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Résumé : Le mobile money représente, pour les entreprises de services en 1’occurrence les opérateurs de
téléecommunication, une innovation incrémentale de service accessible a tous les individus via le téléphone portable.
Ressortir les facteurs explicatifs de son adoption par les clients répond aux préoccupations des offreurs de services
financiers mobiles, en particulier celles des opérateurs de téléphonie mobile qui ambitionnent de deévelopper leur
portefeuille clients. Au plan individuel la théorie unifiée d’acceptation et d’utilisation de la technologie a été mobilisée
dans différents contextes pour prédire le comportement d’adoption d’une innovation. Grdce a une approche
méthodologique mixte et a I’échantillonnage de commodité, une étude qualitative de type semi-structuré suivant une 393
analyse de contenu thématique a été effectuée d’une part et d’autre part un questionnaire congu a base de Likert a 5 points
a été réalisé sur un échantillon de 251clients utilisateurs. Les résultats révélent que I’intention des clients a utiliser les
services s’explique par la testabilité et 1’utilité percue. Quant a 1’analyse de régression logistique, les résultats dévoilent
d’une part que I’offre des services du mobile money est a faible coit et d’autre part que ’intention d’utilisation et la

commodité constituent les réels facteurs expliquant I’adoption des services du mobile money.

Mots-clés : Intention d’utilisation, Adoption, service du mobile money, UTAUT.

1. INTRODUCTION

Le progrés rapide de la technologie sans fil et la forte pénétration du téléphone portable ont bouleversé les
attitudes et les comportements des individus dans le monde en particulier les pays en développement. Pourtant,
une bonne partie de la population n’a pas acces aux services financiers formels en Afrique Subsaharienne,
notamment dans I’espace UEMOA. Fortement inspiré des expériences réussies du Kenya avec son M-PESA
(M signifie mobile ; PESA fait référence a ’argent en swahili) (Kikulwe et al., 2014), le Sénégal a commencé
a utiliser I’argent mobile (mobile money) sous le vocable Orange money depuis 2010. Conscient de la situation
depuis 2015, la Banque Centrale des Etats de I’ Afrique de 1’Ouest (BCEAO) a pris I’initiative de renforcer

I’accés aux services financiers des populations vulnérables a travers un support de seconde génération
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communément appelé « mobile money ou argent mobile ». Selon 1’Observatoire de la Qualité des Services
Financiers (2019), le mobile money désigne 1’offre des services financiers permettant aux usagers d’effectuer
des activités financiéres via le téléphone portable.

Faisant partie intégrante de 1’écosystéme des services financiers mobiles, les opérateurs de té€léphonie mobile
(OTM) de la plupart des pays en développement en sont a différentes étapes de sa mise en ceuvre (Tobbin et
Kuwornu, 2011). Du c6té de I’offre, au Sénégal, ’expansion de I’argent mobile a été spectaculaire depuis les
expériences récentes d’Orange Money, de Free money, de Wizall money, de Wave entre autres.

Depuis quelque temps, 1’innovation incrémentale a permis aux entreprises de saisir 1’opportunité d’offrir de
nouvelles formes de services via le mobile. Pour que ces dernicres profitent de I’investissement dans le secteur,
elles doivent chercher a comprendre comment les clients réagissent a cette prolifération technologique
(Cheikho, 2015). Malgré ses nombreux avantages comme la facilité d’utilisation, I’accessibilité, 1’ubiquité, la
sécurité, et la compatibilité (Chaix et Torre, 2015), bon nombre d’opérateurs de téléphonie mobile au Sénégal
ignorent jusqu’a présent les facteurs qui expliquent I’adoption de cette innovation par les utilisateurs. Ceci dit,
chercher a questionner les comportements des consommateurs voire connaitre les facteurs qui expliquent
« I’adoption des services » devient nécessaire. Ce concept « adoption » a la fois englobe, 1’acceptation, 1’essai,
I’utilisation et I’internalisation d’une technologie (Lapointe, 1996). Mais cette adoption souléve des problemes
de protection comme la divulgation inappropriée des accusations liée a la falsification des comptes
électroniques des consommateurs, la lenteur lors des réclamations, la perturbation du réseau qui entraine un
arrét du systeme, le manque de liquidité des agents et le codt élevé lié au retrait de fonds (Njoroge, 2016) cité
par Baganzi et al. (2017).

Théoriquement, la plupart des travaux s’inscrivent dans une dimension de marketing bancaire (Fall etal., 2019)
et plusieurs théories en psycho-sociaux ont été mobilisées pour prédire et expliquer 1’acceptation et I’utilisation
d’une innovation. Mais la question a se poser est de savoir si les facteurs du modele UTAUT de Venkatesh
(2003, 2012) sont-ils suffisants ou trop pour expliquer I’adoption d’une innovation au plan individuel dans le
contexte sénégalais plus précisément a Dakar ? En clair, les recherches scientifiques sur le nouveau
phénomene consistant a offrir des services financiers a tous en particulier aux personnes non bancarisées
(mobile money) sont généralement considérées comme rares (Maurer, 2008 ; Tobbin et Kuwornu, 2011 ;
Kikulwe et al., 2014 ; Upadhyay et Jahanyan, 2016). Autrement, étudier le comportement des consommateurs
face a I’adoption des services du mobile money dans la ville de Dakar, peut apparaitre intéressant. Ce qui, par
conséquent, me permet légitimement de poser la question suivante : quels sont les facteurs explicatifs de
Padoption des services du mobile money par les clients des OTM a Dakar ?

Dans le cadre de cette étude, sont, d’une part mise en évidence, les fondements théoriques et les aspects liés a
la méthodologie. D’autre part, les résultats du modéle logistique sont présentés et discutés par rapport au

contexte d’étude et a la littérature.
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2. ETATDEL’ART ET HYPOTHESES DE RECHERCHE
Dans cette section, sont passées en revue les études antéricures liées a 1’adoption des services
bancaires/financiers mobiles et les hypothéses de recherche.
A. Facteurs explicatifs de I’adoption d’une innovation incrémentale de service

L’adoption d’une innovation par une organisation peut se faire soit par ses employés soit par ses clients, qu’ils
soient acquis ou potentiels (Mlaiki, 2012). La littérature associée aux services bancaires mobiles offre des
informations précieuses sur 1’adoption des services du mobile money, car dans les deux cas, les utilisateurs
sont confrontés aux systémes de paiement électronique, mais il existe certaines différences dans la fagon dont
les clients pergoivent leur valeur (Schierholz et Laukkanen, 2007 ; Upadhyay et Jahanyan, 2016). Cette
littérature a donc pris deux directions générales : La premiére porte sur 1’analyse des facteurs socio-
économiques du grand public dans leur choix d’adopter les services du mobile banking afin d’améliorer leur
condition de vie. La deuxieéme, qui domine les travaux en marketing bancaire, réside dans 1’adoption par les
consommateurs. Elle met en évidence I’influence des caractéristiques intrinséques sur ’intention de I’individu
a adopter les services du mobile banking (Fall et al., 2019). Mais dans la présente étude, I’analyse est axée sur
les facteurs de 1’adoption des services du mobile money par les clients abonnés.

Plusieurs chercheurs ont utilisé en psycho-sociologie et en marketing les théories d’acceptation et d’utilisation
de I’innovation pour prédire le comportement d’adoption des services du mobile money (Venkatesh et al.,
2012 ; Tobbin et Kuwornu, 2011 ; Choudrie et al, 2018). L’élaboration du modele d’adoption d’une innovation
a pour premier repere le développement de la théorie de diffusion de 1’innovation (TDI) (Rogers, 1995) qui est
un modeéle utilisé et développé principalement pour expliquer 1’acceptation et 1’adoption d’une idée ou d’une
pratique percue comme nouvelle au sein d’un systéme social. De cette théorie, la communauté scientifique a
eu recours a d’autres modéles, notamment la théorie de I’action raisonnée (TAR) de Fishbein et Azjen (1975),
qui suggére que le comportement est directement et uniquement déterminé par 1’intention comportementale,
qui elle-méme résulte de deux variables a savoir I’attitude et la norme subjective ; le modéle d’acceptation de
la technologie (MAT) de Davis (1989), repose sur le principe que 1’utilité pergu et la facilité d’utilisation
percue sont les facteurs fondamentaux de I’utilisation d’un systéme informatique ; la théorie du comportement
planifié (TCP) de Azjen (1991) est une extension de la TAR avec I’ajout du controle comportemental pergu,
gui est une théorie compléte des facteurs les plus proches de la conduite sociale et enfin la théorie unifiée
d’acceptation et d’utilisation de la technologie (UTAUT) (Venkatesh & al. 2003). Par ailleurs, des chercheurs
en combinant la théorie de la diffusion de I’innovation de Roger (1995) et le modele d’acceptation de la
technologie (TAM) ont réussi a prédire efficacement le comportement d’adoption d’une innovation (Tobbin et
Kuwornu, 2011, Chauhan, 2015). 1l est a souligner que la théorie unifiée d’acceptation et d’utilisation de la
technologie (UTAUT) pouvait substituer le TAM (Slade et al., 2015), pour d’autre, il était préférable de
cumuler des modéles, le cas d’Oliveira et al. (2014) qui, en associant le modéle TAM, UTAUT et modéle de

confiance initiale (MCI) ont pu prédire le comportement d’adoption de I’innovation incrémentale de service.
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L’un des modeles le plus appliqué, testé et affiné avec un potentiel significatif pour expliquer I’adoption d’une
innovation inversée est UTAUT (Shaikh et Karjaluoto, 2015) qui prend en compte un plus grand nombre de
concepts mettant ’accent sur les aspects plus pertinents liés aux consommateurs finaux. L’UTAUT indique
qu’il existe trois déterminants directs de 1’intention d’utilisation (espérance de performance, espérance d’effort
et influence sociale) et deux déterminants directs du comportement d’utilisation (intention comportementale
et conditions de facilitation) (Venkatesh et al., 2003). Par ailleurs, 1’étude menée par Alkhunaizan (2012), a
examiné I’acceptation du commerce mobile en prenant comme outil d’analyse UTAUT amélioré avec les
variables confiance et prix percu. Son modéle révisé a été appliqué a 574 usagers dans plusieurs villes en
Arabie Saoudite. Les résultats de cette recherche mettent en évidence que le cott, I’espérance de 1’effort et la
performance de I’espérance sont autant de facteurs qui ont un effet sur I’intention d’utiliser le commerce
mobile. Dans la méme dynamique Martins et al. (2014) se sont appuyés sur la théorie UTAUT avec ’ajout du
risque percu pour analyser 1’intention comportementale de 1’utilisation des services bancaires par I’Internet en
Portugal. Leur modele confirme 52% de la variance de 1’intention comportementale et son pouvoir explicatif
croit & 56% prenant en compte les variables modératrices (I’age et le sexe). De méme, Lafraxo et al. (2018)
ont mobilisé UTAUT avec I’ajout de la confiance, la sécurité et du risque pergu pour expliquer I’adoption des
services du mobile banking au Maroc. Les résultats indiquent que 1’effort attendu, la performance espérée,
I’influence sociale et la sécurité ont un impact significatif sur I’intention comportementale.

Cet article s’inscrit dans le cadre de certains travaux (Venkatesh et al., 2003, 2012 ; Min et al., 2008 ; Lafraxo
et al., 2018 ; Mensah et al., 2020) et vise a contribuer au développement théorique de 1’identification des

facteurs de ’adoption des services du mobile money par les clients des OTM dans la ville de Dakar.
B. Hypothéses de recherche
Avant de formuler les hypothéses de recherche dans cette section, il a été question de mener une étude

qualitative dont les résultats sont présentés ci-dessous.
»= Démarche qualitative exploratoire

Les résultats sont présentés en fonction de 2 grandes catégories retenues (facteurs de résistance et facteurs de
motivation) sous forme de tableaux en vue d’étre interprétes.

Lors du codage, nous avons retenu les passages du verbatim répondant aux caractéristiques de facteurs de
motivation ou de 1’adoption de fagon explicite comme unité d’enregistrement. Il s’agit des passages qui font
ressortir des raisons pertinentes qui peuvent freiner ou motiver 1’adoption des services d’argent mobile. Par
ailleurs, les réponses ou raisons qui, de fagon évidente ou triviale, renvoient aux facteurs d’adoption par les
interviewés telles que disposer d’un revenu, d’un téléphone portable, d’un salaire, etc. n’ont pas été pris en
compte. En outre, les réponses traduisant une indécision de la part de 1’interviewé ont été pris en compte
suivant leur occurrence pour justifier leur regroupement comme facteur de motivation ou de résistance. Les

avis ne collant pas a la définition de facteurs de motivation ou de résistance n’ont pas été pris en compte. De
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méme que les facteurs propres a chaque individu tels la pauvreté, 1’analphabétisme, le manque d’instruction
ou d’éducation. Les variables prenant une valeur de variables post-adoption ¢’est-a-dire traduisant la poursuite
d’utilisation pour aboutir a une relation de fidélité aprés adoption des services n’ont pas non plus été pris en
compte. L’adoption étant pergue comme le processus au cours duquel le consommateur se considére comme
client abonné qui utilise de fagon réguliére les services de mobile money.

Nous avons, par ailleurs opté pour une approche descriptive visant a faire ressortir les facteurs de motivation
a I’adoption des services du mobile money. En effet, en ce qui concerne la réduction de 1’analyse de contenu
au seul « contenu manifeste », De Bonville et Guerard (2000) indique qu’il n’y a pas lieu de considérer comme
inutile et invalide toute démarche descriptive limitée au seul contenu manifeste des messages. Il ajoute que
méme si elles ne proposent aucune inférence, bon nombre d’analyses de contenu conservent leur utilité
puisqu’elles extraient des messages des caractéres autrement demeurés imperceptibles ou confus. Quant a
I’unité d’énumération, c’est-a-dire I'unité qui enregistre les occurrences des unités d’enregistrement, nous
avons dénombré toutes les fréquences d’apparition desdites unités d’enregistrement indépendamment du
nombre d’interrogés.

Rappelons que cette étude qualitative s’inscrit dans une logique compréhensible en privilégiant la description
des processus plutot que 1’explication des causes. Alors 1’analyse de contenu thématique sera mobilisée afin
de ressortir si possible d’autres facteurs spécifiques au contexte de 1’étude.

Au total 20 entretiens semi-directifs ont été effectués durant le mois de février 2019. La récolte des
informations auprés des clients abonnés, d’une durée d’environ 45 minutes?®, a été réalisée suivant plusieurs
modes d’administration (face a face, par visio-conférence, et par WhatsApp). Les informations les concernant
sont renseignées dans le tableau n°1.

Tableau n°1 : Caractéristiques démographiques des intervieweés

Genre

Hommes 12
Femmes 8
Age

25 -40 ans 11
41- 52 ans 9
Situation matrimoniale

Célibataire 5
Marié (e) 15
Niveau d’étude

Analphabete 2
Secondaire 6
Universitaire 12
Revenu

137€-412 ¢ 14
412€-686¢€ 4
+686 € 2

! Cette durée correspond a la durée moyenne des entretiens semi-directifs généralement réalisés dans les travaux de recherches en
marketing (Evrard et al., 2003).
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Ayant pour but de comprendre les réels facteurs expliquant 1’adoption ou non des services d’argent mobile a
Dakar par les interviewes, le guide d’entretien a été élaboré autour de deux thémes : ’expérience et la
fréquence d’utilisation des services d’argent mobile, les fondamentaux qui empéchent ou qui motivent
’adoption des services du mobile money. Les données collectées ont été retranscrites sous forme de verbatim
et sont ensuite passées a la phase de codage formant notre corpus (Annexe : A).

Les résultats issus de 1’étude qualitative exploratoire nous poussent a avoir un modele adapté composé de neuf
(08) wvariables prenant en compte les spécificités du contexte de I’étude (Voir Tableau n°2). Bien que
surprenante, ces facteurs correspondent aux concepts existants dans la littérature sans oublier une nouvelle
variable « testabilité » décelée lors des entretiens semi-structurés.

Tableau 2 : Facteurs de motivation et de résistance en fonction de leurs occurrences

Catégories Unités de sens Occurrences

facilité d’utilisation 8
commodité du service 28
Facteurs de testabilité du service 19
motivation et de influence sociale 14
résistance utilité percue 17
co(t du service 7
risque percu (risque financier et risque de 7

confidentialité)

Ici le focus sera mis sur la variable « testabilité » décelée lors de 1’étude qualitative exploratoire qui révéle et
confirme la présence de (08) variables issues des théories existantes et des travaux empiriques. La raison la
plus simple est que la plupart des modéles théoriques privilégiés sont issus des travaux africains (Venkatesh et
al., 2003, 2012 ; Tobbin et Kuwornu, 2011 ; Lafraxo etal., 2018 ; Mensah et al., 2020).
- Testabilité de ’innovation incrémentale

La possibilité d’essai des services par les clients abonnés a aussi ét€¢ énumérée comme cause de motivation a
I’adoption des services du mobile money. Comme raison, ils avancent que « La phase d’essai est primordiale
dans I'adoption de tout produit/service » (A.S, 27 ans, M)?, ou encore que « Le produit me semble plus
pratique apres [’avoir testé » (M.S, 31 ans, F). Sans code secret, d’autres interviewés trouvent que sans cette
phase d’essai, qui permet en méme temps d’évaluer les performances de I’innovation, on ne peut décider si
1I’on doit adopter ou pas les services qu’offre cette innovation et affirment que « le mobile money reste une
innovation et perturbe forcément les habitudes et donc tout service ou produit aura une phase de test avant
d’étre adopté » (A.V, 35 ans, M ; M.V, 28 ans, F). Ainsi, dans un souci de parcimonie et pour simplifier le
modele de recherche, I’influence des variables modératrices de I’UTAUT ne sera pas retenue dans le test. Voici

les hypothéses émises.

2 Initiale de la personne interviewée, son age et son sexe
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= L’intention d’utilisation et les variables fonctionnelles
L’intention d’utilisation dépend des variables fonctionnelles (H1). Parmi les variables fonctionnelles
susceptibles d’influencer I’intention d’utiliser les services du mobile money par les clients, nous avons retenu
pour cette étude : I’effort attendu, le risque percu et la testabilité.

- L’effort attendu
I1 représente le degré de facilité associé a 1’utilisation d’un systéme (Venkatesh et al., 2003). Autrement, il
définit la simplicité des procédures pour remplir une exigence de service avec ’outil technologique (Buabeng-
Andoh, 2012). De plus, I’effort attendu refléte la qualité du support utilisateur et la facilité d’utilisation des
étapes de transaction (Lubua et al., 2017). Dans leurs recherches sur I’adoption du mobile money, certains
auteurs ont montré que 1’effort attendu influence de maniére positive 1’intention d’utilisation des services
d’argent mobile (Kikulwe et al. 2015 ; Lubua et al. 2017).
A partir de ce qui précéde on peut émettre I’hypothése suivante :
Hypothése 1a : I’effort attendu a une influence positive et significative sur ’intention d’utilisation des services
du mobile money.

- Lerisque percu
Dans les travaux portant sur I’adoption des services du mobile money, il représente pour les consommateurs
un obstacle important (Tobbin et Kuwornu, 2011). Le méme auteur définit le risque pergu comme la conviction
du consommateur quant aux conséquences négatives potentielles incertaines de la transaction d’argent mobile.
Pour Bauer (1967) le risque pergu est défini comme une combinaison d’incertitude et de gravité des résultats
impliqués c’est-a-dire qui s’appréhende comme la conviction que des événements inattendus peuvent se
produire. Ainsi, il a été constaté que la réduction de I’incertitude a une influence positive sur 1’intention des
consommateurs d’adopter des systémes transactionnels électroniques (Chen, 2008). C’est la raison pour
laquelle I’effet du risque pergu, en tant que construction singuliére, sur 1’intention comportementale a été a la
fois soutenu dans certaines études (Lu etal., 2011 ; Yang et al., 2012), et rejeté dans d’autres (Tan et al., 2014),
dans le contexte du paiement mobile. Il est aussi possible que 1’utilisateur d’argent mobile subisse des pertes
financiéres ou des informations personnelles du fait de 1’utilisation de transactions mobiles (Aljabri, 2015). Le
risque percu lié a I’utilisation de 1’argent mobile est supposé étre plus important que celui lié a I’utilisation des
services bancaires par Internet (Nel et al., 2014). Lafraxo et al. (2018) ont exploité une version étendue de
I’UTAUT intégrant le risque pergu dans leur étude sur les facteurs d’adoption des applications bancaires
mobiles au Maroc. L analyse des 460 réponses obtenues a montré que le risque pergu dans I’application mobile
influence négativement 1’intention comportementale des usagers.
Dans ce papier, le risque percu prend en compte deux dimensions & savoir : le risque de confidentialité (risque
lié a une perte potentielle de controle des informations personnelles qui seraient divulguées lors de ’utilisation

de I’innovation) et le risque financier (correspond aux pertes financiéres dues a la fraude dans le contexte
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élargit des services financiers). Ainsi, plus le risqué est élevé, plus les clients auront moins I’ intention d’utiliser
la technologie mobile. Le signe espéré est négatif.
Hypothése 1b : le risque pergu influence négativement et significativement 1’intention d’utiliser les services
du mobile money.

- Latestabilité
Elle est appréhendée comme le degré auguel une innovation peut étre expérimentée sur une base limitée avant
de prendre une décision d’adoption (ou de rejet) (Agarwal et Prasad, 1997). Dans le but de faire connaitre une
innovation voire un produit nouveau ou service aux clients potentiels, il serait judicieux pour une organisation
d’offrir a ses derniers la possibilité d’expérimenter I’innovation afin de les inciter a prendre I’engagement de
I’utiliser (Agarwal et Prasad, 1997). Ainsi, ’adoption du transfert d’argent mobile est plus probable si la
technologie est démontrée a I’utilisateur ou si elle peut étre utilisée gratuitement lors de la premiere utilisation.
Des recherches antérieures soutiennent que les anciens utilisateurs d’une innovation pergoivent la testabilité
comme plus importante que les utilisateurs ultérieurs (Tobbin et Kuwornu, 2011). Aprés avoir mené une étude
sur I’adoption du transfert d’argent mobile au Ghana auprés de 298 répondants, ils conclurent que la testabilité
affecte de maniére significative 1’intention d’utiliser le transfert d’argent mobile, poursuit les mémes auteurs.
Ainsi, I’intention d’utiliser est plus probable si cette innovation est démontrée a I’utilisateur ou s’il trouve
I’occasion de la tester lors de sa premiére utilisation.
Hypothése 1c : la testabilité a une influence positive et significative sur ’intention d’utilisation des services
du mobile money.

* L’intention d’utilisation et les variables extra-fonctionnelles
L’intention d’utiliser les services du mobile money dépend de I’avantage des variables extra-fonctionnelles
(H2). Parmi les facteurs extra-fonctionnels susceptibles d’influencer 1’intention d’utilisation des
consommateurs, nous avons : la performance espérée et I’influence sociale.

- Utilité pergue
La performance espérée est remplacée par ['utilité pergue, car elle convient plutot pour évaluer I’efficacité au
travail au niveau entreprise mais pas au niveau individuel (Min et al.,, 2008). Etant donné que les
consommateurs représentent 1’échantillon de cette étude, nous avons pris en compte cette modification dans
ce papier. Donc I'utilité percue représente le degré auquel un individu croit que [’utilisation d’un systéme
I’aidera a obtenir des gains de performance au travail (Venkatesh et al. 2003). De méme, elle est simplement
le niveau auquel 'utilisateur percoit que les outils sont suffisamment bons pour bénéficier de ses activités
(Aboelmaged et Gebba, 2013). D’aprés Rogers (1995) il suggére dans son étude que pour qu’une nouvelle
technologie se diffuse rapidement dans la communauté, les utilisateurs doivent avoir une raison claire pour son
adoption. Cette assertion montre que 1’augmentation de I’utilité pergue influence I’intention d’utilisation.

Egalement, Venkatesh et al. (2003) conclurent que la variable est essentielle pour déterminer ’intention de
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I’utilisateur a adopter une nouvelle technologie. L’auto-efficacité, 1’accessibilité de la technologie, les
caractéristiques du systéme représentent les raisons de 1’utilité pergue de la nouvelle technologie (Hsieh et al.,
2017). Les auteurs (Baptista et Oliveira, 2016 ; Basri, 2018) ont montré de maniere empirique que les
utilisateurs de services bancaires mobiles pensent que 1’utilité percue est I’un des antécédents les plus
importants de I’intention comportementale. On pourrait dire que plus I’individu s’apercoit que 1’utilisation
d’une technologie lui procure un avantage relatif, plus il aura I’intention de I’utiliser. A cet égard, ’hypoth¢ese
suivante est émise :
Hypothése 2a : L’utilité pergue a une influence positive et significative sur I’intention d’utilisation des services
du mobile money.

- Influence sociale
Encore appelé « normes sociales » ou « normes subjectives », elle est définie comme le degré de perception
par un individu que d’autres personnes importantes pour lui pensent qu’il devrait utiliser le nouveau systéme
(Fishbein et Ajzen, 1975 ; Venkatesh et al., 2003). D’aprés Martins et al. (2014), I’influence sociale affecte
I’intention des utilisateurs a adopter les services bancaires par Internet. Khatimah et al. (2019) ont réalisé une
enquéte aupres de 249 utilisateurs de monnaie électronique en Indonésie. Les résultats empiriques ont révélé
que la motivation hédonique et I’influence sociale avaient un impact significatif sur les habitudes de paiement.
En réalité, on retient que plus I’utilisateur est influencé par les personnes qui lui sont proches (Parents, amis,),
plus il aura I’intention d’utiliser la nouvelle technologie. Le signe espéré est positif.
Hypothése 2b : I’influence sociale a un effet positif et significatif sur I’intention d’utiliser

= Les conditions facilitantes et I’intention d’utilisation et I’adoption des services du mobile money
L’adoption de I’innovation incrémentale de service est influencée par les conditions facilitantes (H3). Par
ailleurs, les conditions facilitantes ont été remplacées par la commodité et le colt dans une étude menée en
Chine (Min et al., 2008). Leur étude a mobilisé le modele UTAUT, prenant en compte ce changement pour
étudier 1’acceptation et 1’utilisation du m-commerce. Cette modification est prise en compte dans ce papier.

- Lacommodité
Elle est définie comme « les dépenses pergues de temps et d’efforts par les consommateurs pour affecter une
transaction » (Berry et al., 2002). Selon Brown (1990), la commodité prend en compte cing dimensions, a
savoir : le temps, le lieu, I’acquisition, ’utilisation et I’exécution. En clair, cette variable offre plus I’ubiquité
aux utilisateurs. Lichtenstein et Williamson (2006) indiquent que le gain de temps et I’acceés 24h/24 et 7j/7
semblent étre les aspects les plus importants de la commodité des services bancaires par Internet. L’une des
études portant sur I’adoption du mobile banking a révélé que la relation la plus significative était entre la
commodité et I’adoption d’une technologie (Bhatiasevi, 2016). Ainsi donc, plus les services du mobile money
procurent un niveau de commodité élevé, plus les consommateurs vont 1’adopter. Le signe espéré est positif.
Hypothése 3a : La commodité a une influence positive et significative sur 1’adoption des services du mobile

money.
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- Leco0t pergu
Encore appelé codt financier percgu, est défini comme « la mesure dans laquelle une personne pense que
Iutilisation des services bancaires mobiles coitera de 1’argent » (Luarn et Lin, 2005). Egalement, c’est le
compromis cognitif des consommateurs entre les avantages pergus de ’utilisation de la technologie et de son
colit monétaire qu’elle engendre (Venkatesh et al., 2012). Siddik et al. (2014) postule que les colts de
transaction tels que les frais de procédures, de retrait et de dépdt ont une influence sur I’intention
comportementale des consommateurs d’adopter des services de transfert d’argent mobile. Ce qui peut
influencer la décision d’utiliser ou non les services. Pour Hamza (2014) les facteurs socio-économiques et les
codts de transaction sont également congus pour avoir des liens étroits avec ’intention comportementale
d’utiliser I’argent mobile. De plus, Mohamad et al. (2019) ont montré dans leur étude que le codt financier a
une relation significative avec 1’adoption du paiement électronique en Malaisie. On peut donc retenir que plus
les services cofitent cher par rapport aux autres canaux électroniques plus les clients hésiteront a 1’adopter de
par leur comportement. Le signe espéré est négatif.
Hypothése 3b : le colt percu a un effet négatif et significatif sur I’adoption des services du mobile money.

= L’intention d’utilisation et ’adoption des services du mobile money
- L’intention
Elle est une composante conative intermédiaire entre I’attitude et le comportement (Fishbein et Ajzen, 1975).
L’intention est souvent le fait, de se proposer un but, de poser un acte voire un dessein avec un objectif donné.
Elle engendre des idées comme « je dois faire », « je vais faire » ou encore « je le ferai » (Limayem et Rowe,
2006). De nombreuses études supposent et confirment que I’intention est le facteur qui prédit et qui représente
le meilleur pronostic du comportement d’un consommateur (Fishbein et Ajzen, 1975 ; Martins et al., 2014).
Parce qu’elle permet de maniére indépendante a I’individu d’intégrer des informations pertinentes qui peuvent
impacter son comportement réel. Autrement, une intention positive d’utiliser une technologie influence
forcément 1’utilisation réelle de cette derniére (Venkatesh et al., 2003). Des études en mobile banking ont
montré I’influence positive de I’intention d’utilisation sur I'utilisation actuelle (Yu, 2012). Cette assertion nous
pousse a émettre 1’hypothése suivante :

Hypothese 4 : L’intention d’utilisation a une influence positive et significative sur I’adoption des services
du mobile money.
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FIGURE | : MODELE CONCEPTUEL DE L’ETUDE
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Source : Adapté de Venkatesh et al. (2003) et de Min et al. (2008)

3. APPROCHE METHODOLOGIQUE
Le positionnement épistémologique de 1’étude s’inscrit dans un courant positiviste suivant une logique

hypothético-déductive. Il a été souligné que la méthodologie ne représente qu’un aspect de I’épistémologie 403

(Jolibert et al., 2012). L’étude simultanée par démarches qualitative et quantitative a été effectué. L’étude
qualitative expliquée ci-dessus avec la littérature a permis de déceler la variable « testabilité » pris en compte
dans le modéle de recherche. Dans cette section, les options méthodologiques relatives au recueil de données,
aux méthodes d’analyse de données et a la mise en ceuvre d’instruments de mesure seront mises en évidence
et justifiés.
A. Récolte de données et description de I’échantillon

Pour assurer I’indépendance entre le sujet et ’objet d’étude nous avons opté pour une approche quantitative.
Les recherches de nature quantitative favorisent le questionnaire comme un instrument de recueil de données
(Thietart, 2014). De novembre en décembre 2019, nous avons réalisé une enquéte par questionnaire en face a
face auprés des clients utilisateurs des services du mobile money dans la zone urbaine en région Dakaroise
(Parcelles assainies, Dakar-Plateau, Grand-Dakar, HLM Grand-Yoff, Médina, Liberté 4, Liberté 6, Almadies,
Ouakam). Sur les 300 consommateurs ciblés, 251 ont participé a I’enquéte accumulant un taux de réponse de
83%. La repartition par genre des sujets de 1’étude était respectivement de 59,3% d’hommes et 40,7% de
femmes. Les utilisateurs agés de 25 a 40 ans formaient un groupe d’age le plus important (59,7%), suivis des
utilisateurs jeunes ayant au plus 24ans (23,1%) et enfin des répondants agés au-dela de 41 ans (17,2%). Si
62,6% d’entre eux ont un revenu entre 180 000 et 450 000 FCFA voire plus, il faut souligner que plus de 37,4%

ne disposent pas de revenu supérieur a 90 000 FCFA. lls étaient soit des salariés (38,3%), des entrepreneurs
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(28,2%), des étudiants (25,1%) ou encore des chomeurs (8,4%). Par ailleurs, 33,4% des utilisateurs n’avaient
pas le Baccalauréat (BAC) voire aucun dipléme et 66,6% étaient des instruits (BAC+2 et plus). Au final 47,4%
étaient mariés contre 52,6% célibataires. Tout ceci grace a un échantillonnage par convenance.

B. Méthode d’analyse des données
Les données collectées sont traitées a 1’aide du logiciel SPSS. Les principales analyses ont permis de réaliser
des tests, de fiabilité, de validité, et de régression linéaire. Par la suite, la variable « adoption des services du
mobile money » avait été mesurée avec une échelle de Likert a 05 points. Aux fins d’une analyse plus
approfondie, cette variable a été codée en tant que variable binaire (avec 1= j’utilise actuellement et 0= jamais
utilisé), pour effectuer une régression logistique. Cette méthode est trés appropriée pour expliquer I’effet d’une
ou plusieurs variables explicatives sur une variable a expliquer mesurée sur une échelle booléenne » (Jolibert
et al., 2012). Dans ce papier, la variable dépendante nominale « Adoption des services du mobile money » est
expliquée par les variables explicatives métriques « intention d’utilisation », « la commodité » et « le colt
pergu ».

C. Instruments de mesure des variables indépendantes
Du point de vue méthodologique, nous avons mobilisé le modéle UTAUT adapté de Venkatesh et al. (2003,
2012) et Min et al. (2008) avec I’ajout de la testabilité décelée dans 1’étude qualitative et le risque pergu (Tobbin
et Kuwornu, 2011 ; Lafraxo et al., 2018). Les ¢léments de I’enquéte ont été développés en adaptant les mesures
existantes validées par d’autres chercheurs dans les domaines de la banque mobile et du paiement mobile. Au
total 08 construits centrales de 'UTAUT (effort attendu, risque pergu, testabilité, utilité percue, influence
sociale, commodité, colit percu et intention comportementale), a I’exception de I’adoption de I’innovation, ont
¢été mesurés en utilisant une approche d’échelle de Likert a cing (05) points allant de 1 (entiérement en
désaccord) a 5 (entiérement d’accord).

Voici en résumé ’adaptation des échelles de mesure de chaque variable indépendante en tableaux n°3.

Tableau n°3 : Items des variables du modéle de recherche

Construits Items Source

Effort Attendu  EEL : Apprendre a utiliser les services du mobile money est facile pour moi.
EE2 : Mon interaction avec le mobile money est claire et compréhensible. Venkatesh et al. (2012)
EES3 : Je trouve le mobile money facile a utiliser
EE4 : Il m’est facile de devenir habile a utiliser le mobile money.
Risque percu RP1 : Je risque de perdre ma somme quand je paye une facture
d’eau et d’électricité avec soit (Orange money, Free money, E-money)
RP2 : Les informations concernant mes transactions avec

les services du mobile money sont falsifiées. Featherman et Pavlou (2003)

RP3 : La perturbation du réseau entraine des co(ts supplémentaires
lors des transactions
RP4 : Pendant l'utilisation du mobile money, les intrus peuvent utiliser
mon compte en ayant acceés aux informations. Ozdemir et Trott (2009)
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RP5 : En comparant avec d’autres technologies, I'utilisation
du mobile money via le téléphone portable est incertaine.
Testabilité TEL : Je serais autorisé a utiliser le mobile money a titre d’essai pour Agarwal et Prasad (1997)
mieux apprécier son fonctionnement
TE2 : Avant de décider d'utiliser le mobile money, je pourrais l’essayer
correctement.
TES3 : Je voudrais étre autorisé a utiliser le mobile money pendant quelque
temps pour vérifier ses performances
Utilité pergue PUL : Je trouve le mobile money utile dans ma vie quotidienne Venkatesh et al. (2012)
PU2 : L utilisation du mobile money m’aide a accomplir les choses
plus rapidement.
PU3 : Utiliser le mobile money m’aide a augmenter ma productivité et
a effectuer beaucoup de choses plus facilement
Influence sociale 1S1 : Les personnes qui sont importantes pour moi pensent que Venkatesh et al. (2012)
je devrais essayer le mobile money.
I1S2 : Les personnes qui influencent mon comportement pensent que
je devrais utiliser le mobile money
1S3 : Les personnes dont j apprécie les opinions préferent que
J utilise le mobile money
Commodité CML1 : Je profite des services du mobile money n’importe quand
CM2: Je suis intéresse a profiter des services du mobile money Anderson & Srinivasan (2003)
n’importe ol
CM3 : L utilisation du mobile money me fait gagner du temps
CM4 : L utilisation du mobile money est pratique, accessible
et s utilise sur n’importe quel appareil

Colt pergu CTL1 : L utilisation du mobile money coiite cher
CT2: Le colt d'utilisation des services financiers mobiles Luarn et Lin (2005)
est plus élevé que d utiliser les canaux bancaires

Intention IC1 : J’ai 'intention d utiliser le mobile money dans le futur

IC2 : Tres bient6t je vais commencer par utiliser le mobile money Venkatesh et al. (2003)
IC3 : Je prévois d utiliser dans les prochains mois le mobile money

4. RESULTATS ET DISCUSSIONS

Dans cette section, sont d’abord effectués les tests de corrélation interne entre les items de chaque échelle,
ensuite il sera question de mettre en exécution I’analyse factorielle en composantes principales (ACP) en
espérant avoir plus d’un axe factoriel pour pouvoir effectuer une deuxieme analyse ACP avec rotation
Varimax. Apres résultat, il sera question de procéder a I’analyse de régressions. Le tableau n°4 résume les tests
de fiabilité et de validité des échelles de mesure.

Tableau n°4 : Analyse factorielle et de fiabilité des variables indépendantes

Indice Test de Valeur % Alpha Qualités de
Facteurs retenus KMO Bartlett propres Variance | Cronbach | représentations

expliquée des ltems
FACT_UTILITE (Trois items) 0,747 0,000 2,848 94,933 0,973 >0,5
FACT_EFFORT (Quatre items) 0,880 0,000 3,751 93,786 0,978 >0,5
FACT_RP (Cing items) 0,747 0,000 3,417 68,342 0,877 >0,5
FACT_TE (Trois items) 0,735 0,000 2,905 96,823 0,984 >0,5
FACT_CT (Deux items) 05 0,000 1,725 86,241 0,840 >0,5
FACT_ISA (Trois items) 0,690 0,000 2,588 86,282 0,920 >0,5
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FACT_COM (Quatre items) 0,857 0,000 3,787 94,686 0,981 >0,5

FACT_IT (Trois items) 0,745 0,000 2,966 98,866 0,994 >0,5

Le seuil d’acceptabilité de I’alpha de Cronbach est en général de 0,7 (Nunnally, 1978). Les variables
indépendantes sont mesurées a partir des variables manifestes. Les corrélations entre ces items sont toutes
positives et significatives puisqu’elles sont assurées par des alphas de Cronbach acceptables et trés bon
supérieur a 0,7. Ces résultats montrent donc qu’il y a une cohérence entre les réponses fournies par les
consommateurs des services financiers mobiles.

La valeur du KMO est d’autant meilleure qu’elle est proche de 1 et jugé inacceptable quand elle est inférieure
a 0,5 (Evrard et al., 2009 ; Gavard-Perret et al., 2012). Ceci dit, les indices KMO de toutes les variables
indépendantes sont acceptables et leur test de Bartlett est significatif et permet de valider la conduite de chaque
analyse factorielle. De cette analyse en composantes principales exploratoires ressort pour chaque variable
indépendante un seul axe factoriel dans lequel les variables manifestes expliquent un trés bon pourcentage de
la variance dont le plus petit se chiffre a 68,342% et ayant tous une valeur propre supérieure a 1. Les qualités

de la représentation sont supérieures a 0,5 pour tous les items des variables latentes.

A. LESRESULTATS ISSUS DE LA REGRESSION LOGISTIQUE BINAIRE
Le test de 'UTAUT dans I’environnement des services financiers mobiles s’est concentré d’une part sur
I’examen des facteurs influengant 1’intention d’utiliser et d’autre part sur les facteurs affectant 1’adoption des
services du mobile money. Dans un premier temps, les cing (05) variables indépendantes et I’intention d’utiliser
sont étudiées. Par la suite, sont mises en évidence, les résultats issus de la régression logistique. Les résultats
obtenus par 1’analyse de régression linéaire sont présentés dans le tableau ci-dessous :

Tableau n°5 : Résultat de la régression linéaire des variables indépendantes sur I’intention d’utiliser (FACT IT).

Variables Coefficients Erreur Standard Testt P-value

FACT_UTILITE 0,453 0,044 10,284 0,000

FACT_EFFORT -0,093 0,041 -2,287 0,023

FACT_RP -0,067 0,029 -2,306 0,022

FACT_ISA 0,050 0,034 1,478 0,141

FACT_TE 0,607 0,035 17,196 0,000
R?=10,815 P-value=0.000 < 0,05

La mesure du R? ajusté montre que 81,5% de I’intention d’utiliser est expliquée par I’utilité pergue, la
testabilité, et le risque percu.

La relation entre I’effort attendu et 1’intention d’utilisation est positive et significative, ce qui est similaire pour
I’utilité percue. Par ailleurs, I’influence de I’effort attendu est significative quand on inclut la variable

commodité. Ceci dit quand I’on introduit tous les construits mobilisés dans le modele, I’influence de I’effort
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attendu sur I’intention d’utiliser les services du mobile money n’est pas maintenue. Par conséquent I’hypothése
Hl.* est réfutée. Pour la testabilité, c’est-a-dire avoir la possibilité que les fournisseurs qui proposent les
services financiers mobiles puissent permettre aux abonnés de I'utiliser a titre d’essai, a un effet positif et
significatif sur I’intention d’utilisation. Par conséquent, les résultats soutiennent I’hypothése H1.* (la testabilité
a une influence positive et significative sur I’intention d’utiliser les services du mobile money). Les résultats
révelent qu’il y a un lien entre le risque pergu et I’intention d’utiliser. Ce résultat indique que plus I'utilisation
des services du mobile money est percue comme risqué par les clients abonnés, plus ils n’auront 1’intention de
I’utiliser. Par conséquent I’hypothése Hi,- est non réfutée.

Les wvariables fonctionnelles influencent I’intention d’utiliser notamment le risque percu qui influe
négativement sur I’intention d’utilisation et la testabilité qui influe positivement et significativement sur
I’intention d’utiliser. De ce fait, I’hypothése 1 n’est pas réfutée.

L’utilité pergue, c’est-a-dire les avantages escomptés obtenus en utilisant les services de 1’innovation
incrémentale, a un effet positif direct et significatif sur ’intention d’utiliser. Par conséquent les données ne
permettent pas de réfuter ’hypothése H2.* (I’utilité percue a une influence positive et significative sur
I’intention d’utilisation). En étudiant la relation entre I’influence sociale et I’intention d’utiliser uniquement,
nous avons découvert que la connexion reliant ces deux construits était positive et significative. Cependant,
I’effet n’a pas été maintenu dans tous les modeles examinés, méme s’il est resté significatif avec 1’inclusion
de I'utilité pergue et de la commodité. Toutefois, lorsque toutes les variables examinées ici ont été incluses
dans le modéle, I’effet de I’influence sociale a complétement disparu. Ainsi I’hypothése H2y* est réfutée.

Les variables extra-fonctionnelles influencent 1’intention d’utilisation en particulier 1’utilité pergue qui a un
effet positif et significatif sur I’intention d’utiliser les services du mobile money. Alors I’hypothése 2 est
validée.

Dans un second temps, il sera question de voir si les conditions facilitantes (commodité, codt percu) et
I’intention d’utilisation influencent I’adoption des innovations de service (AMM). Les résultats obtenus par
analyse de régression logistique sont présentés dans le tableau ci-dessous :

Tableau n°6 : Résultats de régression logistique binaire

, Variables dans I’équation

R

Nagelkerke B(béta) | SE. | Wald | Ddl | (P-value) Exp(B)
FACT_COM
(CMAD) 1,216 ,372 | 10,667 1 0,001 3,374
FACT_CT (CTAl) -0,560 | 0,615 | 0,831 1 0,362 0,571
FACT_IT (ITAL) 1,379 0,390 | 12,470 1 0,000 3,971

0,745

(Constante) 5,655 1,009 | 31,387 1 0,000 0,000
Equation de la régression logistique AMM =1,216 CMA1-0,560 CTA1+1,379 ITA1+5,655
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Il ressort de cette analyse que le coefficient de régression de 1’intention d’utilisation (B=1,379) est positivement
et statistiquement significatif (P-value < 0,05). En effet, un point additionnel a la variable « intention
d’utilisation » multiplierait par 3,971 les chances du consommateur a adopter les services d’argent mobile.
Ceci dit, avec les données collectées, I’hypothése H4* (1’intention d’utilisation a une influence positive directe
et significative sur 1’adoption des services) est non réfutée. De méme, le coefficient de régression de la
commodité (B=1,216) est positivement et statistiquement significatif mais en augmentant d’un (01) point cette
variable, cela multiplierait par 3,374 les chances de I’abonné a accepter et a utiliser les services d’argent
mobile. Et donc I’hypothése H3.* est non réfutée. Par contre le coefficient de régression du codt percu (B=-
0,560) est négatif et non significatif (0,362 > 0,05). Ce qui expligue que la variable « cofit per¢u » n’influence
pas négativement |’utilisation compléte. Dit autrement, que I’adoption des services d’argent mobile par les
consommateurs dépend en partie de son colt abordable. Par conséquent 1’hypothése H3, - est réfutée. Les
conditions facilitantes influencent 1’adoption des services notamment la commodité qui a une forte influence
sur I’adoption et donc I’hypothése 3 est validée. Toutefois, il faut souligner I’existence d’un pouvoir explicatif
qui demeure fort (R? Nagelkerke = 74,5% > 50%) des variables mobilisées a savoir : la commodité et
I’intention comportementale.

B. LA DISCUSSION DES RESULTATS DE LA RECHERCHE
Les méthodes d’équations structurelles sont habituellement mobilisées dans la plupart des travaux portant sur
I’adoption de la banque mobile, du commerce électronique et du paiement mobile. Dans ce papier les relations
entre les construits de ’'UTAUT, avec 1’ajout de la testabilité et du risque pergu, ont été examinées a 1’aide
d’une analyse de régression linéaire et logistique, pour comprendre I’intention comportementale et 1’adoption
des services du mobile money (Carlsson et al., 2006 ; Bellahcene et Khedim, 2016 ; Fall et al., 2019).
Implications théoriques
L’acceptation et I’utilisation du systéme d’informations dans un contexte organisationnel montre que la
performance espérée (utilité pergue) constitue le principal moteur de I’intention comportementale des
employés en matiére d’utilisation de la technologie (Venkatesh et al., 2003, 2012). Théoriquement nos résultats
suggérent, dans un contexte non organisationnel, que la variable testabilité représente un facteur essentiel de
I’intention comportementale et s’est avérée étre un moteur plus important que 1’utilité percue. De méme, cette
variable testabilité est I’une des caractéristiques intrinséques de 1’innovation (type Rogers) qui vient renchérir
les variables de UTAUT dans le contexte sénégalais. Respectivement les deux variables (testabilité et utilité
percue) influencent positivement 1’intention d’utiliser le service d’argent mobile (Venkatesh et al, 2003 ;
Tobbin et Kuwornu, 2011). En outre les clients de la ville de Dakar utilisent les services parce qu’ils le trouvent
tres utile dans leurs vies quotidiennes, ce qui les aident & faire beaucoup de choses plus facilement et plus

rapidement.

408


http://woasjournals.com/index.php/ijfaema

Int. J. Fin. Acc. Eco. Man. Aud. 3, No. 4, 393-416 (July-2021)

L’absence d’influence significative de « I’effort attendu » sur I’intention d’utiliser les services du mobile
money, bien que surprenante a déja été observé par d’autres études (Al-Gahtani et al., 2007, Kouakou, 2019).
Ce résultat vient a I’encontre de nombreux travaux, a I’instar de Venkatesh et al. (2003), mais peut étre expliqué
en indiquant qu’avec 1’augmentation des années d’expériences concernant 1’interaction avec 1’innovation, la
facilit¢ d’utilisation devient moins importante pour prédire les intentions comportementales des
consommateurs a Dakar (Al-Gahtani et al., 2007). En ce qui concerne le risque percu du modéle, cette variable
a une influence négative sur I’intention d’utiliser (Martins et al., 2014 ; Baganzi et al., 2017). Alors on pourrait
I’expliquer par le fait que la plupart des utilisateurs se préoccupent du systeme de sécurité mis en place par les
fournisseurs des services, du moment ou des informations liées aux falsifications et aux arnaques ne cessent
de perdurer. Ce résultat est corroboré par une Enquéte Nationale sur les Services Financiers effectuée par
I’Observatoire de la Qualité des Services Financiers (OQSF) en 2019 qui révele que I’insécurité des
transactions au Sénégal se chiffre a 15,7%.

L’avis général de I’échantillon sur I’adoption des services du mobile money est synthétisé comme suit : « j en
ai entendu parler grace aux médias ». Ceci dit, 85% des interviewés ont déclaré avoir entendu parler des
services du mobile money par la stratégie de I’inspirateur (neuromarketing). Pour dire que nos répondants ne
se préoccupent pas des facteurs environnementaux tels que les opinions des amis, parents et donc ils ne font
pas les choses par mimétisme. C’est ce qui expliquerait I’absence d’effet significatif de 1’influence sociale sur
I’intention d’utilisation (Carlsson et al., 2006), contredit par d’autres travaux en particulier (Kouakou, 2019).
Egalement nous avons constaté que 1’intention d’utilisation et la commodité ont un effet direct et significatif
sur I’adoption de I’innovation de service (Sripalawat et al., 2011 ; Yu, 2012 ; Bhatiasevi, 2016).
Théoriquement, nos résultats suggérent que pres de 74,5% de la variance de I’utilisation actuelle du systéme
est expliquée par ces deux variables citées précédemment. Cela suggére que nos répondants utilisent réellement
les services du mobile money parce qu’ils avaient I’intention de I’utiliser. Egalement que le service, offre plus
d’ubiquité par le fait que les clients/utilisateurs peuvent en profiter n’importe quand, n’importe ou, sur
n’importe quel appareil et procure des gains de temps bref, qu’il améliore la qualit¢ de vie humaine des
consommateurs. Concernant le cofit financier, il est a noter qu’il n’a aucun effet significatif sur 1’adoption de
I’innovation (Mohamad et al., 2018). On retient donc que la plupart des consommateurs trouvent que le colt
lié a I'utilisation du systéme est abordable comparativement aux avantages qu’ils procurent.

En résumé, ’extension de I’'UTAUT incorpore non seulement les relations d’UTAUT sauf I’impact des
modérateurs, mais intégre de nouvelles variables qui étendent 1’applicabilité d’UTAUT au contexte du
consommateur. Une étude qualitative prenant en compte les réalités du contexte de I’étude a été effectuée pour
peaufiner le modéle et un support empirique a été fourni pour tester ce dernier via une enquéte en face en face
avec un nombre de 251 consommateurs. La variance expliquée, a la fois dans I’intention comportementale
(81,5%) et I’adoption de I’innovation (74,5%) est substantielle, par rapport a ’'UTAUT de base qui expliquerait

respectivement 56% et 40 % de la variance dans I’intention et I’adoption. Cela suggére que les extensions
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proposées sont essentielles pour rendre la validité prédictive de UTAUT dans un contexte individuel a ce qui
a été trouvé dans I’étude de ’'UTAUT original dans un contexte organisationnel (Venkatesh et al., 2003, 2012).
Cette étude propose enfin une extension du modéle UTAUT intégrant la testabilité comme facteur explicatif
de I’adoption des services du mobile money dans le contexte sénégalais plus spécifiquement a Dakar.
Implications managériales

A D’issue des résultats obtenus, il a été constaté que la testabilité est un facteur important affectant I’intention
d’utiliser les services du mobile money par les consommateurs. Par conséquent, les gestionnaires doivent
donner la possibilité aux clients d’essayer et de tester le service d’argent mobile afin d’avoir une idée sur son
fonctionnement (Tobbin et Kuwornu, 2011). Nous constatons empiriquement que le risque percu affecte
négativement et significativement I’intention d’utiliser les services du mobile money. Ceci dit, les gestionnaires
doivent avant tout s’assurer qu’une plateforme d’argent mobile est techniquement solide avec de bonnes
pratiques de sécurité mises en place pour minimiser les risques des utilisateurs finaux. Par ailleurs, bien vrai
que le risque zéro n’existe pas mais les gestionnaires devraient aussi annoncer aux consommateurs que
I’utilisation des services du mobile money est sécurisé en véhiculant des informations de sécurité et de
confiance du systéeme. Ensuite empécher aux utilisateurs de se préoccuper, des délits informatifs, des atteintes
a la vie privée et des informations liées aux arnaques. Mettre en confiance ses clients en les rassurant que
I’utilisation du canal est sécurisée entre leur téléphone portable/smartphone et le serveur des opérateurs
(Martins et al., 2014 ; Baganzi et al., 2017). Par ailleurs, inclure des garanties de remboursement et des
garanties de satisfaction des consommateurs, afin que ces derniers se sentent a 1’aise et en sécurité avec ledit
systeme. Bref, le service doit assurer le respect de la vie privée des consommateurs sur le mobile. Aussi nos
résultats suggeérent que le colt per¢u (valeur du prix) n’affecte pas 1’adoption des services qu’offre
I’innovation. Dit autrement, que les avantages pergus du service par rapport au sacrifice monétaire, peuvent
influencer les utilisateurs a I’adopter (Venkatesh et al., 2012). Le mobile money est donc destiné aux personnes
a faible revenu, ce qui prone I’intégration de toutes les classes sociales. Ceci pourrait permettre a la BCEAO
d’accélérer son taux d’inclusion financie¢re en donnant une opportunité aux populations mal desservies par les
services financiers classiques. Ce faisant dans une perspective de lutte contre la pauvreté, 1’offre des services
a faible codt pourrait permettre aux banques et prestataires de toucher une large couche de clientéle les plus
pauvres vivant dans les zones reculées (Diniz et al., 2011). Dans la méme veine, il faudrait que les autorités
monétaires et de régulation accélérent la mise en ceuvre du projet d’interopérabilité qui faciliterait davantage
I’exécution des opérations et des services financiers mobiles entre clients appartenant a différents banques et
opérateurs techniques. Néanmaoins les gestionnaires peuvent mettre en place des stratégies de promotion et de
tarification en réduisant surtout le pourcentage des frais de retrait afin de maintenir voire augmenter leur
portefeuille clients. Comme observé 1’un des répondants affirme et je cite : « le coQt lié au retrait est vraiment

cher et on ne peut pas supporter de payer les frais a chaque fois que ['on cherche a récupérer nos fonds »
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(A.K, représente les initiales de I’interviewé qui a 28ans et de sexe Féminin). Pour finir les gestionnaires
doivent orienter des stratégies de communication commerciale adaptées a chaque cible car les besoins et
comportements différent, ce qui pourrait déterminer le comportement de ces derniers lors d’un achat ou face a
une publicité. Mais aussi trouver une stratégie avec la BCEAO pour déplafonner le compte électronique qui se
chiffre a 2 millions FCFA.
Limites et recherches futures
Bien que cette étude vienne apporter sa contribution aussi minime soit-elle aux connaissances existantes, nous
reconnaissons également ses limites, principalement en ce qui concerne la taille et la méthode
d’échantillonnage. Les participants pour la plupart étaient des jeunes tres instruits dont le comportement peut
différer comparé a la moyenne du grand public. lls sont généralement des technophiles qui acceptent plus
rapidement des innovations technologiques, ce qui peut impacter sur nos conclusions. La probabilité est aussi
forte & ce que les consommateurs analphabétes, plus agés ou des technophobes aient une grande difficulté a
utiliser le service d’argent mobile tout en étant confrontés aux risques inhérents plus élevés. Aussi n’étudié
qu’un seul type d’innovation (mobile money) et de limiter 1’étude a une zone urbaine peuvent étre discutés.
Les recherches futures peuvent s’appuyer sur cette étude en testant ce modele dans différentes technologies,
différents groupes d’ages, différents pays et dans d’autres contextes. Par ailleurs, les recherches peuvent
également intégrer des variables pertinentes qui pourraient mieux expliquer I’intention comportementale
d’utiliser les services du mobile money, comme I’habitude et la confiance pergue (variables décelées lors de
I’enquéte) sans oublier de prendre en compte les variables modératrices (age, Sexe, niveau d’étude, revenu,
expérience d utilisation).

5. CONCLUSION
Ce papier est le résultat d’un travail de recherche qui est toujours en cours. Son objectif étant de partager avec
les chercheurs les premiers résultats déja obtenus. Sur le marché sénégalais, les dispositions des services du
mobile money qu’offrent les OTM sont similaires. A 1’appui de UTAUT avec I’ajout du risque pergu et surtout
de la testabilité obtenue dans 1’étude qualitative, mobilisé pour prédire les réels facteurs a prendre en compte
dans I’adoption des services du mobile money, il ressort dans les conclusions que la régression linéaire montre
par ailleurs que la testabilité et I’utilité percue représentent respectivement les facteurs les plus significatifs de
I’intention d’utiliser les services d’argent via le mobile par les clients. Dans le méme ordre d’idées la régression
logistique montre a son tour que I’intention d’utilisation et la commodité représentent respectivement les
facteurs qui influencent positivement et significativement I’adoption de I’innovation incrémentale de service.
Cependant I’influence sociale et I’effort attendu n’ont aucune influence significative sur I’intention d’utiliser
les services. Enfin le risque percu représente un facteur qui influence négativement et significativement
I’intention d’utiliser alors que le coiit pergu n’a aucun effet significatif sur 1’adoption des services. Conscient
du pouvoir explicatif du modele de 'UTAUT évolué, la variance expliquée a la fois dans I’intention

comportementale (81,5%) et I’utilisation de I’innovation (74,5%) n’est pas négligeable, ce qui pourrait
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représenter une autre contribution pour enrichir la recherche des facteurs explicatifs de I’adoption des services

du mobi

le money.
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Annexe : A
Unité de sens Unité d’enregistrement Occurrences
- Pas difficile a utiliser les services d’argent mobile. 5
- L’utilisation du service est rendu facile par le téléphone. 1
Facilité - Je suis trés satisfait des services de mobile money a cause de la 1
d’utilisation facilité des transactions. Les étapes pour les différentes transactions 1
sont intuitives, interactives et simples
Total 8
- Le service d’argent mobile procure des gains de temps, accessible, 16
pratique et nécessite peu d’efforts physiques et mentaux. Il est
innovant (en termes de technologie liée au service financier),
accessible a tous, pratique et disponible
- L’on peut régler ses factures sans se déplacer 5
Commodité du | - La disponibilité des agents rend plus accessible les dépots 8
service - Le service d’argent mobile est compatible avec le style de vie de la 4
population
Total 28
- Le service d’argent mobile répond a mes besoins et a mes attentes 7
tout en me procurant des avantages relatifs
- Je crois que I’utilisation des services du mobile money m’aiderait 7
Utilité percue | a étre plus performant dans mes activités respectives est j’ai juste
besoin de me déplacer chez le boutiquier du quartier et les
transactions sont rapides
-Aussi c’est un portefeuille électronique qui me permet de moins 3
circuler avec de la liquidité, ce qui m’évite des agressions parfois
Total 17
- Le colit moindre du service d’argent mobile offert et on peut payer 2
Codt du service | ses factures tout en restant chez soi a zéro frais
-Revoir le colt des services a la baisse. 5
Total 7
-J’ai connu et adopté le service a cause de mes proches (amis, 14
parents, pairs). Le battage publicitaire autour du service m’a emmen¢é
Influence a I’utiliser.
sociale Total 14
- La phase de testabilité est primordiale pour I’adoption de tout 9
produit/service car connaitre son fonctionnement peut entrainer son
utilisation réguliére. Le service m’a semblé plus pratique aprés 10
I’avoir testé
Testabilité du | - le mobile money reste une innovation et perturbe forcément les
service habitudes et donc tout service ou produit aura une phase de test avant
d’étre adopté
Total 19
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