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Résumé

Plusieurs études ont essayé d’apporter des éléments pour expliquer certains concepts relatifs a
la satisfaction et la fidélité mais pas au niveau du numerique bancaire. Notre recherche
s’inscrit dans cette perspective en s’interrogeant sur la satisfaction et fidélisation face a
I’engouement en vers la digitalisation mais également sur la maniere dont ce service contribue
globalement a la fidélisation des clients. Notre ¢tude empirique a permis d’identifier les
déterminants de la satisfaction et la confiance aux libres services et la maniére dont ces
dernieres contribueront & la fidélisation de la clientele. La digitalisation de services bancaires
est positivement percue par clients et la considére comme une valeur ajoutée mise a leur
disposition pour les rendre un meilleur service et augmenter leur satisfaction. Cependant, il

n’a pas d’impact significatif sur leur fidélité.

Mots clés : Libres services, numérique, satisfaction, fidélité, confiance, technologie,

Internet, banque



Introduction générale

Avec I’avénement de la technologie, il y a eu une grande modification des habitudes de
consommation et 1’utilisation des biens et services destinés a la satisfaction des besoins de la
clientele. Ce qui fait que le monde des affaires et 1’industrie des finances ne sont pas en reste.
Charles Freedman et Clyde Goodlet (2002) en ont fait référence a I’incidence des progrés des
technologies de I’information sur la prestation des services financiers. Les innovations
technologiques rapides, comme [’essor d’Internet mobile, ont changé la fagon dont les

fournisseurs de services financiers font affaire avec leurs clients.

Depuis fin 2016, on assiste a une augmentation de fermeture des centres bancaires des
institutions financieres au Canada pour plusieurs raisons, entre autres l’augmentation
grandissante de I’utilisation de service bancaire en ligne (qui a réduit le taux de visite dans les
centres bancaires), investissement massif dans la technologie en tant qu’outils de service du

futur pour les institutions financiéres, réduction des codts, etc.

En 2017, lors de la fermeture d’une dizaine des succursales et I’abolition de plusieurs postes,
un directeur financier de BMO a fait des déclarations suivantes : «Les clients font de plus en
plus des choses de fagon numérique»*

Le virage vers numérique a ses détracteurs, cependant la majorité des clients manifestent peu
d’intérét a se rendre aux centres bancaires et préférent régler la majorité de leurs affaires via
leurs téléphones. La proximité de services connue jadis, se définit maintenant autrement.

En effet, les libres- services ne pourraient avoir qu’un impact positif sur le service a la
clientéle qui a une relation directe avec la satisfaction et auraient donc une faible influence sur

la fidélité des clients.

Aprés une revue de la littérature sur la satisfaction, la proximité et fidélité, nous expliquons la
construction de notre modéle conceptuel la deuxieme partie et ensuite nous présentons les

résultats afin d’apporter des éléments de réponse a notre problématique.

! https://quebec.huffingtonpost.ca/2017/01/11/fermeture-succursales-banque-2017 n_14113800.html
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I.  Revue de lalittérature et I’objectif de la recherche

De nos jours, les Canadiens utilisent de plus en plus les services bancaires en ligne et les
technologies mobiles, en raison de la commodité et de la rapidité. En effet, les institutions
financieres ont répondu aux besoins de sa clientele dont le comportement a beaucoup évolué
et changé au cours des derniéres années en leur offrant un service bancaire mobile a 1’aide
d’un téléphone intelligent. Cette technologie permet aux clients de faire leurs transactions
bancaires telles que le virement interactif, le transfert de fonds mondial, payer ses factures,
suivre 1’évolution de titres boursiers, etc. En effet dans cette section, nous allons aborder
I’importance de cette problématique, la question générale, la revue de la littérature sur les

concepts et la question spécifique de la recherche.

1. L’importance de la problématique

En 2006, alors que les services bancaires en ligne commencaient & gagner du terrain,
seulement 33% des Canadiens utilisaient le guichet automatique pour leur libre-service selon
le sondage de I’association de banquiers du Canada (ABC). Dix ans plus tard, en 2016, ce
taux a baissé a 16 % et les services bancaires en ligne ou mobiles devient I’alternatif de choix,
car 75% des utilisateurs affirment que les services bancaires en ligne étaient leur méthode
préférée. Selon toujours le méme sondage, en 2016, 90 % des répondants étaient d’avis que
les banques faisaient du bon travail dans I’introduction d’innovations bancaires, et 91 % que
leur banque a gagné leur confiance au fil des ans pour ce qui était de veiller a ce que la
technologie utilisée dans les services bancaires soit sécuritaire.

L’¢tude de J.D.Power (2016) sur la satisfaction des Canadiens sur les services bancaires
montre que 34% des clients sont des utilisateurs de service bancaire mobile, ce qui a entrainé
une augmentation de 27% par rapport a 2015, et leur satisfaction est de 836 sur 1000 versus
760 sur 1000 pour les non-utilisateurs de ce dernier service. Cependant, 1’étude a révélé que la
satisfaction des clients qui visitent les succursales est plus élevée.

Le journal de the Globe and Mail, dans son article du 4 mai 2018, fait référence aussi a
I’é¢tude de J.D Power (2018) qui montre que seulement 47% des clients des banques qui
s’identifient comme des clients ‘’digital centric’’ et seulement 32% qui s’identifient comme

des clients digitaux.

La rapidité des changements technologiques au cours des dernieres années a permis au secteur

financier du Canada de tirer parti des nouvelles technologies financieres (fintech) pour offrir



des services aux Canadiens. La plupart des récentes innovations dans le secteur des services
financiers sont issues des sociétés fintech émergentes qui proposent des services innovants,
par les géants de la Silicon Valley, les fameux GAFA (Google, Apple, Facebook et Amazon).
Ces sociétés exercent des activités dans une gamme de secteurs d’activité, y compris la
gestion des paiements, des préts et des investissements. D’autres sociétés du genre offrent des
services d’analyse de données, de transfert de fonds, de contrats intelligents, de cyber sécurité
et de change de devises. Certaines sociétés utilisent la technologie ’blockchain’ pour
consigner et valider les opérations, cette technologie peut étre utilisée dans le cadre d’activités
de compensation et de réglement. L’émergence de sociétés fintech, le changement paralléle
dans la demande des consommateurs (qui poussent les banques a s’ouvrir pour intégrer le
mouvement) et la possibilité d’économies importantes modifient la fagon dont fonctionnent
les institutions financiéres en place. Les institutions financiéres réagissent a ces tendances en
effectuant des investissements importants dans les technologies et en établissant des
partenariats avec les sociétés fintech.

En effet, on assiste a une digitalisation rapide des banques et cette transformation ne fait pas
nécessairement 1’affaire de tous les clients ni les employés de la premicre ligne qui sont en
risque constant de perdre leurs emplois a cause de fermeture de certains centres bancaires,

transformation des centres bancaires traditionnels aux centres de conseil (digital), etc.

2. Question générale

Il y a beaucoup d’articles et des blogues de journalistes, des spécialistes dans le domaine
bancaire ou numérique et des amateurs qui écrivent & ce sujet. Etant donné 1’absence
d’informations créant ainsi un vide scientifique dans ce domaine, on souhaite comprendre
pourquoi les institutions financieres prennent I’initiative d’offrir des services dans une version
numérique malgré I’insatisfaction de certains clients a cause de la “’désertification’” bancaire
qui force les citoyens des banlieues et d’autres averses a la technologie a s’adapter du
phénomene de la digitalisation. Cette situation ne se limite pas seulement au Canada, car les
mémes problémes se posent en France et 1’assemblée nationale a d adopter une loi pour

protéger les citoyens susceptibles d’étre touchés de ce virage numérique.

Certains analystes, journalistes et autres pensent que ’adoption du numérique augmente la
fidélisation, les ventes et méme une opportunité pour acquérir des nouveaux clients,

cependant d’autres pensent que les clients qui veulent avoir du service ‘’offline’’ seraient



1ésés et cela pourra représenter une source d’attrition. Les détracteurs de ce modele d’affaires
pensent que les institutions financiéres ne font que financer les projets du numérique sur les
salaires économisés suites a des abolitions de certains postes et Earnest Young (2018),

confirme la méme these.

3. Revue de la littérature

L’amélioration et le maintien d’un service a la clientéle de qualité et la confiance, dans le
systeme bancaire traditionnel, ont toujours été des objectifs centraux des institutions
financieres dans le but de satisfaire, fidéliser et consolider sa clientele. En effet, le service de
la proximité - des succursales bancaires locales ou communautaires- était une des stratégies
pour des banques financiéres de maintenir une relation a long terme avec ses clients (la
fidélisation).

Le monde évolue et les maniéres dont le triptyque « satisfaction-fidélité-proximité » sont
offerts et percus évoluent aussi.

Dans la littérature de management, la satisfaction du client est le résultat de la perception de la
valeur ajoutée recue par le client suite a une transaction ou une relation par rapport a la valeur
attendue (ses attentes) des transactions ou des relations avec des fournisseurs concurrents
(Zeithaml et al. 1990). La valeur ajoutée (Blanchard et al, 1994 ; Heskett et al. 1990)
correspond a la qualité de service pergue par rapport au prix et aux colts d’acquisition client.
La satisfaction a été analysée en profondeur dans la littérature marketing qui aborde I'impact
de la satisfaction client sur la fidélisation de la clientele (Yi 1990) et plusieurs autres auteurs
ont étudié ce concept dans leurs études (Oliver, 1980, 1981 ; Johnson et Fornell, 1991 ;
Edvardsson et al. 2000).

La littérature marketing suggere que la fidélité des clients peut étre définie de deux manieres
distinctes (Jacoby et Kyner, 1973). Le premier définit la loyauté du client comme étant une
attitude. Des sentiments différents créent I’attachement général d’un individu a un produit, un
service ou une organisation (Fornier, 1994). Ces sentiments définissent le degrée de fidélité de
I’individu.

La deuxieme définition de la fidélité est comportementale. Parmi les exemples de
comportement de fidélité, on peut citer la poursuite de 1’achat de services aupres du méme
fournisseur, 1’augmentation de I’ampleur et de la portée d’une relation ou I’acte de

recommandation (Yi, 1990).



Les comportements de fidélité, y compris le maintien des relations, I’augmentation de
I’échelle ou de la portée des relations et la recommandation (publicité par le bouche-a-oreille)
résultent de la conviction des clients que la quantité de valeur re¢cue d’un fournisseur est
supérieure a celle disponible chez d’autres fournisseurs. La fidélité, sous une ou plusieurs des
formes susmentionnées, génere des bénéfices accrus grace a des revenus, des codts reduits
pour acquérir des clients, une sensibilité moindre au prix client et des codts réduits pour servir
les clients familiarisés avec le systéme de prestation de services d’une entreprise (Reicheld et

Sasser, 1990).

4. L’objectif de la recherche (question spécifique)

Selon I’enquéte réalisée par PwC (2018) auprés des utilisateurs de services bancaires
numériques, 62% des répondants au sondage ont estimé qu'il était important que leur banque
ait des succursales locales. PWC a constaté que les succursales bancaires constituent toujours
un canal important pour une variété de services et pres de la moitié des personnes interrogées
ont déclaré préférer ouvrir un nouveau compte de dépbt ou solliciter un nouveau prét en
personne au lieu de le faire en ligne. De plus, 25% ont déclaré qu’ils n’ouvriront pas de

compte aupres d’une institution financiére n’ayant pas de succursale de proximité.

Jusqu’a présent, les études qui ont été menées au sujet de la révolution du numérique ne sont
que sous forme des sondages auprés des utilisateurs. Etant donné qu’aucune étude n’a porté
une attention particuliére sur I’impact du numérique sur la satisfaction de la clientéle, nous
considérons ce sujet comme une source de motivation pour contribuer a I’avancement des
connaissances dans ce domaine.

En conséquence, nous souhaitons explorer ce sujet pour comprendre 1I’impact du numérique
bancaire sur la satisfaction de la clientéle, pour répondre a la question suivante : Quels sont
les impacts du libre-service sur la satisfaction et la fidélisation des clients ? Autrement dit,
comment les clients percoivent la désertification bancaire au détriment des services bancaires

mobiles ?

Il. Cadre conceptuel et hypothéses

Dans le cadre de cette analyse, nous avons retenu trois concepts clefs a savoir la satisfaction,

la fidélité et la proximité des services qui pourront avoir un impact sur les libres services



bancaires a travers les relations que ces derniers entretiennent entre eux et comment 1’un

influence 1’autre. Ensuite nous proposerons les hypothéques a vérifier.

1. Les concepts

1.1.La satisfaction

Oliver (1981, p. 29) I'a tout d'abord définie dans le contexte de la consommation comme «
I’¢état psychologique sommaire résultant de 1'émotion suscitée par des attentes non confirmées
et des sentiments antérieurs du client par rapport a son expérience de consommation ». En
d'autres termes, on peut dire que la satisfaction refléte une évaluation post-achat de la qualité
du produit compte tenu des attentes avant I'achat.

En mettant 1’accent sur le service a la clientéle, la satisfaction peut étre définie comme une
condition affective d’un client résultant d'une évaluation globale de tous les aspects
constituant la relation client avec le fournisseur de services (Severt, 2002). Nous retenons
cette définition parce que la relation que le client va entretenir avec le fournisseur du service
va déterminer son niveau de satisfaction. Cette évaluation globale du service suite a une
interaction en personne ou en libre-service évolue et change selon les générations, le mode de
vie, le développement et méme selon le désir des individus. En effet, il sera impossible dans
ce cas de ramener ce concept a une transaction ou opération spécifique, mais a celle d’une
¢valuation globale de I’histoire de la relation entre I’institution financiere et le client. Nous
retiendrons cette définition de la satisfaction, car elle répond aux critéres de ce nous voulons
étudier.

La satisfaction de la clientéle est mesurée suite a un précédent c’est-a-dire une visite, une
transaction, ou tout autre service qui a été offert au client de n’importe quelle maniére et les
résultats et degres de la satisfaction va dépendre des attentes du prestataire du service.

Dans le cadre du numérique bancaire, il est important d’avoir 1’adhésion ou ’acception du
client a I’utilisation de ces outils qui sont mis a sa disposition sans I’obligation d’y faire
recourt et ensuite mesurer la satisfaction.

Les indicateurs des dimensions de la satisfaction sont présentés au tableau 1.
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Tableau 1 : Les dimensions du concept de la satisfaction

Dimensions Indicateurs

Procedures Simplicité ; clarté des informations ; précision et
accessibilité ; gestion de plaintes

Relation Valorisation, apparence des lieux (le centre bancaire, guichet
automatique, design du site internet) ; fiabilité du site

internet ; compétence et connaissance, communication et
collaboration ; la réactivité ; convivialité ; loyauté ; bouche-a-
oreille, etc.

Fondamentale | Sécurité ; confidentialité ; confiance (en vers les outils, les
applications et les informations en ligne...); responsabilité. ..

1.2.La fidélité

En régle générale, le développement de la fidélisation est un objectif naturellement visé par
toutes les entreprises dans la mesure ou il permet de renforcer les intentions d’achats futures
du client.

La fidélité peut étre définie comme I’intention ou la prédisposition d’un client a acheter de
nouveau aupres de la méme entreprise (Edvardsson et al. 2000), par sa conviction que la
valeur recue du vendeur est supérieure a la valeur disponible par rapport a la substitution.
Cette définition sera retenue parce qu’elle représente la confiance qu’accorde le client a son
fournisseur de service. En effet, la fidélité serait un facteur clef pour le succes et la pérennité
de ’entreprise. Plusieurs études marketing concluent qu’un client fidéle favorise le bouche-a-
oreille positif qui est la force la plus puissante du marché, permet a 1’entreprise de réduire les
codts de support et la rétention et colte moins cher que d’en acquérir un nouveau client.

Les dimensions et les indicateurs sont présentés au tableau 2.

Tableau 2 : Les dimensions du concept de la fidelité

Dimensions Indicateurs

La confiance o FEtre prét a recommander les services, les produits ou la
gestion de la relation

e Achat répété (le client revient pour le méme service ou pour
d’autres)

e Loyauté envers sa banque

Bouche-a-oreille e Promouvoir les produits et les services de banque
positif
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1.3.La Proximité

Avant qu’une institution financiére décide d’ouverture un centre bancaire, elle passe par une
étude de marché pour s’assurer que I’emplacement de sa succursale est idéal pour la
rentabilité. L’étude de marché consiste a faire des recherches sur I’évolution de la population,
sur les indicateurs économiques (les revenus de ménages, les richesses, 1’emploi, chdmage), la
concurrence, etc.

Selon le dictionnaire de frangais Larousse, la proximité se définit comme “’ Situation de
quelqu'un, de quelque chose qui se trouve a peu de distance de quelqu'un, de quelque chose
d'autre, d'un lieu : La proximité des commercants facilite le ravitaillement. Caractere de ce
qui est proche dans le temps : La proximité du départ”’

La dimension locale de I’activité bancaire fait référence a la notion de proximité de celle-Ci et
ensuite 1’analyse de I’impact de la localisation des institutions financieres sur leurs clients
considérant I’aspect et la nature de la concurrence.

La proximité est un atout majeur de différenciation dans 1’activité bancaire de détail, nous
indiqgue Mayoukou et Ruffini (2015). Cependant pour la survie de la banque, il faut qu’elle
soit combinée avec d’autres éléments, exemple la réputation. Les auteurs distinguent deux
sortes de proximité, la premiére est physique ou géographique, alors mesurable et rejoint notre
définition précédence de la proximité, et la deuxiéme est relationnelle, en effet, exprime une
relation conseiller financier-client.

Selon I’encyclopédie bancaire, la banque de proximité est définie comme étant une banque de
dépot et un établissement disposant d'un agrément pour distribuer les produits financiers et
elle se différencie de la banque a distance et de la banque par Internet. Ces derniéres sont
considérées, a tort ou a raison, moins proches de leurs clients. Mais de nos jours, les services a
distance se multiplient et une nouvelle forme de concurrence voit le jour avec la

démocratisation des banques en ligne.

La proximité se digitalise et donne un nouveau visage a la relation bancaire qui se caractérise
désormais par une instantanéité des echanges avec le client. Face a la montée du digital, les
banques s’interrogent sur le futur et comment répondre au dilemme a savoir de pousser les
clients a faire leurs propres affaires en libre-service et aussi répondre aux objectifs de ventes
qui nécessitent des rencontres physiques avec les clients. Ce phénoméne de digitalisation
réduit les frequentations des clients dans les succursales et la relation conseiller-client dévient

de plus en plus a distance.

12
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En partant de la base théorique du concept de la distance psychologique, nous montrons que

la relation a distance doit exprimer un nouveau concept de proximité. La proximité doit

véhiculer I’humain, I’empathie, la bienveillance, le sens de 1’écoute et la culture du service du

conseiller. Le contact humain se digitalise, alors le digital doit aussi s’humaniser. La

proximité doit incarner 1’humain, mais respecter aussi les codes du digital : la rapidité de la

réponse, l’instantanéité et la multicanalité. Nous avons indiqué dans le tableau 3 les

dimensions et les indicateurs pour le concept de la proximite.

Tableau 3 : Les dimensions du concept de la proximité

Dimensions

Indicateurs

Libre service

Lieux physiques: Le centre bancaire avec des
ordinateurs, tablettes et des guichets.

La perception du client des services en termes du
temps et codt

Rapidité de I’exécution de la transaction et faciliter
a utiliser

Accessibilité

Site internet de la banque: qui est un outil
technologique par lequel la banque offre des divers

produits et services aux clients.

Les produits et services offerts
en ligne

Qualité de I’information offerte en ligne

Frais de service : Niveau pour lequel le client
percoit que I’utilisation des services en ligne lui
permet d’économiser sur les frais d’opération sur
ses comptes.

Utilité percue : C’est le degré avec lequel le client
percoit que I’utilisation du service en ligne est utile
pour la gestion de ses comptes

Les attentes du client

13



1.4.Relations entre les trois concepts

Les relations entre la satisfaction client a 1’utilisation des outils des libres-services bancaires,
la fidélisation et la proximité peuvent étre subdivisées en deux. La premiére est basée sur la
gestion des services proposés pour réaliser la satisfaction de la clientéle qui aura une influence
sur sa fidéelisation (une relation entre la satisfaction et la fidélisation), et la deuxiéme est basée
sur la proximité de services et les deux premiers concepts (satisfaction et la fidélisation).

Cette littérature propose que la satisfaction de la clientele ait une influence sur la loyauté des
clients.

Rust et Zahorik (1991), ont démontré cette relation qui existe entre la satisfaction et la
fidélisation de la clientele dans le domaine bancaire. Nelson et al. (1996) arrive a la méme
conclusion a savoir que la relation est positive entre la satisfaction et la fidélité.

Il y a d’autres chercheurs qui abondent dans le méme sens comme Heskett et al. (1990) ;
Heskett et al. (1994) ; Reicheld et Sasser (1990) ; Rust et al. (1995) ; Schneider et Bowen
(1995) ; Storbacka et al. (1994) ; et Zeithaml et al. (1990).

Cette approche vise, d’une part, a inclure la loyauté comportementale dans Ila
conceptualisation de la fidélisation de la clientele liée a la satisfaction du client et, d’autre
part, a rendre la relation satisfaction-fidélité démontrée immédiatement accessible aux
gestionnaires intéressés par les comportements des clients liés aux performances de
I’entreprise.

Les littératures de management des services et de marketing suggerent qu'il existe une base
théorique solide pour une exploration empirique des liens entre satisfaction du client et
fidélité du client. La quantité relativement faible de recherches empiriques effectuées sur ces
relations a ce jour (Storbacka et al. 1994) est probablement le résultat de la rareté des
organisations qui mesurent de maniére significative les problémes, tels que la satisfaction et la

fidélité de la clientéle.

3. Les hypotheses
La facilité d’utilisation des outils technologiques et leurs conceptions est I'un des facteurs les
plus importants pour déterminer la qualité de ces derniers nous indiquent Loiacono et al,
2000 ; Aladwani et al 2002; Yang et al, 2004 et Yang et al, 2005. Car cette conception et la
convivialité de I’utilisation a une grande influencent sur le niveau de la satisfaction de la
clientéle. Spiller et Loshe (1998) vont également dans le méme sens et soulignent 1’influence

de la conception de site internet sur le degré de satisfaction des consommateurs dans le
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contexte en ligne. Plus précisement, la convivialit¢ pergue d’un site internet favorise la

familiarité de ’utilisateur avec ce dernier et augmente la possibilité d’apprécier 1’outil.

En outre, la convivialité du site internet contribue a la transparence des informations, favorise
la communication et ’interaction entre les parties, simplifie le processus de transaction et
permet aux utilisateurs de trouver ce qu’ils recherchent a tout moment d’une maniére simple
(Corritore et al. 2003).
En résumé, une plus grande facilité d’utilisation favorise les colits de recherche mineurs
(Bakos, 1997,) et une meilleure compréhension du contenu et des tiches d’un site Web. Elle
peut donc contribuer a réduire les erreurs éventuelles, un aspect essentiel de la fourniture de
services bancaires en ligne. En conséquence, nous proposons dans notre premiére hypothese
que la facilité d'utilisation du site Web puisse avoir une influence directe sur la satisfaction de
la clientéle : H1 : Une plus grande satisfaction de la clientéle est directement et positivement

liée a la conception et la fiabilité de 1’outil technologique.

Plusieurs auteurs ont traditionnellement déclaré que la satisfaction augmentait la probabilité
que les consommateurs disent des choses positives sur une organisation et recommandent
I'entreprise a d'autres clients (Dabholkar, 1995; Bettencourt, 1997; Dolen et al. 2007). De
maniére générale, nous pouvons dire que les clients satisfaits peuvent étre des promoteurs
efficaces des produits et services de 1’organisation (Dolen et al. 2007). Par conséquent, il
semble raisonnable de penser que les clients satisfaits des outils et des services d’un
fournisseur de services financiers seront plus susceptibles de les promouvoir a travers des
commentaires positifs qu’ils vont faire sur ces derniers, plutot qu'aux utilisateurs insatisfaits.
En tenant compte de ces considérations, nous proposons la deuxieme hypothese :

H2 : une plus grande satisfaction de la clientele est positivement liée a la perception et aux

attentes des libres services.

Dans la littérature marketing, on retrouve la relation tres étroite entre la satisfaction et la
fidélité. On a toujours considéré qu'un degré de satisfaction plus élevé des clients entrainait
une plus grande fidélité des individus (Petrick et Backman, 2002 ; Anderson et Sullivan,
1993; Hallowell, 1996; Yoon et Kim, 2000).
Plus spécifiquement, la satisfaction est également apparue comme un puissant facteur de
fidélit¢ dans les nouvelles technologies de I’information et de la communication (Kim et

Yoon, 2004 ; Methlie et Nysveen, 1999).

15



En régle générale, si les clients percoivent qu'une organisation remplit les conditions
convenues, ils se sentiront rassurés et croiront que ce comportement se poursuivra a l'avenir.
Par conséquent, leur prédisposition a développer la relation avec l'organisation augmentera.
Dans le méme temps, les alternatives sur le marché seront moins attractives. En d’autres
termes, la satisfaction devient un mécanisme par lequel le client différencie les entreprises de
leurs offres. En effet, il est tout & fait naturel de penser que, dans le contexte des libres
services bancaires, la réalisation des attentes au niveau des outils entrainera une augmentation
de I'intention d'utiliser a I'avenir les services financiers proposes sur ce site internet.

Nous proposons donc notre troisiéme hypothése. H3 : La satisfaction a effet positif et sur la
fidélité.

On parle de la notion de proximité, dans le domaine bancaire, lorsque les banques et leurs
clients sont situés dans la méme aire géographique. C’est la proximité physique, un marché
local ou des offreurs et demandeurs de services financiers se rencontrent. En général, le client
s'adresse a priori a la succursale bancaire la plus proche. En effet, la proximité physique est le
point de départ de la relation banque-client. Cette relation initiale « de voisinage », presque
fortuite, acquiert généralement un caractere durable (fidélité). Elle gagne progressivement en
profondeur et en complexité a travers la confiance, la satisfaction et du fait que les services
sont proches : il nait alors entre le banquier et son client une proximité relationnelle,
Mayoukou et Ruffini (2015).Ce qui nous améne a I’hypothése H4 : La proximité a un impact

sur la satisfaction et lien relationnel avec la banque.

I1l1. Méthodologie de recherche

Le développement de notre échelle s’est appuyé sur des revues de littérature et des méthodes
de recherches quantitatives au niveau exploratoire et dans cette section on va aborder notre
stratégie de recherche, la méthode de collecte de données ainsi que la maniére dont les

matériaux seront construits.

1. Strategie de recherche

Etant donne que nous sommes dans un domaine exploratoire au niveau de notre recherche, la
doctrine philosophique de notre analyse est le positivisme dont I’unique fondement de la

connaissance consiste en 1’observation des faits et 1’expérience qui vont faire 1’objet d’une
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vérification et a partir desquels on tirera les conclusions sur la base des principes de

veérification. En effet la méthode de recherche appropriée serait la quantitative.

2. Echantillonnage et collecte des données

Les données de notre échantillon ont été recueillies par un questionnaire pour mesurer les
variables retenues dans le cadre de cette recherche et qui touchent particuliérement 1’attitude,
preférences, perceptions et importances par rapport au numérique bancaire.

L’enquéte a été¢ menée par deux méthodes pour augmenter les nombres de réponses et qui sont
a savoir I’entrevue en personne et par courriel pour certains répondants.

La méthode d’échantillonnage qu’on a choisi est celle dite non probabiliste pour déterminer
certains critéres essentiels a I’enquéte. En conséquence, I’enquéte vise les personnes qui ont,
au moins, un produit avec I’institution financiere (compte de banque, marge de crédit, etc.) et
détiennent également une carte de débit qui est une condition pour étre en mesure d’utiliser
les libres-services.

En effet, pour avoir un échantillon représentatif des institutions financiéres canadiennes, nous
avons ciblé les clients qui sortaient de la succursale bancaire de chaque institution (TD, RBC,
CIBC, SCOTIA, BMO, Desjardins, La Laurentienne et BNC) et leur demander de nous
compléter notre questionnaire.

Le nombre de personnes qui ont répondu a notre questionnaire (voir annexe 1) est de 116. I
est recommandé d’avoir une taille d’échantillon relativement grande pour assurer une
puissance statistigue minimale. La taille suggérée est 100 sujets et plus, mais Hair et al.
(1998) donne comme régle générale d’avoir un ratio de 10 sujets par variable insérée dans

I’analyse.

Le choix du format de I'outil pour une situation donnée est une étape importante.

Avant de rediger les questions ou les items, il est nécessaire de définir le format des questions
afin que les répondants puissent les comprendre les plus naturellement possible (Fenneteau,
2002). D'apres cet auteur, il existe trois types de questions a savoir les questions ouvertes, les
questions fermées et les questions mixtes. Chaque question a ses avantages et ses

inconvénients.

Pour les questions ouvertes, la réponse est libre. L'avantage est que I’information recueillie

est trés riche. L'inconvénient majeur réside dans I’exploitation de ces réponses, car
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fréqguemment les réponses obtenues sont floues et sont trés difficile a exploiter lors du post
codage.

Les questions fermées présentent plusieurs avantages. Avec ce type de question, la collecte
des réponses est simple et fiable. La codification des informations des questions fermées est
immeédiate et standardisée. Les échelles d'opinion représentent un format particulier de
questions fermées. Elles renseignent sur le degré d'adhésion a une proposition : les sujets
doivent se positionner sur une échelle « accord-désaccord » a plusieurs niveaux.
L'inconvénient principal pour ce type de question s'accompagne de simplifications
réductrices, car la personne interrogée raisonne en utilisant la grille d'analyse qui lui est
proposée.

En ce qui concerne les questions mixtes, elles ne fournissent pas des données homogenes, car
elles conduisent a collecter deux types de réponses.

Dans le cadre de cette recherche, notre choix sur le format de l'outil est basé sur les questions
fermées, car il correspond aux objectifs fondamentaux des enquétes par questionnaire.

La standardisation des réponses fournies par les questions fermées constitue un atout décisif,
car elle permet en effet d'utiliser pleinement les ressources de l'analyse statistique et
d'interroger un grand nombre d'individus (Fenneteau, 2002).

Les qualités évoquées ci-dessus font des questions fermées I'outil privilégié des enquétes par
questionnaire. C’est pour cette raison que dans le cadre de la présente recherche nous avons

retenu la stratégie de 1’enquéte par sondage qui permet d’utiliser les questions fermées.

Dans notre questionnaire, nous avons opté pour une échelle de Likert a 7 points en vue de
recueillir les perceptions des répondants. Notre choix est justifié d'une part que 1’échelle de
Likert est une échelle de compréhension aisée et peu sensible au mode de collecte des
données (Vernette, 1991), et d'autre part, I'alpha de Cronbach calculé avec une échelle a sept
points est plus élevé qu'avec une échelle en cing points (Evrard al. 2003). Certains auteurs
soulignent que plus il y a d'échelons sur une échelle, plus la solidité de celle-ci est assurée
(Churchill et Peter, 1984).

Toutefois, les travaux de Miller en 1956 nous indiquaient qu’un seuil maximal est de sept
occurrences, car au-dela de cette valeur, la mémorisation a court terme devenait difficile. Ce
méme auteur ajoute qu’un individu serait limité dans ses capacités cognitives et il ne pourrait
pas gérer simultanément plus de sept informations.

Dailleurs, Miller (1956) et Cox (1980) préconisent de construire des échelles a 7 points.
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A cet effet, nous avons choisi pour toutes les variables des échelles de Likert a sept points,
considérées comme des variables d’intervalles. Cette échelle d'évaluation permet au répondant
d’indiquer son opinion sur une échelle en sept points allant de «tout & fait en désaccord » a
«tout a fait en accord». Généralement, ce type d'échelle d'intervalle est largement utilise, car
elle offre plus de traitement statistique, ainsi qu'une grande richesse de I'analyse (Evrard et al.
2003). Par conséquent, chaque sujet devrait répondre a chaque item sur la base d'échelle
d'estimation en sept points allant de « pas du tout d'accord » a « tout a fait d'accord ».

3. Méthode d’analyse

D’abord, pour tester la validité de nos hypotheses dans cette étude exploratoire quantitative,
nous avons fait recours a la méthode de 1’analyse factorielle ACP (analyse a Composante
principale) pour interpréter nos données, car il n’y a pas de variable dépendante ou
indépendante d’identifiée au préalable et du fait qu’il n’y a pas d’hypothese nulle a tester ou a
verifier.

La justification de I’utilisation de I’ ACP réside aussi sur I’objectif visé par cette étude a savoir
comprendre la structure d'un ensemble de variables étudiées dans le questionnaire et quel est
le degré de leur association, concevoir et raffiner des instruments de mesure et condenser
I’information contenue a I’intérieur d’un grand nombre de variables.

On cherche donc a faire émerger les construits et I’analyse sera conduite a 1’aide du logiciel
SPSS.

Les items qui traitent la satisfaction globale, la confiance et la fidélité ont été inspirés des
travaux de Parasuraman et al. (1985) qui ont été développés par Parasuraman et al. (1988)
pour mesurer la qualité de service dans le domaine bancaire selon cing écarts (dimensions) et
22 items a 1’aide d’une échelle de Likert de a sept points. Selon ce modele connu par
SERVQUAL, si les attentes sont supérieures aux performances réelles, le client serait alors
insatisfait. Au contraire, plus ces écarts sont petits meilleures sont la qualité du service et la
satisfaction. L’item de la proximité est développé spécifiquement en fonction de 1’objectif
visé dans le cadre de 1’étude.

Dans le questionnaire, pour chaque variable, nous avons ajouté une question globale pour
résumer 1’ensemble des évaluations de la dimension dans le but de recueillir I’opinion

génerale de la personne interviewée.
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Notre outil est composé de 25 items pour évaluer les dimensions des concepts définis en
relation de I’adoption du numérique bancaire. Le questionnaire est fait seulement en frangais a
cause que le délai et les ressources pour la livraison du projet sont limités. 1l y a lieu de
préciser que les réponses ont été obtenues aux personnes qui vivent dans la grande région de
Montréal.

Aprés avoir genéré un ensemble d'items pour notre questionnaire, il a été soumis aux experts
ou juges du panel pour I’évaluer, comme il est recommandé (Cronbach, 1971 ; Lawshe,
1975; Straub et al. 2004). Les commentaires des experts consistent a rassembler les
convergences et les consensus sur les dimensions et les items du concept relatif au numérique
bancaire.

La notion d'expert fait référence aux profils des individus a rencontrer et conditionne
fortement la nature et la validité des résultats obtenus (Campbell et al, 2004). L'avis d'expert
est un jugement basé sur la connaissance et I'expérience qu’un expert applique a répondre aux
certaines questions autour d’un sujet précis (Trépos, 1996). Le choix des experts ne doit pas
étre réservé seulement a des autorités scientifiques, mais plutdt a toute personne ayant une
bonne connaissance pratique du sujet ou du contexte de recherche et ayant une légitimité
suffisante pour exprimer un avis représentatif du groupe d'acteurs auquel elle appartient
(Linstone et Turoff, 2002; Okoli et Pawlowski, 2004).

Notre questionnaire a été vérifié et approuveé par trois experts a savoir deux répondants qui ont
lu les questions et 1’ont répondu sans demander des explications et un expert qui a une bonne
connaissance pratique du sujet. Suite a leurs suggestions et commentaires, on a enlevé les

questions qui manquaient de pertinence a leurs avis et nous avons procédé a 1I’enquéte.

IVV. Résultats et discussion

1. Résultats empiriques
Avant de mener une analyse factorielle sur I’ensemble de données, nous avons procédé a deux
tests a savoir le test de Kaiser Meyer et OlKin et le test de Barlett.
Le test de Kaiser Meyer et Olkin (KMO) permet d’examiniez la faisabilité d’une analyse
factorielle. 1l doit étre suffisamment élevé pour considérer la méthode comme appropriée, il

doit avoir une valeur qui est comprise entre 0.5 et 1.
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Indice KMO ettest de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Qlkin pour la mesure de la 814

gualité d'échantillonnage.

Testde sphericite de Khi-carré approx. 8635910

Bartlett ddl 300
Signification aoo

Notre indice de mesure de 1’adéquation ou la qualité de 1’échantillonnage (KMO) est de
0.814, a ce niveau, on peut considérer que la qualité des corrélations entre les variables
étudiées est tres bonne.

Le test de Barlett nous permet de rejeter I’hypothése que matrice des covariances est égale a
la matrice d’identité. Dans notre cas le test de spheéricité de Bartlett se montre significatif et
(p<0.05), en effet, on peut réaliser notre recherche par la méthode d’ACP.

Nous présenterons dans cette section les statistiques descriptives, la fiabilité de 1’échelle et en

fin procéderons a 1’analyse de nos résultats.

1.1.  Statistiques descriptives
Toute la population de notre échantillon est utilisatrice des services bancaires libres-services
et les réponses ont été mesurées sur une échelle de Likert a 7 points et il est représentatif.
La moyenne pondérée des moyennes de notre échelle est de 5.35. Ces résultats nous indiquent

que les répondants sont en moyenne plutét d’accord ou méme d’accord sur les questions

qu’ils ont répondues.

La variance de I’échelle est en moyenne de 2.06 1’ensemble de 1’échelle et I’écart type moyen
de 1.43 ce qui indique les réponses se situent prés de la moyenne.

La moyenne la plus élevée est 6.1, alors en moyenne, les répondants sont d’accord qu’ils sont
satisfaits de libres-services est la moyenne (SATI1).En effet, 1’écart type est le plus petit
(1.030) car les réponses tourne au tour de la moyenne de SAT1 a savoir ** je suis satisfait des
libres-services de ma banque’’. La moyenne la lus faible est de 3.1 avec un plus grand écart
type de 2.2, ce qui veut dire qu’il y a une disparité sur les réponses a la question de CONF1 au

sujet de la sécurité des outils de libres-services.
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Le nombre d’observations qui ont été incluses dans cette analyse est de 652 et toutes ces

derniéres ont été retenues et il n’y a aucune valeur manquante dans la base de données. Les

résultats sont pondérés par la variable FID2 (je suis prét a recommander ma bangque a mes

proches).
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Récapitulatif de traitement des observations

N %

Observations Valide 652 100,0
Exclue® 0 0

Total 652 100,0

Pondéré par la variable Je suis prét & recommander ma hanque & mes proches

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure.

1.2.  Statistique de fiabilité et validité I’échelle
La valeur de I’indice alpha de Cronbach, est de 0.868. Ce résultat dépasse le seuil minimal
d’acceptabilité de 0.70 de la communauté scientifique, (Nunnaly, 1978). En effet, nous
pouvons dire que nous obtenons, pour cette échelle composée de 25 éléments, une cohérence

interne satisfaisante.

Statistigues de Ffiabilité

Alpha de
CZronbach
basse sur des
Alpha de eléameaents rlombre
Crontkach standardises d'&éléments
=] 887 =5

La structure de notre échelle, comme le montre statistiques de total des éléments, nous
indique I’impact d’un ajout ou une suppression d’un ¢lément.

On observe a la derniére colonne (Alpha de Cronbach en cas de suppression de 1’élément) que
la consistance de notre échelle est maximisée en conservant tous les éléments et en retirer un
pourrait réduire la consistance. La colonne de corrélation compléte des éléments corrigés nous
indique que la corrélation entre chaque variable et 1’échelle totale et on constate que sur les 25
¢léments sont parfaitement corrélés avec 1’échelle totale et les coefficients dépassent, dans la

plus part de cas, largement le seuil minimal requis (0.3).
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Statistiques de total des eéléements

Moyenne de wariance de Alpha de
I'échelle en I'échelle en Coarrélation Cronbach en
cas de cas de compléte des Carréd de la cas de
suppression suppression eléments correlation SUppression
d'un élément d'un glément COImiges multiple de I'glément
SATI 127,69 290,795 530 B34 B62
SATZ2 128,15 285 446 511 B20 B61
SAT3 128,17 287,086 460 584 B63
SAT4 127,91 284,947 477 529 B62
SATS 128,65 286,383 440 477 B63
SATHE 127,81 286,814 587 655 BE0
PROX1 129,46 278,491 415 552 BB5
PROX2 130,11 294,403 205 T17 BT2
PROX3 130,03 287,767 317 Fog 868
PROX4 127,95 204,654 360 568 BB5
PROXS 127,92 293,492 343 355 BE6
P ROXE 128,16 313,855 - 110 , 393 877
COMF 130,69 290,878 193 2FT 876
COMF2 128,14 286,551 534 501 ,BE61
COMFE3 128,21 220,426 B6T JB3T 8549
COMF4 128,09 223,864 JE41 704 8549
COMFS 128,34 282,653 568 505 859
COMFE 128,16 288,310 A4 i ¥=1=] 863
COMFT 127,80 286,407 JETO E22 859
FID1 128,40 288,539 332 314 JB67T
FIDZ2 127,87 283,256 G694 F04 858
FID3 128,36 282,422 E15 F27 8549
FID 4 128,27 279,266 690 753 L8565
FIDS 128,56 289,777 ,378 A20 JBE5
FIDG 128,13 285,819 ATE 547 BE2

Selon les résultats obtenus, notre échantillon respecte les postulats pour procéder a une
analyse de qualité en termes de sa consistance interne, sa fiabilité et la validité de ses
construits. Nous pouvons, a cet effet, confirmer que notre échelle nous permet de rencontrer
nos objectifs au sujet de 1’évaluation des items de notre recherche qui sont composés de 25

variables sur une échelle de Likersa 7.

1.3 Analyse des résultats

L’analyse du tableau de la variance totale expliquée nous amene a constater que sept (7)
facteurs ou composantes ont une valeur propre plus élevée que 1. Notre premiére composante
explique a elle seule 30.458% de la variance totale des 25 variables de I’analyse. Les 7
composantes, mise en commun, permettent d’expliquer 69.095% de la variance totale
expliquée et les autres composantes ne seront pas retenues, car elles n’expliquent pas

suffisamment des variances, soient celles de 8 a 25.
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Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales chargements chargements
% de la % de la % de la
Composante Total variance % cumulé Total variance % cumulé Total variance % cumulé
1 30,46 30,46 7,61 30,46 30,46 3,60 14,39 14,39
2 12,19 42,65 3,05 12,19 42,65 3,12 12,47 26,87
3 6,51 49,16 1,63 6,51 49,16 3,00 12,00 38,87
2 5,89 55,05 1,47 5,89 55,05 2,45 9,80 48,67
5 496 60,01 1,24 496 60,01 2,34 9,37 58,04
G 472 64,72 1,18 4,72 64,72 1,45 5,80 63,85
|7 4,37 69,09 1,09 4,37 69,09 1,31 5,25 69,09
8 0,90 3,60 72,69
c) 081 3,25 75,94
"0 0,71 2,85 78,79
11 0,63 2,52 81,31
12 0,62 2,48 83,79
13 0,51 2,02 85,82
14 0,50 2,00 87,82
5 0,45 1,82 89,64
"6 0,41 1,65 91,28
17 0,37 1,49 92,77
"8 0,32 1,28 94,05
19 0,31 1,23 95,28
20 0,28 1,11 96,39
21 0,24 0,95 97,33
22 0,21 0,83 98,17
23 0,19 0,76 98,93
24 0,15 0,61 99,54
25 0,12 0,46 100,00

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

L’analyse du graphique des valeurs propres, dont le but est de déterminer le nombre de

composantes de facon plus sévere, nous indique que les composantes avant le changement

abrupt de la pente sont plus pertinentes et les autres a partir de la formation de la ligne droite

sont moins pertinentes. En effet, on peut constater que la rupture du coude de Cattell se situe

apres la composante 4 et ce sont ces quatre dernieres qui seront retenues pour I’analyse. Avec

ces quatre composantes, nous pouvons expliquer 55.04% de la variance totale.

Graphique de valeurs propres
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Tracé d'effondrement

Valeur propre

—

1T 2 3 4 5 6 7 8 9 10111213 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

Numéro de composante

Analyse pondérée par FID2

L’examen de la matrice de la composante (tableau 1 et 2), nous permet d’identifier la
combinaison des variables qui sont plus associées significativement a chacune des
composantes et seuls les axes explicatifs dont la valeur propre est supérieure a 1 ont été
Conserves.

Les variables qui saturent sur le premier facteur sont 16 (FID2, FID4, CONF7, FID3, SATS6,
CONF4, SAT1, CONF5, CONF3, FID6, SAT2, SAT4, CONF2, SAT3, CONF6, SAT5) et
elles permettent de le définir. Les corrélations entre cette composante et les valeurs varient
entre 0.7 et 0.5. On retrouve 5 variables de proximité (PROX2, PROX3, PROX1, PROX4,
PROX6) qui saturent sur la deuxiéme composante, et ces variables (FID5, FID1, CONF1,
PROX®6) saturent respectivement sur les composantes 3,4 et 6.

De plus, lorsque tous les variables ont des corrélations élevées avec tous les facteurs, il est
utile de réaliser une rotation des axes en vue de simplifier la complexité factorielle de
certaines variables (Darpy, 1998). Etant donné [I’écart ¢levé entre les corrélations
qu’obtiennent les questions sur les facteurs, on a jugé nécessaire de procéder a la méthode de
rotation VARIMAX avec normalisation de Kaiser pour préserver 1’orthogonalité des facteurs
et ainsi mieux repartir les variables sur nos différents facteurs. 0.57 est le plus faible seuil et
0.90 est le plus élevé.

Ainsi on retrouve cinq variables (FID3, FID4, FID6, FID5, FID2) saturent sur la premiere
composante , cing variables de confiance (CONF4, CONF3, CONF5, CONF6, CONF7) qui
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saturent sur la deuxieme composante, cing variables de la proximités (PROX3,
PROX2,PROX1,PROX4,PROX6) sur la troisieme composante, trois variables ( SAT4,
SAT3, CONF2) pour la quatrieme , et quatre variables ( SAT2,SAT5, SAT6, SATL1 ) pour la

cinquiéme et une variable (PROX5) pour la sixieme.

L’analyse du tableau 3 (la matrice de corrélation) nous donne plusieurs informations sur la
dépendance entre les variables étudiées et celle-ci est recommandée (Pett.al 2003) dans un cas
d’une I’ACP exploratoire plus tot de la matrice des covariances. Car elle facilite
I’interprétation de la matrice de structure dans le cas d’une rotation oblique et minimise les
risques d’obtenir des solutions incohérentes.

On a définit le degré de corrélation entre les variables selon la valeur du coefficient, 0.8 et
plus est considéré fort et inferieur a 0.3 est faible.

Les coefficients de corrélations entre les variables proximité et toutes les autres variables
(satisfaction, fidélité et confiance) sont inferieurs a 0.3, alors faibles et dans d’autres cas
négatives. Les répondants ne démontrent pas une grande importance a la proximité, du moins
on peut dire qu’elle a peut d’influences sur la prise de décision des clients par rapport aux
variables de la satisfaction, fidélité et confiance.

Quant aux variables de confiance, la sécurité reste un élément central pour les clients. On
constate que seule la variable CONF1 qui est faiblement corrélée avec les autres variables.

En effet, plus les clients ont cofinance aux outils mis a leurs dispositions et a 1’aise a les
utiliser, plus ils seront enclins a s’en servir et, en fin, seront satisfaits a régler leurs
transactions a distance. Par conséquent, le facteur distance ou proximité devient non pertinent
et pour la satisfaction et la fidélité.

La plus grande part des variables de satisfaction est positivement et moyennement (<0.8 > 0.3
corrélées avec les variable de confiance et fidélité, ce qui sous entend que 1’augmentation de

la confiance est due a la satisfaction de la clientéle et joue un role important sur leur fidélite.
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Variables

M Corrélation SAT1

M Corrélation SAT2

M Corrélation SAT3

M Corrélation SAT4
Corrélation SATS

M Corrélation SATE
Corrélation PROX1

M Corrélation PROX2

W Corrélation PROX3

M Corrélation PROX4
Corrélation PROXS
Corrélation PROXE

I Corrélation CONF1

M Corrélation CONF2
Corrélation CONF3

M Corrélation CONF4
Corrélation CONFS

M Corrélation CONFE
Corrélation CONFT
Carrélation FID1

M Corrélation FID2

W Corrélation FID3

B Corrélation FID4

W Corrélation FIDS

M Corrélation FIDG

2. Discussions

Cette étude représente le premier pas pour mesurer I’impact des libres services bancaires
sur les dimensions de la satisfaction, la fidélité et la proximité de services et elle est la
premiére recherche qui cherche a clarifier la relation de cause a effet de ces trois
concepts et la dépendance entre les variables de leurs dimensions dans le contexte de
digitalisation de services bancaires.

Les affirmations qui vont suivre sont issues de nos principaux résultats qui ont un
rapport direct avec nos prédictions spécifiques. Les résultats obtenus nous ont permis de
comprendre les impacts du libre-service sur la satisfaction et la fidélisation des clients
qui n’étaient habitués qu’aux services au niveau des succursales bancaires avec des
contacts humains (les services de proximité).

Selon ces derniers, les trois premiéres hypotheses (H1, H2 et H3) sont acceptées.

Pour le H1, les résultats nous indiquent que la sécurité, qui est un élément déterminant
de la confiance aux outils technologiques est positivement corrélée avec la satisfaction.
Les clients accordent une grande importance a la sécurité et la confidentialité de leurs
informations et en méme temps ils font confiance a leurs banques a ce sujet et ne

semblent pas avoir des inquiétudes a utiliser les outils. Cependant, cette ouverture

28



d’esprit peut étre due a I’aléa moral, du fait qu’ils sont assurés qu’en cas d’incidents
(pertes pécuniaires ou autres), la banque sera tenue responsable et les remboursera.
Quant a H2, les répondants accordent une grande importance aux attentes qui sont a
savoir la sécurité, la confidentialité, accessibilité et la facilit¢é d’usage ou avoir du
support s’il y a licu. Ces attentes ont une corrélation positive avec la satisfaction dans
toutes ses dimensions.

Pour I’hypothése H3, il y a plus des chances qu’un client satisfait revienne pour les
mémes ou autres services que celui qui ne I’est pas. Les variables de la satisfaction sont
positivement et fortement corrélées avec les variables de la fidélité. A cet effet, les
résultats nous indiquent clairement que les clients satisfaits sont préts a recommander
leurs proches a leur banque et que ce virage vers le numérique ne changera pas leur
relation avec leur institution financiere. Alors on peut confirmer I’effet positif de la

satisfaction sur la fidélisation.

Cependant I’hypothése H4 est rejetée. La proximité n’a peu ou pas d’effet ni sur la
satisfaction ni sur la fidélité des clients. Toutes les variables de la proximité ont une
corrélation négative ou tres faible avec les variables de la fidélité et la satisfaction.

Le remplacement des services bancaires traditionnels par les libres-services a peu
d’impacte sur la relation avec la clientéle et surtout pour les client ceux qui ont un

conseiller attitré.

3. Conclusion

Cette étude aura permis a identifier I’'impact de la digitalisation sur la satisfaction et 1a
fidélité de la clientele et aussi permis de nous montrer le degré d’importance de services
de proximité. La conclusion qu’on peut tirer de cette recherche est que la satisfaction est
la résultante de la fidélité et la confiance.

La digitalisation peut étre considérée comme une valeur ajoutée mise a la disposition
des clients et il peut étre percu comme un moyen supplémentaire de renforcer la relation
avec la clientéle et une alternative plus accommodante pour réaliser des transactions
bancaires sans venir physiquement a la banque. Le numérique augmente 1’appréciation
du client des services mais, a lui seul, n’assure pas la satisfaction de la clientéle sans

I’intervention des plusieurs d’autres facteurs.
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Etant donné que les clients ont tendance a étre fidéles a leur banque, selon nos résultats,
alors I’investissement dans le numérique, sur tout dans un environnement concurrentiel
actuel, n’est pas seulement la mode mais une survie des institutions financiéres.

Cette course a la digitalisation n’est que, trés probablement, un jeu a somme nulle du
fait qu’il y aura peu des clients qui changeront d’institutions financiéres pour cet aspect,
du moins ce qu’on peut déduire a court terme. Cependant, a long terme, elles pourront

faire des économies sur certains postes de leurs états financiers.

4. Apports, limites et voies de recherche

La contribution principale de recherche est du fait qu’elle a permis de mettre en lumiére
I’effet de la digitalisation bancaire sur la satisfaction et la fidélité des clients et aussi du
fait qu’elle a montré I’importance qu’accorde la clientéle au facteur de la proximité ou

de la distance qui avaient une importance majeurs il y a quelques annees.

La limite de notre recherche repose essentiellement sur la taille de 1’échantillon qui est
concentré dans une seule zone géographique au lieu qu’elle soit a I’échelle nationale.
Cependant, étant donné que c’est la premiére recherche exploratoire et qui vise a
mesurer la confiance et la satisfaction des clients face a la digitalisation de services
bancaires, il reste plusieurs questions sans réponses en ce qui concerne la satisfaction et
la confiance a ce sujet.

Les mesures de ces variables ont été faites sur le co6té purement transactionnel dans le
cadre de cette étude. Avec I’arrivée du conseiller robot qui va offrir un service de
conseil sur les produits tels que le fonds mutuel, alors le risque et la confiance feront
souvent le ménage. Quelle serait la limite de la confiance émotionnelle des clients en
vers le conseiller robot ? Pour répondre a cette interrogation, une enquéte plus large au

niveau de la clientele sera de mise.
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ANNEXES

Tableau 1

1,00

0,75

0,50

025

Valeurs

0,00

025

050

FID2
FID4
CONF7
FID3
SAT6
CONF4
SAT1
CONF5
CONF3
FID6
SAT2
SAT4
CONF2
SAT3
CONF6
SATS5
PROX2
PROX3
PROX1
PROX4
PROX6
FIDS
FID1
CONF1
PROX5

Matrice des composantes

Variables
MFD2
WFID4
M CONF7
MFID3
SATE
M conFe
SAT1
M CoNFS
W CONF3
MFrDs
| | T — | |, ==
I - ] SATA
W CconF2
| | WsSATI
CONFE
) l, L L (| nsE
| | I | W PROX2
M PROX3
W PROX1
PROX4
B PROXE
W FIDs
M FID1
W CONF1
B PROXS
Composante 1 Composante 3 Composante 5 Composante 7
Composante
Matrice des composantes?
Composante
r r r r r
3 4 5 6 7
0,03 -0,03 0,05 -0,08
0,04 0,04 -0,10 0,05
0,24 0,01 -0,03 -0,23
0,07 0,02 -0,08 0,12
-0,27 -0,03 0,13 0,11
0,39 0,08 -0,14 -0,18
-0,18 -0,04 0,17 0,30
0,24 -0,31 -0,08 -0,05
0,42 0,16 -0,20 0,03
0,06 -0,16 -0,06 -0,08
-0,33 0,09 -0,16 0,40
-0,34 0,02 0,09 -0,46
-0,15 0,38 0,09 -0,03
-0,29 0,23 0,07 -0,26
0,19 -0,44 -0,15 0,12
-0,30 -0,22 -0,39 0,14
-0,03 -0,05 -0,10 0,21
-0,11 0,00 -0,14 0,10
-0,22 -0,03 0,19 -0,18
-0,27 -0,26 0,40 0,04
0,33 -0,12 0,23 0,37
0,02 0,04 -0,11 0,03
0,43 0,04 0,42 -0,16
0,12 -0,09 0,23
0,09 0,04 0,59 0,30

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

a. 7 composantes extraites.
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Tableau 2

FID3
FID4
FID6
FID5
FID2
CONF4
CONF3
CONF5
CONF6
CONF7
PROX3
PROX2
PROX1
PROX4
PROX6
SAT4
SAT3
CONF2
SAT2
SAT5
SAT6
SAT1
PROX5
FID1
CONF1

0,17
0,18
0,19
0,15
0,44
0,03
-0,01

0,14

0,01
-0,09
0,22
0,22
0,03
0,19
0,13
0,30
0,44
0,16
0,12
0,08

Rotation de la matrice des composantes?

Composante
2 r 3 i 4 i 5 i
0,18 015 0,04 015 011 011
0,10 017 0,20 0,08 011
-0,08 017 011 0,03 -0,16
0,06 0,03 0,04 -0,01 0,07
0,09 0,32 017 017 -0,01
021 0,21 0,04 0,04 0,20
0,10 0,06 0,14 0,05 033
0,09 0,13 0,26 0,09 -0,18
0,05 -0,04 0,40 0,06 -0,27
0,06 0,35 0,06 0,09 0,04
0,18 -0,14 0,09 -0,01 017
014 -0,32 0,06 0,05 015
011 0,23 -0,04 0.18 -0,02
0,06 0,13 013 0,43 0,22
013 0,17 0,22 0,36 -0,06
0.18 0,13 0,76 014 -0,02 -0,13
013 -0,13 0,74 0,27 0,02 0,10
0,28 0,04 0,56 033 017 0,36
012 0,04 0,22 0,06 0,21
0,27 012 0,19 -0,24 0,11
0,16 0,11 0,48 0,23 -0,04
0,06 -0,16 0,26 0,34 -0,01
0,07 0,22 0,01 0,73 0,10
0,45 -0,08 0,20 0,22 0,48 0,02
0,06 012 0,02 0,02 0,06 0,82

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

a. Convergence de la rotation dans 10 itérations.
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Tableau 3

Matice de corrélation

ST SBT3 S BT SR PROM PROG PRONY PROM RO PROG  CONM  CONFL CONE3 CONRL  CONFS  CONPE CONFT  FDt  PDI  FDY P4 FDE FDE
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W R N 1 1 1 N N N 1 1 S N N
LN [N N I 1 N N [ 1 N N K | 5 N N SN I N | JR
T I /N1 /Y SN NN NN 1A - A TR IR S N/ - R 1 M/ M RS A [V
Y T R /B (R SN[ NN S I N IR T A I TR S /R ST 1T M M V:
BOA M M6 AT 6 B W R B M S momoomoomooMm W% IE
G T N SN AN U RN NN NS TR I I M NI M SV AN/ NN /S R
O [ 1] . N O 1 O | N 1 R AN BN . O O/ i AR [ | R S
0 O 1 1 O R .- N £ O 111 [ O 1 [ N N AN N : R TR N I N AR R £
R 1 B R 1 O 11 O 1 Y O Y BN R IR A Y A - R R B 1 N [ I
0 A O O 1 ARV NN R N 11 O 11 B N 1) R R XY (1 RN 1 R
R 1 N L N 1 1 /N O 1 N N N R NN S/ AR [ VR 1
1 N L 1 R R R VN 1
CONPZ 6 2 g0 @ moom S M W oWy o oM oo W g w8
R (N O TN Y | N AN N A1 R N1 O R M N/ SR I ]| R [ R
0 N T I BN R R SN T SN TR I T 1M A 1/ IV A M A S R A
OFF 3% 1% 0 W T W M i o m o omm ®mw B
OF B W W &M W m o m W i m  m o m
T T N N € N SN A SN I NN M A M MU AN ST 1) A S RN R N
D2 TR 1 B 1 O R K N N 1 N 1 T AN R R
D3 Y L K . O 1 [ A 111 M 1 A1 |
FIDA B L L T 1 O N N N
FIDg T R N L - £ N 1 1 N L N LN O ' RO/ 2NN 11N 1 N
DG O O L T R R N LT /L RN N N 11

Statistiques d'échelle
Mombre
Moyenne “ariance Ecart type d'eéléments
133,80 310,463 17,620 25
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Matrice de corrélation inter-élements

ATt SATZ  SAT3  SAT4  SATS  GATE  PROX! PROX2 PROX3 PROXY  PROXS  PROXG  CONF  CONFI ~ CONF3  CONF4  CONFS  CONFG  CONFT  FID1 fD2  FDY  FD4  FDS DG
T N7 BN 1/ TSN/ Y O [ Y (/R T AT AR X O v T SN N 5 N SN ¢ SN N Y SR S (I
ST 00 Al X6 8 S B 1R e 0 0% M8 30 3 N M ME R 3 B Mmoo m
SAT3 462 A3 1000 530 R A3 e -6 -0 018 087 073 120 a0 T8 29 00 il A% 200 AT6 27 365 196 30
T O TR ) RV R/ RN N R/ 1V AN S NP N1 BN SN NN R TSR SN - RO SO ST SN [ 1
T AR NN /N 11 UMK (Yt BN T N1 11 SO TS NN NN I AN Y BN ST RN 1 TR 1 N BN T S BN T I
T GO N7 SN Y AN S N R L BN [ -SSR NN N ' S S NN AN SN [ Y (S T S 1Y AT M
PROX1 099 045 116 ur hil3 A5 1000 189 A0 550 0 -3 180 185 0 27 213 166 pLli 13 28 19 26 188 135
FROC -9 063 -2 -par 073 M3 M9 1000 e MR % -3 e 08 6 AT T N 1 RN SN 1 R LTINS :: RN 1
ROG 005 M 0l M0 B0 R 100 M5 1R 3 s A6 27 M 0 40 m pR M I 8 M
RO M0 M8 ME N3 M3 0B R M M5 000 A8 29 09 0Bt M85 X6 0% M 0B MR 04 0%
PROX 267 119 057 12 050 199 200 13 140 Alg o0 032 18 04 kil 25 191 136 pi 188 176 249 266 182 ALl
PROG 147 08 03 10 L B B R /1 1 Y O B N1 NV I O N AN 11 SO
TR R Y SR N T RN - 1 1S/ MY SN 1NN 1R ;SN N AN SN (AN SO AR R /R [N 1
CONEZ 38 M8 S A0 M BO M8 08 M08 B 6 M2 00 M9 M9 AT a6 M3 3 M W mm
CONF3 266 3 179 pi b 2N A0 161 21 165 1 000 23 A9 1000 Rl A9 U 94 0 85 il A5 179 el
CONP4 23 37 89 6 ;e W LTI 1B N JEN U TR 1 Y 1 [ AN N N O SR R REC TR
CONFES 31 50 33 2) M9 M9 M8 A9 09 0 3T M BB 0000 M8 6 09 4% M9 %0 ¥
CONFG 38 5 MB B A 3% M6 M3 10 M % W 0% M M 4 B8 e w3 W X 0%
CONFY 363 18 X A 305 A8 240 04 129 112 - 087 A6 464 638 A6 91000 288 kil 479 kil i} A0
Dt L A RN 1 Y 1 R A Y AR 1IN | A ) A N [ NN RS O 11 U | | 09 168
D2 BRI SN SN SN SR ' SNV I NG SN (SN | SN AN SN /TN SR ¢ N NN (Y AN SRR N1 R T I 1
03 s MMM M 5 B0 M M9 1% M a0 MM T A B0 10 e AR R
D4 N R 1SN ) SR 1 SN M RN 1 NN LT L SN (1 N N BN N SO 11 A SR /SN BN N1 Mt R
FID§ £ I K KN 1N 1 S/ | RO RO 1 R 1 N VAR 1 NI P TR VN U S N T S 1 SR Kl A 1R 1 R
FiDé T O AN TSR SN oBU  JM N1 N SN 1 VM SN ;BN - S SO/ RN SN AN SRR | (MY B
Matrice de transformation des composantes
Composante 1 2 3 4 5 B 7
1 472 S14 186 412 395 204 083
2 -,108 20 915 -, 261 -,212 052 g4
| -,80 440 -,020 23 324 035 043
4 063 654 -,340 -443 - 482 77 144
5 -032 - 168 -,083 282 -174 - 017 924
B 114 -,208 -004 240 -245 897 -145
7 014 -171 - 066 - 613 630 44 275

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Méthode de rotation ; Varimax avec normalisation Kaiser.
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Qualités de
representation

Initiales Extraction
SAT1 1,000 700
SATZ2 1,000 . 730
SAT3 1.000 2 H
SATA 1,000 721
SATS 1,000 675
SATES 1.000 723
PROX1 1.000 653
PROXZ2 1,000 T6E3
PROX3 1,000 T35
PROX4 1.000 774
PROXS 1.000 629
PROX6 1.000 662
COMNF1 | 1,000 . 704
COMNF2 1.000 664
COMNF3 1.000 .718
COMNFAa 1.000 .803
COMNFS 1,000 637
CORMNFS 1.000 614
COMNF7 1.000 685
FiD1 1.000 539
FID2 1,000 621
FID3 1.000 71
FiD4a 1.000 FTT
FIDS 1.000 546
FIDG& 1,000 .647

Methode d'extraction - Analyse en
composantes principales.

Matrice des coefficients des composantes

Composante
1 2 3 4 5 5] T
SAT1 075 -,1349 -,064 -,037 246 214 -,005
SATZ2 -,04ag =100 010 -,062 435 -.018 V160
SAT3 -,04ag -, 066 -,031 ,385 -,021 -,055 066
SAT4 -,042 -,030 079 442 =117 =104 -,14z2
SATS -,057 045 0549 -,045 3ATE -, 266 -, 101
SATE -,023 -,086 -,035 122 213 115 -,037
PROX1 -,007 -,058 L2660 161 -,0949 A= -,081
PROX2 -,010 021 250 -,205 109 004 067
PROX3 -,021 020 263 -,102 089 -,062 o7z
PROX4 -,080 -,094 L2681 064 050 ,310 -,230
PROXS -,oo0e -,093 0323 -,071 oos 566 053
PROXE -,0v0 09z -, 265 -,214 156 ,325 -,009
COMF1 003 -,045 -,020 -,023 010 o017 543
COMF2 - 153 003 -,006 256 064 060 262
COMF3 -,0a7 313 -,047 -,083 -,023 -,068 212
COMF4 -,0r2 347 -,001 ,031 -,130 -,090 095
COMFS -,053 287 -,009 -,064 038 -,024 -,195
COMFG -,048 25T -,014 -,191 184 -,028 -,245
COMFT ,061 ,200 -,029 097 - 156 -,049 -,019
FID1 -,04a2 186 -, 086 089 - 277 335 -,018
FID2 178 oos ooz o052 -,0649 029 -,04a7
FID3 316 -,065 014 -,138 -,015 -,005 057
FID4 272 -,037 -,001 -,066 -,011 -,041 053
FIDS 323 -102 ,ooo -,080 -,058 -, 073 ,041
FIDE 279 -,015 -,044 -,031 -,071 -, 056 144

Méthode dextraction : Analyse en composantes principales.
Meéthode de rotation : Varimax avec normalisation Kaiser.
Scores des composantes.



QUESTIONNAIRE

Je suis étudiant a I’Université de Québec en Outaouais en administration. Dans le cadre de
mon cheminement académique, j’aimerais contribuer al’avancement de la science en
effectuant une recherche sur I’impact du libre-service sur la satisfaction des clients des
institutions financicres. En tant que client de I’une des institutions financieres canadiennes, je
demande de donner votre opinion sur tous les aspects du libre service (site internet de la
banque qui est accessible par votre tablette, téléphone et ordinateur, guichet automatique dans
un centre bancaire, etc.) en remplissant ce questionnaire.

SECTION 1 : Questions générales

A- Avez-vous une carte débit et au moins un produit avec une banque ?
1 Oui (passer a la section 2)
1 Non (ne remplissez pas le reste)

SECTION 2 : mesure des variables.

Sur une échelle de 1 a 7, ou 1 signifie que vous trouvez que ce n’est « pas du tout d’accord »
et 7 signifie que vous trouvez que c’est « Tout a fait d’accord », quelle importance accordez-
vous a chacun des aspects suivants ?

Item1 : Mesure de la satisfaction globale aux services bancaires numeériques

SAT1 : Je suis satisfait des libres-services de ma banque

SAT?2 : Je suis satisfait du rapport qualité-prix des libres-services de ma banque

SAT3: En cas d’un probléme avec ma banque, elle fait des efforts pour régler la situation a
distance conformément a mes attentes

SAT4 : Je suis satisfait de régler mes affaires a distance avec ma banque

SATS5 : les frais bancaires sur les libres services sont raisonnables

SATG6 : globalement, je suis satisfait des libres services de ma banque

Pas du tout | Pas Plutdt pas | Indifférent | Plutot d’accord | Tout a fait
d’accord d’accord | d’accord | (Neutre) d’accord d’accord

SAT1

SAT2

SAT3

SAT4

SATS

SAT6

Item 2 : Mesure de I’importance de la proximité

PROX1 : Je n’ai plus besoin de services des caissiers dans une succursale, car j’ai le libre
service

PROX2 : la banque doit investir plus sur le libre service et fermer certaines succursales
PROX3: La proximité virtuelle (libre-service) peut remplacer la proximité physique
(succursale)

RPOX4 : Les libres services sont avantageux pour moi, en termes du temps et de colts
PROXS5 : Les libres services de ma banque sont toujours accessibles

PROX®6 : Globalement, je tiens a la proximité de ma banque
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Pas du tout
d’accord

Pas
d’accord

Plutot pas
d’accord

Indifférent
(Neutre)

Plutot
d’accord

d’accord

Tout a fait
d’accord

PROX1

PROX?2

PROX3

PROX4

PROX5

PROX6

Item3 : Mesure de la confiance dans le libre-service

CONFL1 : Je ne me soucie pas de la sécurité de mes opérations bancaires en ligne
CONF2 : Ma banque respecte ses engagements (responsabilité) pris a distance avec ses clients
CONF3: Les informations que je donne a ma banque en ligne resteront confidentielles
CONF4 : J’ai confiance aux outils de libre service de ma banque
CONFS5 : Je peux me fier aux informations sur le site web de ma banque pour prendre
une décision éclairée
CONF6 : Le site internet de ma banque est rapide, facile a naviguer et interactif
CONF7: globalement, j’ai confiance a ma banque
Pas du tout | Pas Plutdt pas | Indifférent | Plutét d’accord | Tout a
d’accord d’accord | d’accord | (Neutre) d’accord fait
d’accord
CONF1
CONF2
CONF3
CONF4
CONF5
CONF6
CONF7

Item4 : mesure de la fidélité

FID1
FID2
FID3 :
FID4 :
FIDS :
FID6

: Le virage vers le numérique de ma banque ne me fera pas changer

: Je suis prét a recommander ma banque a mes proches

J’entends de bons commentaires des autres clients de ma banque

Je fais des commentaires positifs a 1’égard des libres-services de ma banque
Le libre-service n’a aucun effet sur ma relation avec mon conseiller

: Je suis fidéle a ma banque (je ne vois pas des raisons de changer ma banque)
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d’accord

Pas du tout

Pas
d’accord

Plut6t pas
d’accord

Indifférent
(Neutre)

Plut6t
d’accord

d’accord

Tout a fait
d’accord

FID1

FID2

FID3

FID4

FID5

FID6

SECTION (3) : Questions demographiques et sociologiques
A- Quel est votre sexe ? :

[
[

Femme (y
Homme (3

"1 Je ne préfere pas dire 3

B- Quel est votre niveau d’éducation ?

C-

D000 00psoo0o0On

Secondaire (1)

Collegial/étude professionnelle ()

Baccalaureat (3

Maitrise ()
Doctorat (s

17 ans et moins (1

18 — 24 ans (y

25- 31 ans 3)
32- 38 ans ()

39 — 45 ans ()
45 ans et + (g

Remerciement

Merci d’avoir pris le temps de répondre a notre questionnaire.

uel est votre age ? (Sélectionnez I’intervalle approprié) :
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