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Résumé : Cette étude qualitative exploratoire examine les facteurs influengant la fidélité des millenials envers
les services de mobile Banking intégrant I’intelligence artificielle, Elle s’appuie sur 29 entretiens semi-directifs
menés aupres d’utilisateurs agés de 25 a 38 ans, sélectionnés selon des critéres précis. L’analyse thématique,
enrichie par NVivo, met en évidence quatre dimensions majeures favorisant la fidélité : Iattitude positive envers
I’intelligence artificielle, la confiance pergue, I’avantage relatif pergu et le sentiment de sécurité. L’étude montre
que ces dimensions interagissent pour renforcer I’engagement des jeunes utilisateurs envers la banque mobile
assistée par 1’intelligence artificielle. Elle propose un modéle conceptuel illustrant ces relations et apporte des
recommandations pratiques aux institutions financiéres souhaitant fidéliser une clientéle connectée. Cette
recherche comble un vide dans la littérature sur la fidélité dans un contexte technologique, tout en soulignant
les implications managériales d’une adoption stratégique de I’intelligence artificielle.

Mots-clés : Mobile Banking, intelligence artificielle, fidélité, millenials, confiance pergue, sécurité, avantage
relatif.

Abstract: This exploratory qualitative study investigates the factors influencing millennials’ loyalty to mobile
banking services powered by artificial intelligence. Based on 29 semi-structured interviews with users aged 25
to 38, the thematic analysis—conducted using NVivo—reveals four major drivers of loyalty: positive attitude
toward artificial intelligence , perceived trust, relative advantage, and perceived security. The findings highlight
the dynamic interplay between these dimensions in shaping long-term commitment to Al-enabled mobile
banking. A conceptual model is proposed to illustrate these relationships and to guide financial institutions in
fostering loyalty among digital-savvy clients. This research addresses a gap in the literature on customer loyalty
in tech-enhanced banking contexts and provides managerial insights for leveraging artificial intelligence
strategically.
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1 Introduction

Il est communément admis que les banques constituent depuis toujours des acteurs incontournables de I’économie.
Ces institutions financiéres consistent traditionnellement a collecter les dépots aupres de ses clients afin d’octroyer
les crédits, tout en garantissant la rentabilité de ses opérations. Au tournant des années 2000, une révolution
planétaire, intimement liée a la digitalisation a provoqué de transformations majeures du paysage économique
(Mairesse et al.,2000). Cette transformation brutale et d’envergure a touché I’ensemble des secteurs économiques
y compris le secteur bancaire, qui malgré son ancienneté et sa capacité d’adoption aux mutations passées,
n’échappe pas a cette révolution. De ce fait, et afin d’améliorer leurs services, les banques ont largement adopté la
banque mobile littéralement le mobile Banking, un service financier reposant sur la technologie. Il s’agit d’une
plateforme permettant aux clients d’accéder instantanément aux informations de leurs comptes et de réaliser des
transactions financiéres en tout licu et a tout moment(Lee,2017).Non seulement cela, mais 1’évolution actuelle des
services de banque mobile permet également aux établissements bancaires de proposer la banque mobile dotée
d’intelligence artificielle(IA),soit un service de banque mobile exploitant I’intelligence artificielle et des
algorithmes d’interaction(Payne et al.,2018).

Toutefois, ce service bancaire gagne désormais en popularité auprés des clients des banques, en particulier les
jeunes clients tels que les millenials (Payne et al.,2018). Cette tendance s’explique par la disponibilité de
plateformes en ligne ayant rendu possible 1’accés aux services bancaires via les smartphones (Owusu Kawateng et
al.,2019).

Malgré les avancées théoriques relatives a la fidélité envers la banque mobile (Alonso-Dos-Santos et al.,2020 ;
Suhartanto, Dean et al.,2019), il existe encore un manque d’attention porté a 1’évaluation de la fidélité envers la
banque mobile intégrant I’intelligence artificielle. Par conséquent, trouver des stratégies pour développer la fidélité
des clients envers ce service basé sur I’intelligence artificielle est important pour toute banque (Malaquias et
Hwang,2019).

Ce gap théorique identifié dans la littérature a conduit les auteurs a examiner la fidélité des millenials a I’égard de
la banque mobile intégrant I’intelligence artificielle. Autrement dit, ce travail de recherche vise a examiner les
facteurs influencant la fidélité des millenials envers la banque mobile assistée par I’intelligence artificielle, a
travers une étude qualitative exploratoire. Elle s’articule autour de la problématique suivante : Comment se
manifeste et se développe la fidélité des millenials envers le mobile Banking assistée par I’intelligence artificielle
(I1A)?

2 Cadre conceptual et théorique

2.1  Conceptualisation du mobile banking

Désigné sous diverses appellations telles que m-Banking, néo-banque, banque sans fil ou banque a distance, le
concept de mobile Banking fait I’objet de multiples définitions (Djoum et al.,2020). D’aprés Rachatducrédit(2020),
plateforme spécialisée en services financiers, le mobile Banking englobe I’ensemble des techniques permettant
I’exécution des opérations via des dispositifs mobiles tels que les téléphones portables, appareils mobiles, tablettes
ou smartphones. En effet, ces services mobiles proposent une gamme diversifiée de fonctionnalités incluant les
paiements mobiles, les virements, la consultation des soldes de comptes, ainsi que d’autres prestations bancaires.
Dans une acceptation stricte, Anyasi et Otubu (2009) définissent le mobile Banking comme I’exécution de
transactions bancaires effectuées depuis un dispositif mobile tel qu’un téléphone portable ou une tablette. Lu et al.
(2017), conceptualise le mobile Banking comme une méthode innovante d’accés aux services bancaires via un
canal permettant au client d’interagir avec son établissement bancaire au moyen d’une application mobile. Quant
a McGregor (2013), il le congoit comme la réalisation d’opérations bancaires ou I’ouverture de comptes bancaires
par ’intermédiaire d’un appareil mobile.

2.2 Conceptualisation de intelligence artificielle

L’examen de la littérature scientifique consacrée a ce concept révele la difficulté inhérente a la conceptualisation
de I'intelligence artificielle a la conceptualisation de I’intelligence artificielle au sein d’un définition unique et
consensuelle. Par ailleurs, I’intelligence artificielle (IA) ne fait 1’objet d’aucune uniformité terminologique, que ce
soit dans les domaines applicatifs ou dans la sphére scientifique.

Cette complexité définitionnelle s’explique par le caractére interdisciplinaire de I’intelligence artificlelle,qui
constitue une science et une technologie s’appuyant sur des champs disciplinaires multiples, incluent la
linguistique,l’informatique,les mathématiques, ma psychologie et la biologie(Hilmi et Kaizer,2023).De surcroit,
I’évolution de I’intelligence artificielle a ét¢ fagonné par 1’apport des disciplines complémentaires telles que la
philosophie,l’économie,les neurosciences, la neurobilogie,la neurophysiologie, la cybernétique et les sciences
cognitives.

Afin d’approfondir la compréhension de la notion de I’intelligence artificielle, nous proposons d’examiner
initialement la définition fournie par 1’encyclopédie Larousse, source de référence aisément accessible au
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chercheur. En fait, il s’agit de ’ensemble de théories et de techniques mises en ceuvre en vue de réaliser des
machines capables de simuler I'intelligence humaine (Larousse,2025). De méme, Russel et Norvig (2002), dans
leur ouvrage « Artificial intelligence-a modern approach » proposent 4 dimensions pour définir I’intelligence
artificielle : agir de maniere humaine, penser de maniere humaine, agir de manicre rationnelle et penser de maniere
rationnelle. De plus, Emmanuelle Blons définit I’intelligence artificielle comme « un ensemble de notions
s’inspirant de la cognition humaine ou du cerveau biologique, et destinés a assister ou suppléer I’individu dans le
traitement des informations massive »(Blons,2023).En résumé, selon Kelly (2020),I’intelligence artificielle
désigne un programme informatique capable de réaliser des taches qui nécessitent habituellement un certain niveau
d’intelligence humaine.

Bien que les premiers modéles d’intelligence artificielle aient été congus dés les années 1940, leur développement
a grande échelle n’a véritablement émergé que récemment. Cela s’explique par un ensemble de facteurs que nous
synthétisons dans la figure ci-dessous (Figure 1).

Figure 1 : Développement de 1’intelligence artificielle
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Source : Hadjitchoneva, 2020

2.3  Intégration de Dintelligence artificielle dans les services financiers

La croissance rapide de la fintech, alimentée par l'accés a d'importantes quantités de données et par un intérét
constant des consommateurs, a accéléré I'adoption de l'intelligence artificielle (IA) dans les services financiers
(Soetan et al., 2021 ). L'IA s'est imposée comme une force de transformation majeure dans le secteur, grace a des
technologies telles que les algorithmes d'apprentissage automatique et le traitement du langage naturel, qui sont
utilisés pour automatiser des processus, améliorer le service client et optimiser la prise de décision dans des
domaines tels que I'évaluation du crédit, la détection des fraudes et la gestion des investissements (Mogaji et al.,
2022).

Outre le service client, I’intelligence artificielle est également mise en ceuvre dans des fonctions plus complexes,
telles que la détection des fraudes et la gestion des risques. Grace aux algorithmes d’apprentissage automatique, il
est possible d’analyser en temps réel de vastes volumes de données transactionnelles afin d’identifier des
comportements suspects, réduisant ainsi considérablement le risque de fraude et renforcant la sécurité des
transactions (Mogaji et al., 2020). Par ailleurs, les capacités analytiques offertes par I’TA permettent d’améliorer
I’évaluation du risque de crédit et la prise de décision en matiére d’octroi de préts, en proposant des évaluations
plus précises de la solvabilité des clients que celles obtenues par les méthodes traditionnelles (Sheth et al., 2022).
De plus, I'une des applications les plus marquantes de 1’intelligence artificielle dans le secteur bancaire est
I’utilisation de chatbots et d’assistants virtuels (Balakrishnan et al., 2021). Ces outils, basés sur I'TA, permettent
d’assurer un service client en répondant aux questions des utilisateurs, en traitant des transactions et en fournissant
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des conseils financiers. Par exemple, les chatbots alimentés par 1’intelligence artificielle ont démontré leur capacité
a améliorer I’efficacité et la satisfaction des clients en offrant un support instantané, disponible 24 heures sur 24
et 7 jours sur 7 (Mogaji & Danbury, 2017 ; Sheth et al., 2022).

2.4. Conceptualisation de la fidélité client

La fidélité client désigne le fait de privilégier de maniére réguliére certains produits et services par rapport a
d’autres (Ngo et al.,2021).11 s’agit d’un construit multidimensionnel reflété a la fois par la fidélité attitudinale et
la fidélit¢é comportementale(Ing et al.,2020).La fidélité attitudinale refléte une tendance psychologique d’un
individu envers une marque caractérisée par des intentions telles que ’intention d’achat ou de recommandation
sans nécessiter un achat répété effectif(Human et Naudé,2014).A I’inverse, la fidélité comportementale se définit
comme un certain niveau d’engagement d’un individu a racheter systématiquement un produit ou un service(Lu et
al.,2013).Parralelement,les clients restent fidéles aux entreprises qui offrent haut de gamme de qualité, un support
client efficace, ainsi que des politiques de confidentialité pratiques et fiables(Leverin et Liljander,2006).Cette
fidélité génere davantage de profits pour I’organisation ,car il coute moins cher de conserver un client existant que
d’en acquérir un nouveau(Khan et Khawaja,2013).S’ajoute a cela, les clients fidéles contribuent au bouche-a-
oreille positif en recommandant les produits et services de leur banque a leur entourage (Mulyono et Situmorang,
2018). Ainsi, la fidélité du client résulte de la confiance et de I’engagement : plus ces derniers sont élevés a 1’égard
d’un produit, d’un service ou d’une marque, plus la fidélité est forte ( Maroofi et al., 2012).

Dans le secteur bancaire, considéré comme un environnement complexe et marqué par une concurrence intense,
les services sont souvent pergus comme similaires d’une banque a I’autre. Par conséquent, les banques cherchent
a développer divers mécanismes et stratégies pour se différencier de leurs concurrents, afin de maintenir la
satisfaction des clients, laquelle peut conduire a leur fidélisation. La fidélité des clients constitue ainsi un levier
stratégique essentiel pour conserver une base clientéle importante et assurer le succes des banques. Face a cette
réalité, de nombreux modeles théoriques de la fidélité client ont été développés dans la littérature pour analyser et
identifier les facteurs susceptibles d’influencer la fidélité dans le secteur bancaire. Cette section présente donc une
sélection de ces modéles afin de mettre en lumiére les facteurs ayant été testés en lien avec la fidélité des clients
dans ce domaine.

2.5. Conceptualisation des millennials
En I’absence de consensus définitif, les millenials, génération Y ou génération Net, désigne les personnes nées

entre 1980 et 2000(Purani, Kumar et Sahadev,2019), cette génération représente 1.8 milliards d’individus dans le
monde, soit 23% de la population globale (Khoros,2020). Par conséquent, cette cohorte se distingue généralement
par un forte capacité d’adaptation face aux changements, tout en exprimant un certain pessimisme quant a son
avenir et & ses perspectives professionnelles. Cela étant, elle demeure actuellement la plus experte en matiére de
technologie parmi les générations présentes sur le marché (Zollo et al.,2020). Dans le méme ordre d’idées, le fait
de posséder une identité numérique formelle a faconné la mentalité des Millenials et a nourri leur soif
d’apprentissage constant a partir de sources diverses et moins traditionnelles (Mackenzie et Scherer,2019).

3 Méthodologie de étude qualitative exploratoire

La diversité des approches théoriques ayant contribué a éclairer le concept de valeur dans le secteur du luxe appelle
désormais un prolongement empirique, notamment afin de décrypter la valeur pergue du luxe par les millenials.
Dans cette optique, cette étude adopte une méthodologie qualitative, en adéquation avec la nature exploratoire de
la recherche, fondée sur des entretiens semi-directifs. Cette démarche compréhensive s’impose pour appréhender
en profondeur les subtilités et la richesse de la valeur percue du luxe chez les millenials. En effet, 1’approche
qualitative constitue « une démarche d’initiation au contexte, un apprentissage progressif du terrain » (Giordano,
2003). Par ailleurs, les recherches exploratoires visent a offrir une compréhension initiale d’un phénoméne de
recherche et constituent une base pour de futures investigations (Malhotra, 1996). Ainsi, la conduite d’une étude
exploratoire a visée qualitative permettra une meilleure compréhension de la réalité et de la valeur pergue du luxe
chez les millenials.

3.1 Détermination et justification du choix de la taille de I’échantillon

L’¢élaboration du guide d’entretien ainsi que la constitution de 1’échantillon ont été rigoureusement congues en
cohérence avec I’objectif central de cette recherche, a savoir 1I’exploration des facteurs influencant la fidélité des
millenials envers la banque mobile intégrant des fonctionnalités d’intelligence artificielle. Cette démarche a permis
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d’assurer une collecte de données riche, diversifiée et approfondie. Le choix de la taille de 1’échantillon repose sur
plusieurs considérations, notamment le caractére exploratoire de 1’étude, les objectifs visés, ainsi que les ressources
disponibles (Patton, 1990). En recherche qualitative, la taille de 1’échantillon est généralement guidée par le
principe de saturation théorique. A ce titre, Nair et Riege (1995) avancent qu’en marketing, la saturation peut étre
atteinte apres seulement six entretiens, tandis que Dick (1990) recommande un échantillon représentant 1 % de la
population cible (jusqu’a 200 personnes), tout en préconisant un minimum de 12 participants. Woodward (1997),
pour sa part, note une convergence des résultats dés cinq entretiens.

Dans le cadre de cette étude, des criteres de sélection rigoureux ont été définis afin d’assurer la pertinence et la
validité des résultats. Les participants devaient (1) utiliser réguliérement des services de banque mobile, (2) avoir
une expérience récente (au cours des 12 derniers mois) avec une application bancaire intégrant des technologies
d’intelligence artificielle (chatbots, assistants virtuels, recommandations automatisées, etc.), et (3) étre nés entre
1980 et 2000, afin de correspondre au profil des millenials. Ces critéres ont permis de cibler des utilisateurs ayant
une expérience pertinente du sujet étudié.

Au-dela du simple nombre de participants, ¢’est la qualité et la richesse des données recueillies qui ont permis
d’atteindre la saturation théorique. Chaque entretien a permis d’approfondir les perceptions, motivations et
comportements liés a la fidélité envers les services de banque mobile assistée par I’intelligence artificielle. La
saturation s’est traduite par la récurrence des thémes abordés ainsi que par la validation empirique de concepts
issus de la littérature, assurant ainsi la cohérence interne des résultats. En outre, la diversité des profils interrogés
a permis une triangulation des perspectives, contribuant a affiner 1’analyse et a renforcer la validité interne de
I’étude en réduisant les biais liés a une homogénéité excessive de 1’échantillon. La nature itérative du processus
d’analyse a permis de contrdler en continu la pertinence des données recueillies, justifiant I’arrét des entretiens
apres le 29¢ participant, conformément aux recommandations en matiére de recherche qualitative (Guest, Bunce
& Johnson, 2006).

L’utilisation du logiciel NVivo a facilité I’organisation, le codage et la structuration des données qualitatives, tout
en offrant des outils d’analyse visuelle pertinents. Toutefois, cet outil présente certaines limites. NVivo ne saurait
se substituer a I’interprétation humaine, qui demeure au cceur de ’analyse qualitative et peut introduire des biais
liés a la subjectivité du chercheur (Paulus, Lester & Dempster, 2013 ; Woods et al., 2016). Une utilisation trop
mécanique du logiciel peut également conduire a une surinterprétation des données ou a une focalisation excessive
sur des aspects quantifiables, au détriment d’une lecture nuancée et contextuelle des discours (Welsh, 2002). Par
ailleurs, la prise en main du logiciel requiert des compétences techniques spécifiques, et son utilisation peut
s’avérer chronophage, ralentissant ainsi le processus analytique (Bazeley & Jackson, 2013). Enfin, aussi puissant
soit-il, NVivo ne peut compenser les éventuelles limites liées a la qualit¢ des entretiens ou aux choix
méthodologiques initiaux, ce qui impose au chercheur une vigilance constante dans I’interprétation des résultats
(Silver & Woolf, 2018).

3.2. Présentation des résultats de I’étude qualitative exploratoire

3.2.1. Caractéristiques de ’échantillon de I’étude qualitative exploratoire

La répartition des participants selon le sexe met en évidence une quasi-parité entre les hommes et les femmes [voir
figure 2]. Sur les 29 personnes interrogées, 15 sont des hommes (soit 51,72 %) et 14 sont des femmes (soit 48,28
%). Cette répartition équilibrée est particuliérement pertinente dans le cadre de cette étude, qui vise a explorer les
facteurs influencant la fidélité des millenials envers les services de banque mobile assistés par 1’intelligence
artificielle. Elle permet en effet d’appréhender d’éventuelles différences de perception et de comportements de
fidélité selon le sexe, une dimension susceptible d’enrichir la compréhension globale du phénomene étudié.
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Figure 2 : Répartition des interviewés selon le sexe
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Source : Sortie du logiciel NVIVO 11.

L’analyse des données démographiques met en évidence une forte concentration des participants autour de 1’age
de 30 ans, avec un pic a cette tranche qui regroupe 6 individus [voir figure 2]. Les dges de 28 et 29 ans suivent
avec respectivement 5 et 4 participants. Cette prédominance des tranches d’age situées entre 25 et 32 ans refléte
la cible générationnelle de cette étude, a savoir les millenials, définis comme étant nés entre 1980 et 2000. Quelques
cas plus agés, agés de 36 et 38 ans, viennent compléter I’échantillon. Ce profil démographique est particuliérement
pertinent pour explorer la fidélité a 1’égard des services bancaires mobiles intégrant I’intelligence artificielle, car
il correspond a une phase de vie ou les habitudes financiéres sont en voie de consolidation, souvent influencées
par une meilleure stabilité professionnelle et un pouvoir d’achat croissant. Ces caractéristiques rendent ce groupe
particuliérement apte a interagir avec les technologies bancaires innovantes et a développer des comportements de
fidélité durables, en lien avec les usages de la banque mobile assistée par I’TA.

Figure 3 : Répartition des interviewés selon leurs dges

Les caractéristiques des interrogés:Age - Sources par valeur d'attribut
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Source : Sortie du logiciel NVIVO 11.
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Le graphique ci-apres illustre la diversité des professions exercées par les participants a I’étude [voir figure 3]. La
majorité des professions représentées apparaissent de manicére équivalente, avec 3,45 % des répondants par
catégorie, a 1’exception de la fonction de « Cadre bancaire » qui regroupe 6,90 % des participants. Cette
hétérogénéité professionnelle témoigne de la richesse des trajectoires et des statuts au sein de 1’échantillon. Les
répondants exercent dans des domaines variés tels que la communication (ex. responsable communication), la
finance (analyste financier, directeur financier), la création (directeur artistique, designer graphique), la gestion de

projets (chef de projet, consultant), ainsi que dans des métiers techniques comme celui de data analyst.

Cette diversité sectorielle contribue a la profondeur de I’étude en permettant de croiser des expériences et attentes
différents vis-a-vis des technologies bancaires, en particulier celles intégrant 1’intelligence artificielle. Par ailleurs,
la présence de profils occupant des postes a responsabilité, souvent associés a un certain niveau de revenu et de
technophilie, renforce la pertinence de 1’échantillon pour analyser les mécanismes de fidélisation a 1’égard des

services de banque mobile assistés par I’TA.

Figure 4 : Répartition des interviewés selon leurs fonctions occupées

Les caractéristiques des interrogés:Fonction occupée - Sources par valeur d'attribut
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Source : Sortie du logiciel NVIVO 11.

La répartition des participants selon leur salaire mensuel [voir figure 4] refléte une diversité notable de niveaux de
rémunération au sein de 1’échantillon. Les tranches varient considérablement, bien qu’une concentration apparaisse
autour de 12 000 DHS, avec quatre répondants situés a ce niveau. D'autres tranches comme 14 000 DHS, 16 500
DHS et 19 000 DHS comptent chacune trois participants, tandis que des salaires tels que 11 000 DHS, 15 000
DHS, 16 000 DHS, 18 000 DHS, 20 000 DHS et 21 000 DHS sont représentés par deux répondants chacun. Enfin,
des tranches comme 15 500 DHS, 17 500 DHS, 18 500 DHS et 15 800 DHS sont représentées individuellement.
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Cette distribution salariale montre que 1’échantillon est composé de millenials disposant d’un pouvoir d’achat
relativement élevé, concentré majoritairement dans une fourchette intermédiaire allant de 12 000 DHS a 19 000
DHS. Cette caractéristique est particulierement pertinente dans le cadre de cette recherche, car elle permet de
mieux comprendre comment des individus financiérement autonomes, souvent a 1’aise avec les outils

technologiques, percoivent, adoptent et restent fidéles a des services bancaires mobiles enrichis par I’intelligence

artificielle.

Figure 5 : Répartition des interviewés selon leurs salaires

Les caractéristiques des interrogés:Salaire - Sources par valeur d'attribut

Salaire

Nombre de sources correspondantes

Source : Sortie du logiciel NVIVO 11.

Tableau 1 : Matrice a condensés de la thématique « I’attitude a 1’égard de I’intelligence artificielle »

Interviewés L’importance accordée a la L’appréciation (le goiit) pour la La capacité a utiliser la
technologie Al technologie Al technologie Al
Yassine - La reconnaissance explicite de - Le plaisir manifeste a utiliser des - La confiance affirmée dans sa
I’importance des services basés sur technologies assistées par [A. capacité a manipuler les
I’TA dans son quotidien. services Al sans difficulté.
Laila - L’attribution d’une grande valeur a - L’enthousiasme évident a recourir - La maitrise certaine des
la technologie Al pour la facilitation aux services Al pour simplifier les fonctionnalités proposées par les
des taches. opérations. technologies Al
Soukaina - La considération de I’'TA comme - L’attirance naturelle pour les outils - La compétence avérée dans
une technologie essentielle et utile. intégrant I’ intelligence artificielle. ’utilisation autonome des
services AL
ITham - L’acceptation claire de 1I’importance - La satisfaction perceptible dans - La capacité fluide a naviguer
de I’TA dans les solutions digitales I’usage régulier des technologies Al dans les applications Al sans
modernes. assistance.
Maria - La conviction que I’TA constitue un - L’affection visible pour les - La confiance affichée dans
¢lément clé de la transformation interactions avec des systémes I’usage indépendant des services
numérique. intelligents. Al
Rim - La reconnaissance d’un avantage - L’engouement marqué pour les - La capacité certaine a exploiter
concret grace a la technologie Al nouveautés liées a I’IA. pleinement les fonctionnalités
AlL

Source : Sortie du logiciel NVIVO 11.
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Tableau 2 : Matrice a condensés de la thématique « la confiance pergue »

Interviewés Protection des informations Sécurité percue de la banque Difficulté a pirater la banque
financiéres mobile mobile

Yassine - La conviction que ses informations - Le sentiment affirmé que 1’'usage de - La certitude que les systémes de
financiéres sont bien protégées par le  la banque mobile est sécurisé. banque mobile sont difficiles a
service. pirater.

Laila - La confiance en la robustesse des - La perception forte de la sécurité - La croyance en la solidité des
mesures protégeant ses données dans les opérations bancaires dispositifs anti-piratage.
financiéres. mobiles.

Soukaina - La certitude que ses informations - L’assurance d’une navigation - La conviction que la banque
sensibles restent confidentielles. sécurisée sur les plateformes mobiles  mobile est quasiment invulnérable

bancaires. aux attaques.

ITham - La perception d’une protection - Le sentiment de sécurité élevé lors - La confiance dans la difficulté
fiable des données financicres. de I'utilisation des services mobiles. technique a compromettre la

banque mobile.

Maria - La sensation que ses données - La confiance ressentie dans la - La perception que les risques de
financiéres sont sous bonne sécurité des transactions mobiles. piratage sont trés faibles.
protection.

Rim - L assurance que ses informations - La conviction d’une sécurité - La croyance en une protection
financiéres ne seront pas exposées. optimale lors des opérations bancaires solide contre les tentatives de

mobiles. piratage.
Source : Sortie du logiciel NVIVO 11.
Tableau 3 : Matrice a condensés de la thématique « 1’avantage relatif percu »

Interviewés Accés a divers services Fourniture des Controle sur les Commodité Accessibilité a tout moment
bancaires informations finances d’usage

nécessaires personnelles

Yassine - L’acces facilité a une large - La disponibilité - Le sentiment - L’usage - La possibilité d’utiliser les
gamme de services bancaires immédiate des d’avoir un contrdle simple et rapide  services bancaires a n’importe
depuis son téléphone. informations total sur ses finances  de la banque quelle heure.

financiéres via ’application. mobile au
importantes. quotidien.

Laila - La diversité des services - La facilité d’obtenir - La maitrise - Lacommodité - L’acces permanent aux services
bancaires accessibles sur la les informations compléte de ses d’effectuer des bancaires, méme en dehors des
plateforme mobile. requises sans délai. comptes personnels opérations sans  heures habituelles.

grace a la banque contraintes.
mobile.

Soukaina - L’opportunité d’utiliser - L’assurance que - Le contrdle - La praticité - La disponibilité 24/7 des services
différents services bancaires toutes les amélioré de ses d’utilisation, bancaires mobiles.
en un seul endroit. informations dépenses et recettes évitant les

nécessaires sont personnelles. déplacements en
fournies clairement. agence.

Ilham - L’accés simplifié¢ aux - La facilité a obtenir - La possibilité de - Le confort - L’usage possible des services
services bancaires variés. rapidement les gérer ses finances a d’utilisation au  bancaires sans restriction horaire.

données bancaires tout moment, sans quotidien grace
essentielles. intermédiaire. a la banque
mobile.

Maria - L’accés direct a plusieurs - La disponibilité - Le contrdle accruet - La facilité etla - L’accés aux services bancaires 24
services bancaires via instantanée des autonome sur ses rapidité heures sur 24, 7 jours sur 7.
I’application. informations finances d’utilisation.

nécessaires pour les personnelles.
opérations.

Rim - La diversité des options - La possibilité - La gestion totaleet - La commodité - L’accés continu aux services
bancaires accessibles en d’obtenir facilement  flexible de son argent maximale bancaires a tout moment et en tout
mobilité. toutes les via la banque mobile.  offerte par la lieu.

informations technologie
requises. mobile.

Source : Sortie du logiciel NVIVO 11.
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Tableau 4 : Matrice a condensés de la thématique « le facteur de sécurité pergue »

Interviewés Consultation sécurisée du Gestion sécurisée Réalisation sécurisée  Sécurité des dépots par cheque
solde des comptes des transferts

Yassine - La vérification du solde se - La gestion des - Les transferts - Le dépdt de chéques par mobile
fait en toute confiance sans comptes via d’argent s’effectuent est considéré comme fiable et sir.
crainte d’intrusion. I’application est sans inquiétude de

pergue comme fraude ou erreur.
totalement
sécurisée.

Laila - Le contréle du solde se - La gestion des - La transmission des - Le processus de dépot de chéques
réalise en toute sécurité a tout  opérations bancaires fonds est sécurisée et  via I’application inspire confiance.
moment. est protégée contre  rassure 1’utilisateur.

tout acces non
autorisé.

Soukaina - La consultation du solde est - L’administration - Les transferts sont - Le dépdt de chéque par téléphone
garantie sans risque de des comptes sécurisés grace a des est percu comme sir et fiable.
piratage. personnels est protocoles robustes.

protégée
efficacement.

Ilham - Le solde est consulté sans - La gestion des - Les opérations de - Le dépdt de chéques via mobile
crainte de vol d’informations.  comptes bénéficie transfert sont est jugé sOr et sans risque.

d’un haut niveau de  protégées contre les
sécurité. cyberattaques.

Maria - La vérification des soldes est - Les comptes - Les transferts - Le dépdt de chéques en ligne est
effectuée dans un bancaires sont gérés  d’argent via mobile sécurisé et garantit la
environnement sécurisé. avec une sécurité sont percus comme confidentialité.

renforcée. fiables et siirs.
Rim - La consultation du solde - La gestion des - La réalisation des - Le dépdt de chéques par

s’effectue sans crainte de
violation des données.

comptes via
’application est
hautement
sécurisée.

transferts d’argent est
stire et protégée.

application mobile est considéré
comme totalement sécurisé.

Source : Sortie du logiciel NVIVO 11.

Tableau 5 : Verbatims de « I’attitude a I’égard de I’intelligence artificielle. »

« Aujourd’hui, je ne peux plus me passer des fonctionnalités basées
sur ’IA dans mon application bancaire mobile. Que ce soit pour
analyser mes dépenses, détecter des fraudes ou méme recevoir des
conseils personnalisés, I’'TA joue un rdle central dans la gestion
quotidienne de mes finances. Je considére cette technologie comme
un outil incontournable qui simplifie énormément la vie. » R2.
G Je me sens totalement a 1’aise avec 1’utilisation des services
bancaires assistés par IA, les interfaces sont simples et je sais
comment exploiter toutes leurs fonctionnalités. » R1, R10, R25.
Qe Les technologies intelligentes me fascinent et je prends
plaisir a les utiliser au quotidien, elles rendent la banque mobile
bien plus accessible. » R23, R27, R29.

« L’TA est clairement un moteur de la transformation digitale dans
le secteur bancaire. Elle rend les services beaucoup plus
accessibles, rapides et personnalisés, ce qui est crucial dans un
monde ou tout va trés vite. Pour moi, ¢’est devenu un élément
incontournable de ma relation avec ma banque. » R20, R22.

L’attitude a ’égard de I’intelligence artificielle
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« Grace a une utilisation réguliére, j’ai développé une bonne
maitrise des applications intelligentes. Je peux personnaliser mes
parametres, suivre mes dépenses en détail, et profiter pleinement
des avantages que l’intelligence artificielle offre dans la gestion
bancaire, ce qui me simplifie la vie au quotidien. » R13, R17, R19.
«..... Je me sens vraiment rassuré(e) quand j’utilise les services
bancaires en ligne car je sais que mes informations financiéres sont
bien protégées. La banque utilise des systémes avancés, notamment
I’intelligence artificielle, pour détecter toute activité suspecte et
sécuriser mes données personnelles. Cela me permet d’avoir
confiance méme quand je fais des opérations importantes ou
sensibles. » R14, R18.

« ...Pour moi, utiliser le mobile Banking est sir car les
technologies Al intégrées permettent de prévenir les fraudes. Je
sais que méme si quelqu’un essayait d’accéder a mon compte, les
systémes intelligents détecteraient rapidement 1’intrusion. Cela me
donne une vraie tranquillit¢ d’esprit lorsque je consulte mon
compte ou effectue des transactions via mon smartphone. » RO,
R12.

Source : Sortie du logiciel NVIVO 11.

Tableau 6 : Verbatims de « la confiance percue »

La confiance percue

« Je me sens vraiment en sécurité quand j’utilise I’application
bancaire. L’intelligence artificielle me prévient immédiatement
en cas d’activité inhabituelle, et je regois des alertes en temps
réel. C’est ce genre de fonctionnalités qui me donne confiance et
me pousse a utiliser I’application pour toutes mes opérations. »
R1, R6.

« Franchement, avec tous les protocoles de sécurité qu’ils ont
intégrés, je ne m’inquiéte jamais pour mes données.
Reconnaissance faciale, code a wusage unique, alertes
intelligentes... Je suis certaine que mon argent et mes
informations sont protégés. » R3, R8, R13.

« L’intelligence artificielle renforce la vigilance du systéme. J’ai
déja regu une notification pour une tentative de connexion
suspecte, et ¢a m’a tout de suite rassuré sur l’efficacit¢ du
systéme. Depuis, je fais plus confiance a 1’application qu’a une
agence physique. » R2, R10, R11.

« Au début, j’étais un peu sceptique, mais aprés plusieurs mois
d’utilisation, je me rends compte que tout est sous contréle. Les
technologies intelligentes apprennent de mes habitudes et
bloquent automatiquement les comportements inhabituels. C’est
ce qui a renforcé ma confiance. » R4, R9, R12.

« Le niveau de sécurité est impressionnant. Méme si je perds mon
téléphone, je sais que personne ne pourra accéder & mon compte
sans mon empreinte ou mon visage. Cette barriére technologique
me rassure énormément. » R5, R7, R14.

Source : Sortie du logiciel NVIVO 11.
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Tableau 7 : Verbatims de « 1’avantage relatif pergu »

L’avantage relatif percu

Cornnn Je considére que les applications mobiles bancaires assistées
par l’intelligence artificielle sont trés difficiles a pirater. Les
multiples couches de sécurité, comme la reconnaissance
biométrique et les algorithmes de détection d’anomalies, me
donnent confiance dans la protection de mes données. Cela fait que
je peux utiliser ces services sans craindre les risques liés a la
cybercriminalité. » R7, R11.

« Pour moi, c’est super important que mon appli bancaire soit
compliquée a pirater. Avec les technologies Al, c’est vraiment
rassurant de savoir que ¢a ne se fait pas facilement. Entre les
empreintes digitales, la reconnaissance faciale, et la détection
d’activités bizarres, j’ai confiance que personne ne peut accéder a
mon compte sans autorisation. Ca me pousse a utiliser plus souvent
ces services. » R6, R16.

XA Les systéemes Al me fournissent souvent les informations
précises dont j’ai besoin rapidement. Par exemple, quand j’ai une
question sur mes dépenses ou mes transactions, I’application me
propose des réponses claires et personnalisées, ce qui évite de
perdre du temps a chercher ou & contacter le service client. Je
trouve ca trés efficace. » R3, R5.

« Le plus gros avantage, c’est la simplicité et la commodité. Je n’ai
plus besoin d’aller en banque ni d’attendre des heures. Tout se fait
facilement sur mon téléphone, et avec I’1A, ¢’est encore plus fluide,
elle anticipe mes besoins et me propose des solutions adaptées, ce
qui rend toute 1’expérience plus agréable. » R21, R26.

Source : Sortie du logiciel NVIVO 11.

Tableau 8: Verbatims du « facteur sécurité pergu »

Facteur de sécurité percu

« Faire des virements via ’application mobile est devenu pour moi
un geste quotidien, car je suis convaincu que la technologie Al assure
la sécurité des transferts. Chaque transaction est cryptée et monitorée
en temps réel, ce qui limite énormément les risques de fraude. Cette
tranquillité d’esprit est essentielle pour que j’utilise ces services
réguliérement. » R4, R8.

« J’apprécie beaucoup la possibilité de déposer des chéques via
I’application mobile, car I’TA garantit la sécurité de ce processus. La
reconnaissance intelligente ¢évite les erreurs et sécurise mes
opérations, ce qui me fait gagner du temps et réduit les déplacements
inutiles. Je me sens vraiment en confiance en utilisant ce service.
»RI, R15..

« Ce qui me rassure le plus avec le mobile Banking, c’est de pouvoir
consulter mon solde en toute sécurité. Je sais que mes informations
sont protégées grace aux systémes de sécurité intégrés, notamment
I’TA qui détecte immédiatement toute activité suspecte. Cela me
permet de garder un ceil sur mes finances sans craindre qu’elles
soient compromises. » R14 ,R28.

Source : Sortie du logiciel NVIVO 11.
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4  Résultats et analyse des résultats de ’étude qualitative exploratoire

A la suite de la présentation des résultats issus de 1’étude qualitative exploratoire menée auprés de 29 millenials
utilisateurs de services de banque mobile assistée par 1’intelligence artificielle, nous procédons a leur analyse.
Celle-ci nous a permis de mieux saisir les mécanismes par lesquels se construisent et s’expriment les dynamiques
de fidélité envers ces technologies bancaires. Par ailleurs, les résultats obtenus viennent appuyer et nuancer les
apports de la littérature existante. Conformément a notre positionnement épistémologique, nous avons confronté
les données empiriques recueillies aux cadres théoriques préalablement établis afin d’enrichir la compréhension
des facteurs déterminants de la fidélité dans ce contexte.

4.1. L’attitude a I’égard de I’intelligence artificielle : une disposition favorable a I’usage de technologies
autonomes dans les services bancaires

Les résultats de notre étude exploratoire réveélent une acceptation marquée des technologies par la génération
actuelle, notamment les millenials. Habitués a utiliser des services en ligne, souvent basés sur le cloud, et a
rechercher rapidement des informations sur Internet (Amalia et al., 2020), ces consommateurs pergoivent les
services bancaires assistés par intelligence artificielle (IA) comme des solutions efficaces leur permettant de gérer
de maniére autonome et rapide leurs opérations financieres (Payne et al., 2018).

Nos observations confirment également que, comparativement aux générations plus agées, les millenials
manifestent un enthousiasme plus prononcé et une appréciation plus forte envers les nouvelles technologies
(Janmohamed, 2016 ; Shukla, 2019). Ce constat explique leur adoption favorable des services bancaires mobiles.
Sur le plan théorique, cette tendance s’appuie sur les travaux de Fishbein et Ajzen (2010), qui identifient 1’attitude
et les croyances comme des prédicteurs essentiels du comportement futur des consommateurs.

Par ailleurs, notre étude met en lumiére le réle clé de ’attitude envers I’intelligence artificielle et de la confiance
dans la fidélité des millenials a 1’égard de la banque mobile assistée par IA. Ces résultats rejoignent ceux d’études
antérieures portant sur 1’utilisation de la banque mobile (Owusu Kwateng et al., 2019 ; Piischel et al., 2010 ;
Yousafzai et al., 2010) ainsi que sur les technologies en libre-service bancaire (Curran et al., 2003 ; Payne et al.,
2018). D’un point de vue théorique, ils confirment le lien entre attitude et comportement (Fishbein et Ajzen, 2010)
dans ce contexte spécifique.

4.2. La confiance percue : la conviction fondamentale de la fiabilité et de ’engagement

La confiance pergue se définit comme la conviction qu’a un individu que 1’autre partie respectera ses engagements
(Lou et Yuan, 2019). Dans le contexte bancaire, cette confiance repose principalement sur 1’honnéteté et la fiabilité
percues dans la relation entre les institutions financiéres et leurs clients (Wu et al., 2019). Ce concept est
particuliérement crucial dans les environnements numériques, ou I’incertitude et les risques sont élevés, comme
c’est le cas des services bancaires en ligne (Trabelsi-Zoghlami et al., 2020 ; Lou et Yuan, 2019). La confiance
permet ainsi de réduire les hésitations des clients et de faciliter les transactions en ligne.

Selon Zhou (2011), une évaluation positive de la sécurité et de la fiabilité d’un service bancaire favorise le
renforcement de la confiance du client, ce qui encourage 1’utilisation des services de banque mobile. Nos résultats
montrent que, & mesure que les utilisateurs se familiarisent avec les fonctionnalités de 1’application mobile, leur
confiance dans les compétences de la banque augmente, ce qui les incite a partager davantage leurs données
personnelles (Suhartanto, Dean, et al., 2019). Ainsi, la confiance pergue joue un role central dans 1’orientation des
comportements des clients vis-a-vis des services bancaires mobiles.

En ce qui concerne la relation entre confiance et fidélité, notre étude confirme I’impact significatif de la confiance,
en accord avec les recherches antérieures sur la banque mobile et les technologies en libre-service (Malaquias et
Hwang, 2019 ; Payne et al., 2018 ; Trabelsi-Zoghlami et al., 2020). Toutefois, contrairement a ces travaux, nos
résultats indiquent que, parmi les facteurs étudiés, la confiance est celle qui influence le plus fortement la fidélité
des millenials envers la banque mobile assistée par intelligence artificielle. Le développement de la confiance
apparait donc comme un levier clé pour renforcer la fidélité de cette génération a ces services, notamment dans le
contexte des banques.

4.3. L’avantage relatif percu : un bénéfice clair et supérieur pour I’utilisateur

L’avantage relatif est un facteur clé dans la diffusion des innovations, particulierement dans le domaine des
services bancaires mobiles, car il joue un role déterminant dans 1’adoption de ces services (Payne et al., 2018 ;
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Piischel et al., 2010). Nos résultats confirment que les millenials qui percoivent un avantage clair a utiliser la
banque mobile sont davantage enclins a adopter et a rester fidéles a ce canal. En effet, comme le soulignent
Malaquias et Hwang (2019), la perception des bénéfices liés a la rapidité, a la praticité et a ’autonomie dans la
gestion des opérations financiéres favorise la préférence pour la banque mobile au détriment des canaux
traditionnels. Par ailleurs, les données recueillies rejoignent les conclusions d’Owusu et al. (2020), qui montrent
que l’avantage relatif per¢u contribue positivement a [’adoption de la banque mobile chez les jeunes
consommateurs. Ainsi, plus les utilisateurs considérent que la banque mobile assistée par intelligence artificielle
leur apporte des bénéfices supérieurs en termes d’efficacité et d’autonomie, plus leur fidélité envers ce service s’en
trouve renforcée.

4.4. Le facteur de sécurité : une protection percue contre les risques numériques

Le facteur de sécurité renvoie a la perception qu’ont les utilisateurs des risques liés a la protection de leurs données
personnelles lors de I’utilisation des services en ligne, notamment la crainte de piratage ou de fuite d’informations
sensibles (Yousafzai et al., 2010). Dans le contexte de la banque mobile, une perception faible ou négative de la
sécurité tend a diminuer la confiance des clients, réduisant ainsi leur intention d’adopter ces services (Suhartanto
et al., 2019 ; Yousafzai et al., 2010). A Tinverse, une perception forte de la sécurité génére un sentiment
d’assurance accru, renforgant la volonté des utilisateurs d’utiliser la banque mobile.

Nos résultats confirment cette tendance : plus les millenials considérent les services de banque mobile assistée par
intelligence artificielle comme sécurisés, plus leur confiance et leur engagement envers ces services s’en trouvent
renforcés. Ces observations sont cohérentes avec les études antérieures qui établissent un lien positif entre la
sécurité percue et 1’'usage effectif ou I’intention future d’utiliser les services bancaires numériques (Alonso-Dos-
Santos et al., 2020 ; Payne et al., 2018 ; Saleh et al., 2017). Ainsi, la sécurité pergue apparait comme un levier
fondamental pour encourager une adoption durable de la banque mobile assistée par IA.

5. Conclusion

Cette étude qualitative réalisée auprés de 29 millenials marocains éclaire les principaux facteurs qui influencent
leur fidélité envers le mobile Banking assisté par I’intelligence artificielle chez Attijariwafa Bank.

Quatre dimensions clés se dégagent comme déterminantes dans le développement de cette fidélité. D’abord,
I’attitude positive a I’égard de I’intelligence artificielle joue un role central dans 1’acceptation et 1’usage continu
du service (Venkatesh et Bala, 2008). Ensuite, la confiance pergue, a la fois envers la technologie et 1’institution
bancaire, apparait comme un pilier fondamental pour instaurer un engagement durable (Gefen, 2000 ; McKnight
etal., 2011). Par ailleurs, I’avantage relatif percu, soit la perception des bénéfices concrets du mobile Banking par
rapport aux solutions traditionnelles, influence significativement 1’adoption et la fidélité (Rogers, 2003 ; Chau &
Hu, 2001). Enfin, le facteur de sécurité percue est une préoccupation majeure chez les millenials, pour qui la
protection des données personnelles et la sécurité des transactions constituent des conditions sine qua non a
I’utilisation réguliere (Kim, Ferrin & Rao, 2008).

Ces résultats corroborent les apports théoriques existants tout en soulignant I’importance d’une approche intégrée
mélant innovation technologique, confiance et sécurité pour fidéliser la clientéle jeune et connectée. Néanmoins,
les limites liées a la taille restreinte de I’échantillon et au contexte spécifique invitent a poursuivre cette recherche
par des études quantitatives plus larges afin de généraliser les conclusions.

En somme, cette étude offre des recommandations stratégiques pertinentes pour Attijariwafa Bank et les
institutions financiéres souhaitant renforcer la fidélit¢ des millenials griace a des services de banque mobile
innovants, sécuris€s et adaptés a leurs attentes.

Le modele synthétique proposé permet ainsi de mieux saisir les dynamiques spécifiques qui sous-tendent la fidélité
des millenials envers le mobile Banking assisté par intelligence artificielle. Il illustre clairement 1’interaction entre
I’attitude positive, la confiance percue, I’avantage relatif et la sécurité pergue, qui constituent des leviers essentiels
pour construire un engagement durable. Ce mode¢le enrichit la littérature en mettant en lumiére 1’importance d’une
approche intégrée combinant innovation technologique, fiabilité institutionnelle et protection des données, afin de
répondre aux attentes spécifiques de cette génération connectée.
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