouveaux criteres de
segmentation basés sur la zone géographique (zone rurale et zone
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urbaine) comme ce fut le cas pour le critéere ethnique comme critere
de segmentation (Hetzel, 2003). Par ailleurs, l'étude du
comportement de ces deux segments va engendrer une stratégie de
communication personnalisée, interactive et cohérente. La stratégie
de communication personnalisée consiste a adapter chaque segment
de zone en s'appuyer sur des modeles comportementaux afin de
proposer des produits en fonction de la personnalité des individus
de chaque zone. Celle de la communication interactive se base sur
une meilleure connaissance du profil du consommateur et de ses
réactions pour lancer des campagnes marketing “one to one” qui
consistent a répondre aux besoins exacts du consommateur avec une
modification de son offre en fonction de sa demande, tout temps
utilisant le canal de communication idéal pour lui (internet,
téléphone mobile, réseaux sociaux, etc.). La cohérence dans la
stratégie de communication consiste a conserver la méme qualité de
service pour toutes informations délivrées, quel que soit le mode
d’acceés a la banque.

Deuxiemement, d'un point de vue culturel, les résultats de cette
recherche montrent que plus I'appartenance ethnique du
consommateur est forte, plus sa confiance envers les services
bancaires en ligne est renforcée. Explicitement, ce résultat démontre
que le lien fort du consommateur envers ses valeurs ethniques ne
détériore pas la confiance qu’il accorde aux services bancaires
mobiles, mais plutét la renforce. Il est donc nécessaire de protéger les
valeurs ethniques du consommateur. Pour cela toute politique de
communication portant sur les services bancaires mobiles dans les
localités ou dans les zones rurales doit se faire en langue vernaculaire
et en francais. Par exemple, si nous sommes a Divo ou a Lakota, il
faut lors des campagnes publicitaires, véhiculer le message en
“Didal” et en francais dans les messages téléphoniques, sur internet
et sur les spots publicitaires.

De plus, étant donné que les gens adherent a leurs valeurs
ethniques, il faut surtout éviter de toucher la sensibilité des groupes
ethniques lors des campagnes publicitaires et des promotions. Aussi,
dans une stratégie de personnalisation du produit et a la recherche
d’un positionnement voulu aupres de la cible visée, il faut attribuer
par exemple a certains produits le nom d’un symbole ethnique ou
d"un groupe ethnique pour donner de la valeur aux consommateurs
de ces groupes ethniques. Cela va développer une attitude positive et
par ricochet renforcer leur confiance en ces services bancaires
mobiles.

En terme de limite a cette recherche, d’abord, la premieére est
due au fait que I'enquéte quantitative a été réalisée uniquement dans
une zone urbaine. Or, aujourd’hui, les populations des zones rurales
détiennent les technologies mobiles. Par conséquent, des études

! Dida, une ethnie du groupe Krou en Céte d’Ivoire.
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futures pourraient s’intéresser a la confiance des services bancaires
mobiles dans les zones rurales.

Ensuite, la population cible dans cette recherche était composée
essentiellement des clients particuliers des banques en Cote d’Ivoire.
Or, la question de la confiance des services bancaires mobiles
concerne toutes les entreprises qui fournissent des services mobiles
proches des services bancaires conventionnels proposés par les
banques. Cette situation constitue la deuxieme limite de cette
recherche.

Par conséquent, compte tenu de l'importance du secteur
financier pour la croissance économique de nos pays, il serait
intéressant que des recherches futures s’intéressent a la confiance que
les consommateurs accordent aux services bancaires mobiles des
institutions de microfinance et ceux des émetteurs de monnaie
électronique (Orange-money, Moov-money, MTN-money, etc.). En
effet en ce qui concerne les émetteurs de monnaie électronique,
Assadi et Cudi (2011 : 241) soulignent qu’au-dela de l'inclusion
financieére, ces structures permettent d’accroitre la bancarisation, des
I'instant ot elles proposent des offres de microcrédit, de micro-
assurance ou de micro-épargne. En cela, les clients de ces structures
pour l'essentielle des non-bancarisés, peuvent constituer une bonne
cible pour les chercheurs en marketing.

En plus des pistes de recherche liées aux limites énumérées plus
haut, plusieurs autres voies de recherche futures sont susceptibles de
contribuer a I'avancée de la production de la connaissance dans la
communauté scientifique.

D’abord, plusieurs théories sont régulierement mobilisées pour
comprendre le phénoméne de banque mobile qui est de surcroit un
phénomene mondial (Shaikh et Karjaluoto, 2014 : 18), il serait
intéressant que des travaux futurs analysent l'ensemble de ces
théories pour apprécier leurs forces et faiblesses. De plus, la Cote
d’'Ivoire regorge 65 ethnies qu'on peut regrouper en cinq grandes
communautés culturelles (Marguerat, 1981-1982) : Akan, Krou,
Mandé-Sud, Mandé-Nord et Voltaique. Ainsi, chacune de ces
communautés est différente de l'autre par son habitude
vestimentaire, alimentaire, son style de vie, voire par son mode de
consommation en général. De ce fait, elles peuvent constituer un bon
critere de segmentation au sens de Hetzel (2003). Fort de ce qui
précede, les études futures pourraient s’intéresser a la confiance que
ces différentes communautés accordent aux services bancaires
mobiles. Enfin, dans une approche culturelle, d’autres dimensions
culturelles du concept de culture globale de l'individu pourraient
étre mobilisées dans les travaux futurs relatifs au contexte de la
banque mobile.
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