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Résumé— Le but de ce travail est d'analyser la résistance a
I'adoption par les consommateurs tunisiens des services
bancaires mobiles. Le papier se penche sur 1'étude de 1'impact
des barrieres a 1'adoption du M-banking dans une perspective
empirique dans un pays émergent. Un modéle conceptuel inspiré
du modele TAM intégrant les barrieres fonctionnelles et
psychologiques a été élaboré. Les résultats montrent d'une part
que 'utilité percue et la facilité d'utilisation percue déterminent
positivement l'intention d'adoption et d'autre part, que les
barriéres valeur et tradition exercent un effet négatif significatif
sur 1'utilité percue du M-banking et que la barriere utilisation a
un impact négatif sur la facilité d'utilisation percue des services
bancaires mobiles. Ils indiquent aussi que les barriéres risque et
image n'ont aucune influence respectivement sur 1'utilité percue
et la facilité d'utilisation. Cette recherche permet une meilleure
compréhension du phénomene de résistance a 1'adoption des
services bancaires mobile et suggere aux dirigeants des banques
la facon qu'ils peuvent utiliser pour affecter l'attitude des
consommateurs réduire leur résistance a 1'utilisation des services
bancaires mobiles. Elle a aussi des implications quant a la
stratégie a mettre en ceuvre pour attirer de nouveaux clients et
vaincre la résistance a la banque mobile.

Mots clés—Intention d'adoption, utilit€é percue, facilité
d'utilisation percue, barriéres a 1'adoption, M-banking.

I INTRODUCTION

Au cours des deux dernicres décennies, les progres des
technologies de l'information ont révolutionné les services
bancaires. Ils ont permis de fournir de nouveaux types de
valeurs ajoutées pour les clients et de développer entre autres
des services bancaires électroniques basés sur 1’internet et sur
la téléphonie mobile, [1]; [2]. Les appareils mobiles sont
devenus un moyen d'acces a internet, ont permis l'acces a
toutes sortes d'informations a tout moment et de n'importe
quel endroit, en raison de la couverture de l'infrastructure de
télécommunications, [3].

En Tunisie, nous recensons de nombreux facteurs de
réussite dans tout ce qui concerne l’internet et la technologie
mobile, comme, le taux de pénétration élevé des titulaires de
lignes mobiles et des usagers d’internet et la disponibilité de
méthodes alternatives de paiement. Toutefois, et malgré ses
multiples avantages, le recours au téléphone mobile dans les

transactions bancaires, en Tunisie, est encore confronté a des
obstacles. Il semble que certains inhibiteurs ralentissent
I'utilisation des canaux mobiles dans les transactions bancaires,
[2]. Drailleurs, I'importance des facteurs qui influencent
I’adoption des guichets automatiques, des services bancaires
en ligne et du M-banking différent sensiblement selon les
canaux, [4].

Le choix de traiter la résistance a 1’adoption du M-banking,
est dicté par le manque de recherches sur ce theme
comparativement au grand intérét suscité par le phénomene
d’adoption. Ce constat est relatif aussi bien aux pays
développés qu’aux pays en voie de développement, [5]. Il y a
donc un besoin de comprendre ce phénomene de non adoption
du M-banking et d’identifier les barrieres a leur adoption de la
part du consommateur tunisien, [6].

L’objectif assigné & la présente recherche vise a présenter
un modele, inspiré du modele d’acceptation de la technologie
(TAM), pour analyser 1I’impact des barrieres de la résistance a
I’adoption de la banque mobile. Elle s’appuie sur les résultats
d’une enquéte aupres de 150 clients de banques tunisiennes,
non utilisateurs des services bancaires mobiles.

IL. M-BANKING EN TUNISIE

En Tunisie, la majorité des banques ont lancé des services
bancaires électroniques pour permettre a leurs clients
d’effectuer des transactions financieres a distance. Pourtant,
les services bancaires en ligne n'ont pas décollé et le
nombre de personnes qui utilisent le M-banking est faible.
Bien qu'il y a une tendance a la hausse dans 1'utilisation des
mobiles, [2]. Toutefois, dans le monde, 200 000 banquiers
croient qu'il y a un potentiel de croissance considérable du
M-banking, [7]. Le succes du M-Banking dans des pays
comme I'Afrique du Sud, le Kenya et le Botswana [8] peut
constituer une bonne indication pour la réussite du M-
Banking en Tunisie.

III. CADRE CONCEPTUEL

Nous présentons dans ce qui suit le modele d’acceptation
de la technologie ainsi que les barrieres a 1’adoption d’une
innovation qui feront partie du modele conceptuel.
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A. Le modele d’acceptation de la technologie (TAM)

Le modele TAM a été élaboré par Davis en 1985. Clest le
modele le plus largement utilisé par les chercheurs et les
praticiens du fait de sa parcimonie, sa simplicité, sa facilité,
sa spécificité, son originalité et la richesse de sa validation
empirique, ([9]; [10]). Ce modele a été notamment utilisé
pour explorer les facteurs qui affectent [’utilisation des
nouvelles technologies, [11]. Le TAM postule que 1’intention
d’adoption (IA) est déterminée par: I'utilité percue (UP) et la
facilité d’utilisation percue (FUP), ([12] ; [13]).

L’UP est définie comme le degré auquel une personne croit
que I’utilisation d’une technologie améliore ses performances,
alors que, la FUP se réfere au degré auquel I'individu croit
que I'utilisation d’une technologie ne nécessite pas beaucoup
d’efforts, [12]. Tandis que, l'intention d’adoption (IA) est
considérée comme le schéma mental suivi par un individu
depuis la réception de la premiere information sur 1I’innovation
jusqu'au moment ou il ’adopte, [14]. Le modele TAM stipule
I’existence d’un lien positif entre la FUP et I'UP, ([15] ; [11] ;

[16]). Sur cette base, nous soutenons 1’hypothese H; suivante :

H, :La FUP influence positivement I’UP.

Le modele TAM stipule une relation positive entre I’UP et
I'TA, ([12];[17]; (18] ; [19]). Nous soutenons cette relation et
émettons I’hypothese H, ci-dessous :

H, :L’UP agit positivement sur I'TA.

Quant a la FUP, elle est considérée influencer positivement
I'TA ([11]; [16] ; [17]). Par suite, nous formulons I’hypothese
Hj; suivante :

Hj; :La FUP exerce un impact positif sur I'TA.
B. Les barrieres a I’adoption de I'innovation

Ram et Sheth (1989) [20], affirment que I’innovation peut
générer un degré élevé de changement dans les routines du
consommateur et peut par conséquent perturber leurs
habitudes. Ces auteurs trouvent par ailleurs que 1’innovation
peut entrer en conflit avec la structure des croyances du
consommateur. Ces deux phénomenes peuvent constituer des
barrieres a I’adoption regroupées en barrieres fonctionnelles et
barrieres psychologiques.

1) Les barrieres fonctionnelles

Ram et Sheth (1989) [20] considerent que les barrieres
fonctionnelles apparaissent dés la perception par les
consommateurs des changements significatifs lors de
I’adoption d’une innovation. Ces barrieres comprennent les
barrieres utilisation (BU), valeur (BV) et risque (BR).

La BV est basée sur la valeur monétaire de I’innovation.
Elle suppose que si l'innovation n’offre pas une forte
performance-prix par rapport a son substitut, il n’y a aucune
motivation pour l’adopter. En effet, plus le colit d’une
innovation est élevé plus le risque percu est élevé, [20].
Laukkanen et al (2007) [21] trouvent en Finlande que la BV

est ’obstacle le plus intense a I’adoption du M-banking. Par
suite, nous proposons 1’hypothese Hy ci-apres énoncée:
H, :La BV influence négativement I’UP.

Concernant la BR, les recherches antérieures indiquent que
le risque constitue I'un des principaux facteurs de résistance
des consommateurs & l'adoption des services bancaires
mobiles, ([22] ; [23] ; [24] ; [25] ; [26] ; [27]). Par conséquent,
nous soutenons 1’hypothese Hs suivante :

H; :La BR influence négativement I"UP.

Quant a la BU, elle est liée a la divergence de I’'innovation
avec les pratiques, les habitudes et les expériences passées. De
ce fait, le consommateur a besoin de temps pour 1’accepter,
[20]. En M-banking, les consommateurs signalent les
inconvénients en raison de la petite taille du clavier et de
I’affichage du dispositif minuscule ([28]; [29]). Gerrard et
Cuningham (2003) [28], trouvent que le consommateur
n’adopte pas la banque mobile car elle est complexe et
difficile a utiliser. Etant donné que la FUP est liée au degré de
complexité de l'innovation technologique [30], il est admis
que la BU a un effet négatif sur la FUP[31]. D’ou I’hypothese
H6 suivante
Hg¢:La BU influence négativement la FUP.

Apres avoir analysé 1’impact des barrieres fonctionnelles,
nous analyserons dans ce qui suit les effets des barrieres
psychologiques.

2) Les barriéres psychologiques

Ram et Sheth (1989) [20], considerent que les barrieres
psychologiques sont causées par l’incompatibilité avec les
croyances antérieures des consommateurs et qu’elles incluent
la barriere tradition (BT) et la barriere image (BI).

La BT se rapporte aux changements que peut générer une
innovation dans les routines quotidiennes du consommateur
qui a une préférence pour le maintien de son comportement en
utilisant les nouveaux produits, ([20], [32]. Chemingui et Ben
lallouna (2013) [33], trouvent que dans le contexte Tunisien le
principal facteur de résistance & 1’adoption des services
financiers mobiles est la BT. D’ou nous formulons
I’hypothese H;suivante :

H;:La BT influence négativement 1’UP.

Concernant la BI, elle se rapporte a [Iidentité de
I’innovation et de produit, a la marque et a la famille. Si le
consommateur a une impression défavorable sur la marque ou
le produit, il rejette I’innovation, [20]. Laukkanen et al (2007),
[21] trouvent qu’en Finlande I’image négative a conduit a la
non adoption du mobile banking. Par ailleurs, Rammile et Nel
(2012) [31], affirment que les clients qui ont une image
négative des services bancaires mobiles considerent qu’ils
sont difficiles a utiliser. Sur cette base, nous retenons
I’hypothese Hg suivante:

Hjg :La BI influence négativement la FUP.

IVv. MODELE CONCEPTUEL

Compte tenu des développements précédents, la structure des
relations entre les variables du modele explicatif de ’intention
d’adoption du M-banking se présente comme indiqué dans la
figure 1 ci-dessous:
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Fig. 1:Le modele conceptuel.

V.  METHODOLOGIE

Les caractéristiques de 1’échantillon, la méthode de collecte
des données et les méthodes de leur traitement seront
présentés successivement dans ce qui suit.

A. L’échantillonnage

L’échantillon de 1’étude est composé de 150 clients de
banques qui n’utilisent pas les services bancaires mobile.

B. La collecte des données

Pour collecter les données, nous avons administré un
questionnaire en face a face qui integre les échelles de mesure
des variables du modele conceptuel présentées dans le
tableaul. Les répondants ont été invités a préciser leur degré
d'accord ou de désaccord avec les énoncés proposés sur une
échelle allant de 1 a 5 avec 1 «tout a fait en désaccord» et 5
«tout a fait d'accord».

TABLEAU 1

LES ECHELLES DE MESURE

Codes Items Auteurs

Barriere utilisation

BU1 Les services bancaires mobiles sont faciles a [34]
utiliser.

BU2 L’utilisation des SBM est commode.

BU3 Les SBM sont rapides a utiliser.

BU4 Le progres des SBM est clair.

BUS La possibilité de changer le code d'acces aux SBM
est convenable.
Barriére valeur

BV1 L’utilisation des SBM est économique. [34]
BV2 L’utilisation des SBM me permet de contréler ma [35]
situation financiere.

BV3 Les SBM ne sont pas avantageux par rapport a

d’autres formes avec lesquelles je prends soin de
mes affaires financieres.

BV4 Ma banque sur le mobile est utile pour effectuer

les transactions bancaires.

Barriére risque

BR1 Je crains quand j’utilise les SBM que la batterie [34]

de mon portable soit déchargée ou l'interruption [35]
de la connexion internet.

BR2 Je crains de faire des erreurs quand j’utilise les
SBM.
BR3 Je crains de perdre mon code secret et qu'il se
retrouve dans de mauvaises mains.
BR4 Je suis convaincu qu’un regu imprimable des
SBM est une preuve de paiement.
BR5 Je suis certain que les informations personnelles
sur mon compte bancaire mobile ne peuvent étre
consultées par aucune autre personne.
BR6 11 est facile que mon argent soit volé en utilisant
les SBM.
BR7 Je ne me sentirais pas totalement en sécurité si je
fournis des renseignements personnels en utilisant
les SBM.
BR8 Je ne me sentirais pas totalement en sécurité si
j'envois de renseignements personnels par
I'intermédiaire des SBM.
BR9 Le systeme des SBM n’est pas sécurisé.
BR10 Le systeme des SBM peut étre piraté.
Barriére tradition
BT1 Les visites a I’agence et les discussions avec le [36]
personnel de contact sont une source de plaisir et
de joie.
BT2 Je trouve les alternatives de libre-service plus
agréable qu’un service clientele personnelle.
BT3 Les banques exercent des pressions pour que les
clients adoptent le M-banking.
BT4 Je préfere gérer mes transactions bancaires par le
biais des moyens déja mis en place au lieu des
SBM
BT5S Je suis tellement habitué aux moyens de
transactions bancaires déja établies, que je
trouverais difficile de les échanger avec les SBM.
Barriére image
BI1 La nouvelle technologie est trés compliquée pour [20]
étre utile. [35]
BI2 J’ai I’'impression que les SBM sont difficiles a
utiliser.
BI3 J’ai une image tres positive des SBM.
BI4 Les SBM me font sentir frustrés.
Intention d’adoption
TA1 J’ai I’intention d’adopter les SBM au cours de [30]
cette année. [37]
1A2 Je compte adopter les SBM en 2016 ou 2017.
1A3 J’ai I'intention d’adopter les SBM apres 2017.
1A4 Je n’ai pas I'intention d’adopter les SBM dans le
futur.
Facilitée d’utilisation percue
FUP1 1l est facile d’apprendre a utiliser les SBM. [10]
FUP2 11 serait facile de rendre les SBM faire ce que je [22]
veux qu'ils fassent.
FUP3 Je pense que l'utilisation des SBM ne nécessite
pas beaucoup d'efforts.
FUP4 Je pense qu’il est facile d’utiliser les SBM pour
effectuer mes transactions bancaires.
FUPS L'utilisation des SBM est claire et
compréhensible.
Utilité percue
UP1 L’utilisation des SBM me permet de gagner le [22]
temps.
[8) 9 L'utilisation des SBM permettrait d'améliorer mon
efficacité a gérer mes transactions bancaires.
UP3 Les SBM sont utiles.
UP4 11 est facile d'effectuer mes opérations bancaires
via mon téléphone mobile.
UPs Je pense que l'utilisation des SBM doit étre

avantageuse.

C. Les méthodes de traitement des données

Pour traiter les données, nous avons recouru a la méthode
lat et de tri croisé, a la méthode de 1’analyse

de tri

N

ap
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factorielle exploratoire (AFE) et a la méthode de régression en
utilisant le logiciel SPSS version 21.
D. L’Analyse des résultats

Nous présentons dans cette partie les résultats des statistiques
descriptives, les résultats de I’ AFE et les résultats de 1'analyse
de régression pour vérifier les hypotheses de recherche.

1) Les statistiques descriptives de 1’échantillon

Les statistiques descriptives de 1’échantillon sont présentées
dans le tableau 2 en ci- dessous.

TABLEAU2
STATISTIQUES DESCRIPTIVES DE L’ECHANTILLON

Effectifs %
Genre
Homme 62 41,3
femme 88 58,7
Age
20 ans et plus et moins de 30 ans 54 36
30 ans et plus et moins de 40 ans 66 44
40 ans et plus et moins de 50 ans 11 73
50 ans et plus et moins de 60 ans 14 9,3
60 ans et plus 5 3,3
Revenu mensuel
Moins de 500D 17 11,3
500 D et plus et moins de 1000D 32 21,3
1000 D et plus et moins de 1500D 63 42
1500 D et plus et moins de 2000D 33 22
2000 D et plus et moins de 2500D 4 2,7
2500 D et plus 1 0,7
Catégorie socioprofessionnelle
Artisan 31 20,7
Profession libérale 33 22,0
Cadre supérieur 20 13,3
Cadre moyen 39 26,0
Enseignant 13 8,7
Inactif 14 9,3
Niveau d'éducation
Primaire inachevé 14 9,3
Primaire achevé. 13 8,7
Secondaire inachevé 13 8,7
Secondaire achevé. 33 22,0
Supérieur inachevé. 29 19,3
Supérieur achevé. 48 32,0
Total 150 100

L’échantillon est constitué de 58,7% de femmes et de 41,3%
d'hommes. Concernant 1’4ge, nous remarquons que la majorité
des répondants 80% est agée entre 20 et 40 ans. Nous relevons
aussi que 42% des répondants ont des revenus mensuels entre
1000 D et 1500D et que 26% d'entre eux sont des cadres
moyens. Pour le niveau d'éducation, 1'échantillon d'enquéte est
constitué de 51 % de personnes ayant le niveau

d'enseignement supérieur.

2) Les statistiques descriptives des réponses obtenues

Les statistiques descriptives des réponses obtenues sont
présentées dans le tableau 3. Nous remarquons que la barriere
image est I’obstacle majeur a 1’adoption des services bancaires
mobiles chez les consommateurs Tunisiens puisqu'elle a la

moyenne la plus élevée et I’écart type le plus faible (moyenne:
3,886; écart type: 0,916), suivie par la barriere risque
(moyenne: 3,793; écart type: 1,131), puis la barriére tradition
(moyenne: 3,680; écart type: 1,070), ensuite la barriere valeur
(moyenne: 3,033;écart type: 1,217) et enfin la barricre
utilisation (moyenne: 3,006; écart type: 1,217).

TABLEAU3
STATISTIQUES DESCRIPTIVES DES REPONSES

Items Moyenne Ecart type
BU1 2,920 1,120
BU2 2,773 1,100
BU3 2,960 1,214
BU4 2,980 1,217
BUS 3,006 1,217
BV1 2,946 1,122
BV2 2,853 1,113
BV3 2,960 1,214
BV4 3,033 1,217
BR1 3,793 1,131
BR2 3,546 1,120
BR3 3,000 1,086
BR4 3,460 1,078
BRS 3,593 1,036
BR6 2,920 1,120
BR7. 2,773 1,100
BRS 2,960 1,214
BRY 2,980 1,217

BR10 3,006 1,217
BT1 2,583 1,113
BT2 2,960 1,214
BT3 3,033 1,217
BT4 3,006 1,217
BTS 3,680 1,070
BI1 3,566 1,233
BI2 3,740 0,893
BI3 3,773 0,935
BI4 3,886 0,916

3) Les resultants de ’AFE

En s’appuyant sur les résultats de I’AFE insérés dans le
tableau 4, et en utilisant la méthode des composantes
principales (ACP) avec la rotation varimax, nous avons
éliminé les items qui ont un coefficient factoriel inferieur a 0,5.
Nous avons retenu 41 items. Les alphas de Cronbach varient
entre 0,721 et 0,853 ce qui indique un niveau de fiabilité
acceptable. Les valeurs de KMO varient entre 0,656 et 0,850
et le test de sphéricité de Bartlett (p < 0,005) confirment que
I’ AFE est adéquat.
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TABLEAU 4
RESULTATS DE L’AFE

Items BU BV BR BT BI 1A FUP UuP

0,631
0,796
0,814
0,871
0,845

0,706
0,644
0,770
0,827

BI1 0,680
BI2 0,779
BI3 0,913
BI4 0,907
1A1 0,721
T1A2 0,867
TA3 0,856
1A4 0,746
0,743
0,755
0,721
0,776
0,752

085 | 0,72 | 0,84 | 0,85 | 0,84 | 0,80 | 0,80 | 082
1

0,70 | 0,73 | 0,85 | 0,70 | 0,65 | 0,76 | 0,83 | 0,68

598, | 116, | 482, | 598, | 497, | 209, | 206, | 534,
deux | 694 | 771 | 264 | 694 | 727 | 120 | 014 | 670

Sig 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 [ 0,00 | 0,00 | 0,00

4)  Les résultats de I’analyse de régression

Pour tester I’hypothese H;, nous avons effectué une régression
linéaire simple. Le résultat obtenu indique que la facilité
d’utilisation percue agit positivement sur 1'utilité percue
comme le stipule le tableau 2. Nous pouvons conclure
queHjest vérifiée. Pour tester les hypothéses H, Hjz H, Hs,
Hg, H; et Hg, nous avons réalisé des régressions linéaires
multiples. L’intention d’adoption est déterminée positivement

par l'utilité percue et par la facilité d’utilisation percue. Il s'en
suit que les hypotheses H, et Hzsont vérifiées. Concernant
l'utilité percue, elle subit l'influence négative significative des
barrieres valeur et tradition. Par contre, la barriere risque ne
semble pas exercer d'impact significatif sur l'utilité percue.
Ainsi les hypothéses Hyet Hg sont vérifiées alors que Hs est
non vérifiée. Enfin, la facilit¢ d’utilisation pergue subit
I'influence négative de la barriere utilisation. Quant a la
barriere image, elle n’a pas d'effet significatif sur la facilité
d’utilisation pergue. Ainsi, 'hypotheseH; est vérifiée alors que
I’hypotheseHg est non vérifiée.

TABLEAU 5
RECAPITULATIF DES HYPOTHESES ET RESULTATS

Hypotheses Béta T Sig Conclusions
H;: La FUP - I'UP 281 3,558 .001 H, vérifiée
H,: L'UP -I'IA 931 33,430 ,000 H, vérifiée
H;: La FUP -I'TA ,050 1,983 ,047 H; vérifiée
Hy:LaBV- I'UP 111 2,621 ,010 H, vérifiée
Hs: La BR - 'UP ,013 921 ,359 H;non vérifiée
Hg: La BU - la FUP ,586 1,994 ,048 Hj vérifiée
H;: La BT-'UP ,883 20,74 ,000 H; vérifiée
Hjs: La BI- la FUP 322 1,098 ,048 H;non vérifiée

VI DISCUSSION

Les résultats obtenus montrent que la FUP influence
positivement I’UP, que I’'UP agit positivement sur I'TA et que
la FUP exerce aussi un impact positif sur I'IA. Ces résultats,
dénotent de la validité du modele de mesure de 1TA (R2=0,89)
et confirment ceux trouvés par [18] dans leur étude menée sur
I’adoption des services bancaires en ligne en Tunisie.

Quant a ’UP, elle subit I'influence négative des BV et BT.
Alors que, la BU a un effet négatif sur la FUP. Ces résultats
rejoignent ceux obtenus par [31] dans le cadre des services
bancaires mobiles. Par ailleurs, nous avons trouvé que ni la
BR, ni la BI n'ont d’influence significative en tant que
déterminants de 'UP et de la FUP. Nos résultats rejoignent
ceux trouvés en Afrique du Sud par [31].

VIL IMPLICATIONS MANAGERIALES

Les résultats obtenus peuvent contribuer & mieux comprendre
pourquoi les clients tunisiens résistent a 1’adoption du M-
banking. En outre, ils rejoignent ceux trouvés par
([16] ;[18] ;[31]) qui ont montré que 1'UP et la FUP subissent
l'effet négatif des obstacles a 1’adoption de I’innovation.

Les banques tunisiennes sont invitées a adopter des stratégies
de marketing capables de réduire les réticences a 1’adoption
des services bancaires mobiles. Elles peuvent exploiter les
résultats de cette recherche et s’appuyer sur la sécurité des
services bancaires mobiles tout en précisant les techniques
utilisées et leur fiabilité. Elles peuvent aussi mettre en valeur
lors des campagnes publicitaires les avantages offerts par le
M-banking pour améliorer 1’image percue des services
bancaires mobiles.
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LIMITES ET VOIES FUTURES
RECHERCHE

La principale limite de cette recherche provient du fait que
nous n’avons pas intégré I’attitude qui est un déterminant
crucial de I’intention d’adoption.

En outre, les recherches antérieures montrent que les clients
différent en terme de variables sociodémographiques comme
I'age, le revenu et le sexe par contre la présente étude n'a pas
examiné ces facteurs modérateurs. Il serait tres intéressant
d’enrichir cette recherche en incluant la variable attitude
comme antécédent de 1’intention d’adoption et en intégrant les
variables modératrices comme 1'dge, le revenu et le sexe.

VIIIL DE

IX. CONCLUSION
La banque mobile est confrontée a différents facteurs de
résistance qui peuvent entraver son adoption par les clients.
Nous avons élaboré un modele intégrant les principaux
facteurs de résistance a l’adoption des services bancaires
mobiles inspirés du modele TAM.
La présente recherche est basée sur une enquéte aupres de 150
clients de banques tunisiennes non utilisateurs des services
bancaires mobiles. Les résultats indiquent que la FUP et I’'UP
influencent positivement I’TA du M-banking en Tunisie. L’UP
agit positivement sur la FUP.
La BU influence négativement la FUP et la BV et la BT
influencent négativement I’ UP.
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