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« Politiques de lutte contre I’évasion fiscale et circulation du cash
au Maroc »

Résumé :

Cet article analyse la relation entre la circulation du cash et 1’évasion fiscale en étudiant
I’impact de deux politiques de lutte contre I’évasion fiscale sur la circulation du cash au
Maroc : I'imposition de seuils pour les paiements par cash et I’institution d'un abattement sur
la base imposable correspondant au chiffre d’affaires réalisé, par paiement mobile,par les
personnes physiques. En utilisant une approche ARDL (AutoregressiveDistributedLag), les
résultats montrent que I’impact del'imposition de seuils pour les paiements par cash n’a
pasd’impact significatifsur la circulation du cash au Maroc. En revanche, contrairement au
résultat attendu, I’institution d'un abattement sur la base imposable correspondant au chiffre
d’affaires réalisé par paiement mobilea un impact significatif mais positif.

Mots-clés : Evasion fiscale, Cash, Paiement mobile; ARDL.

I. Introduction :

Malgré l'utilisation croissante des moyens de paiement électroniques, le cash est encore
largement utilisé(Goodhart et Ashworth (2020); Bech et al. (2018)). Comparé¢ a d'autres
moyens de paiement, l'une des caractéristiques uniques du cash est son anonymat, ce qui

représente une propriété particulierement précieuse pour dissimuler des transactions et des
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richesses imposables. Si le réle de la fraude fiscale dans la demande de cash a été¢ largement
exploré, les recherches sur I’impact des mesures de lutte contre la fraude fiscale sur la
demande de cash sont encore rares.
La réduction de I'évasion fiscale est une priorit¢ pour de nombreux gouvernements, en
particulier apres l'explosion des dettes publiques a la suite des récentes crises financiéres et
pandémiques. Compte tenu de l'imposition de seuils pour les paiements par cash au Maroc et
la mise en ceuvre d’une mesure qui vise a réduire les flux de paiement par cash et a inciter les
contribuables a recourir au paiement mobile, il semble important de comprendre 1’impact de
ces politiques sur la circulation du cash au Maroc.
Le reste du document est structuré de la manicre suivante : La section 2 expose le contexte
institutionnel marocain et les mesures mises en ceuvre par le gouvernement. La section 3
présente un apercu de la revue de lalittératurethéorique et empirique. La section 4 présente la
problématique de recherche et les hypotheses formulées. La section 5 décrit la méthodologie
de recherche adoptée. La section 6 est consacréea la présentation et al’analyse des résultats.
Enfin, la section 7 conclut 1’¢tude.

II. Contexte institutionnel :

Le Maroc estl’un des pays ou le poids de la circulation fiduciaire dans le PIB est parmi les
plus élevés au monde (27% en 2022, cf. figure n°1);
La circulation fiduciaire, hors encaisses des banques, a atteint 393 milliards de dirhams en

2023 contre 250 milliards de dirhams en 2019 (cf. figure n°2).

Figure n°1 : Evolution du ratio de la circulation fiduciaire en % du PIB par géographie
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UEMOA pour Union Economique et Monétaire Ouest Africaine.
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Figure n°2 : Circulation fiduciaire (Encours en MDH)

450 000
400 000
350 000
300 000
250000
200 000
150 000
100 000
50 000

0

2000
2004
2005
2006
2007
2008
2009

2001
2002
2003
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021
2022
2023

Source : Elabor¢ par les auteurs sur la base des statistiques de Banque Al Maghrib

Notre étude se concentre sur I’impact de deux politiques de lutte contre 1’évasion fiscale sur la
circulation du cash au Maroc. La premiére consiste en l'imposition de seuils pour les
paiements par cash. La deuxiéme concerne I’institution d'un abattement sur la base imposable
correspondant au chiffre d’affaires réalisé, par paiement mobile, par les personnes
physiques.Dans cette section, nous présentonsles détails institutionnels et expliquons la
manicre dont ces politiques ont été mises en ceuvre.

1. L'imposition de seuils pour les paiements par cash :

Dans le cadre de la poursuite de la lutte contre les pratiques du secteur informel, 1’article 7 de
la loi de finances (LF) n°® 80-18 a modifié les dispositions des articles 11-II et 106-II du Code
Général des Impots (CGI), afin de réduire les seuils de paiement par cash admis fiscalement,
de 10 000 a 5.000 dirhams par jour et par fournisseur et de 100 000 a 50 000 dirhams par mois
et par fournisseur.
Date d’effet :
Les dispositions de I’article 7-V-3 de la loi de finances n° 80-18 prévoient que les dispositions
de Particle 11-1I du CGI, telles que modifiées, sont applicables aux charges et opérations se
rapportant aux exercices ouverts a compter du ler janvier 2019.
Les dispositions de I’article 106-11 du CGI, telles que modifiées par 1’article 7 de la LF n°80-
18, sont applicables aux réglements effectués a partir du ler janvier 2019.

2. Dinstitution d'un abattement sur la base imposable correspondant au chiffre

d’affaires réalisé, par paiement mobile, par les personnes physiques :
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La LF pour I’année 2020 a complété les articles 38 et 40 du CGI par de nouvelles dispositions
prévoyant un abattement de 25% applicable a la base imposable, correspondant au chiffre
d’affaires réalisé par paiement mobile, par les personnes physiques disposant de revenus
professionnels déterminés selon le régime du résultat net simplifi¢ (RNS) ou du bénéfice
forfaitaire (BF).
L’avantage fiscal précité est accordé aux contribuables dont la base d’imposition correspond
au bénéfice forfaitaire déterminé dans les conditions visées a D’article 40 du CGI. Cette
mesure vise a réduire les flux de paiement par cash et a inciter cette population de
contribuables a recourir au paiement mobile.
III. Revue de littérature théorique et empirique :

1. Revue de littérature théorique :

Les théories de la demande de monnaie ont évolué¢ au fil du temps et ce paragraphe expose
brievement les principales théories mobilisées dans notre travail.

La demande de monnaie chez Keynes (1936):

Keynes explique la demande de monnaie par trois motifs : le motif de transaction, le motif de
précaution et le motif de spéculation. Selon cette théorie la demande de monnaie dépend du

volume des transactions; de l'incertitude économique et du taux d’intérét.

Le modéle de Baumol (1952) Tobin (1956) :

Le principe de ce modele est que les agents économiques font un arbitrage entre le coft
d’opportunité de la détention du cash et les colts de transactions.

La demande de monnaie est une fonction : Croissante du revenu réel ou des dépenses,
décroissante du taux d’intérét, et croissante des cotts de transaction.

2. Revue de littérature empirique :

Revue de littérature empirique : les variables macroéconomiques standards

Au Maroc, I’étude de SHIMI Linah et al. (2023) a révélé que la demande pour les petites
coupures augmente a peu pres au méme rythme que Iactivité (¢élasticité-revenu de 1.19), alors
que la demande pour les billets de 100 MAD et 200 MAD croit beaucoup plus vite que
I’activité (élasticité-revenu de 1.6).Par ailleurs, la hausse du taux d’intérét créditeur a un effet
négatif et fortement significatif sur la demande pour les grandes coupures, alors que cet effet

est nul et non significatif pour les petites coupures.
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Un certain nombre d’études empiriques ont égalementmontréque le PIB et le taux d'intérét ont
respectivement un impact positif et négatif sur la circulation du cash. Humphrey et al. (1996) ;
Snellman et Viren (2009); Drehmann et al. (2002); Nachane et al. (2013); Skaar, M. R.,
&Torp, K. A. B. (2017); Ashworth, J., &Goodhart, C. A. (2020); Pietrucha, J. (2021).
Revue de littérature empirique : Politiques de lutte contre I’évasion fiscale
Enltalie,Rainone, E. (2023)a trouvé que l'acceés aux données bancaires des contribuables
pousse a une conversion significative des dépdts en cash (notamment les billets de grande
valeur qui sont les plus efficaces pour stocker de la valeur).
Anton, A., Hernandez-Trillo, F., &Ventosa-Santaularia, D. (2021) ont constaté¢ qu'avec le
renforcement de l'application de la législation fiscale au Mexique, les agents ont cherché des
activités d'évasion fiscale facilitées par I'utilisation du cash, ce qui a conduit a une
augmentation dela demande de cash.

IV. Problématique et hypothéses de recherche :

Problématique :
Dans quelle mesure les politiques de lutte contre 1’évasion fiscale ont elles impacté la
circulation du cash au Maroc ?
Hypothéses de recherche :

o Hypothéses liées aux variables macroéconomiques standards :

Hypothése 1 : Le PIB peut impacter positivement la circulation du cash.
Hypothese 2 : Le taux d’intérét des dépots a un an peut impacter négativement la circulation
du cash.

o Hypothéses liées aux politiques de lutte contre I’évasion fiscale :

Hypothese 3 : L’imposition de seuils pour le paiement par cash peut entrainer une diminution
de la circulation du cash.

Hypothése 4 : L’institution d'un abattement sur la base imposable correspondant au chiffre
d’affaires réalisé par paiement mobile peut conduire a une augmentation de la circulation du
cash.

V.  Méthodologie de recherche :

La méthodologie utilisée dans cette section est basée sur 1’approche de la cointégration
développée par Pesaran et al. (2001) appliquée aux modeles ARDL. Les séries de données
sont en fréquences trimestrielles et couvrent la période allant du T1-2005 au T4-2023.

La forme fonctionnelle de notre mod¢le est présentée comme suit :
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CF. = f(PIB, TID, INDICAT1, INDICAT?2)
PIB : Produit Intérieur Brut
TID :Taux d’Intérét des Dépots a une année
INDICATT :I’imposition de seuils pour le paiement par cash. (Variable indicatricel)
INDICAT?2 : I’institution d'un abattement sur la base imposable correspondant au chiffre
d’affaires réalisé par paiement mobile par les personnes physiques. (Variable indicatrice2)

La représentation ARDL du mod¢le est :

p q1 qz
AlnCFt = ﬂo + Z )Bli AlnCFt_i + Zﬁzl' AlnPIBt_i + Zﬁ3i AlnTIDt_i + allnCFt_l
i=1 i=0 i=0

+ ayInPIB,_; + a3InTID,_, + y,INDICAT1 + y,INDICAT2 + ,

VI.  Présentation et analyse des résultats :

Les résultats de long terme montrent que le PIB a un impact positif, tandis que le taux
d'intérét a un impact négatif sur la circulation du cash au Maroc.Alors que les politiques mises
en ceuvre au Maroc afin de réduire la circulation du cash n'ont pas abouti aux résultats
souhaités.

Relations de long terme:

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
LN _PIB(-1) 1.042375 0.074113 14.06458 0.0000
LMN_TI_D12M{-1) -0.316391 0134678 -2.349245 0.0217
C -0.274145 1.050778  -0.260897 0.7948

Source : Elaboré par les auteurs sur la base des résultats d’Eviews

Dynamique de court terme:
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Dependent Variable: D(LN_CF)

Method: ARDL

Date: 11/02/24 Time: 01:29

Sample: 200601 2023Q4

Included observations: 72

Dependent lags: 4 (Automatic)

Automatic-lag linear regressors (4 max. lags). LN_PIB LN_TI_D12M
Static regressors: INDICAT1 INDICATZ2

Deterministics: Restricted constant and no trend (Case 2)
Model selection method: Akaike info criterion (AIC)
Number of models evaluated: 100

Selected model: ARDL(3,3.4)

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
COINTEQ -0.305884 0.033815 -9.045989 0.0000
D(LN_CF(-1})) -0.006244 0.083358 -0.074902 0.9405
D(LN_CF(-2)) -0.416151 0.087719  -4.744140 0.0000
D{LN_PIB) -0.151435 0.082759 -1.829816 0.0722
D{LN_PIB(-1}) -0.398438 0107119  -3.719578 0.0004
D(LN_PIB(-2}) -0.148421 0.097674 -1.519546 0.1339

D(LN_TI_D12M) 0.042829 0.062976 0.680084 0.4991
D{LN_TI_D12M{-1)) 0.041482 0.083047 0.657951 0.513
D(LN_TI_D12M(-2)) 0.120928 0.066223 1.826074 0.0728
D(LN_TI_D12M(-3)) 0.179652 0.072182 2.4888864 0.0156

INDICAT 0.009672 0.009033 1.070736 0.2886

INDICAT?Z 0060172 0011417 5270196 0.0000
R-squared 0.596899 Mean dependent var 0.0205603
Adjusted R-squared 0522988 S5.D. dependent var 0.025534
S.E. of regression 0.017635 Akaike info criterion -5 086ET1
Sum squared resid 0.018659 Schwarz criterion -4 TOT427
Log likelihood 1851274 Hannan-Quinn criter. -4 935813
F-statistic 8.076931 Durbin-Watson stat 2201287
Prob(F-statistic) 0.000000

Source : Elaboré par les auteurs sur la base des résultats d’Eviews

VII. Conclusion :

Les résultats montrent que les politiques mises en ceuvre au Maroc afin de réduire la
circulation du cash n'ont pas abouti aux résultats souhaités.Une charge fiscale trop ¢élevée ou
une application plus stricte de la législation fiscale dans un contexte institutionnel faible
peuvent avoir 1’effet inverse de celui souhaité et encourager 1’'usage plus intensif du cash par
les acteurs économiques.
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Résumé :
De nombreux secteurs ont depuis longtemps intégré les technologies et Internet pour vendre

leurs produits, mais 1’industrie de I’assurance, malgré son importance économique, reste en
retard dans cette transition numérique. Les canaux de vente en ligne sont encore sous-
exploités par les assureurs, et les consommateurs continuent de privilégier les interactions
traditionnelles. Il devient donc essentiel de comprendre les raisons de ce retard et d’identifier
les facteurs qui influencent I’intention des clients d’acheter une assurance en ligne. Cela
permettrait aux assureurs d’adapter leurs stratégies de vente pour répondre aux besoins et aux
attentes de leurs clients a 1’¢ére numérique.Cet article cherche a analyser les théories liées a
I’intention et au comportement afin d’identifierun modé¢le pertinent pour expliquer 1’adoption
de DP’assurance en ligne. Plusieurs théories ont été¢ étudiées, commela théorie de 1’action
raisonnée (TAR), la théorie du comportement planifi¢ (TCP), le modele attitude, influence

socialeet I’auto-efficacité(ASE), la théorie de la diffusion de 1’innovation (TDI) et la théorie
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décomposé du comportement planifi¢ (TDCP).Les compagnies d’assurance font face a une
forte concurrence, ce qui peut affecter leur part de marché. Il est donc crucial de comprendre
ce qui motive les clients a acheter en ligne. Ce document examine différents modeles
théoriques liés a I’intention et au comportement pour identifier celui qui explique le mieux les
facteurs influencant 1’achat d’assurance en ligne. Cette analyse permettra de développer des
stratégies efficaces pour renforcer la compétitivité et augmenter la part de marché des

compagnies d’assurance.

Mots clés :E-commerce ; Assurance en ligne ; Transition numérique; Intention d’achat.
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Introduction

Au fil des années, le commerce électronique s’est imposé comme un canal essentiel dans la
vie des consommateurs, facilitant I’accés a une grande diversité de biens et de servicesen
ligne. La transformation numérique continue d’¢largir 1’éventail des offres, rendant parfois
difficile pour les clients de saisir pleinement I’ensemble des produits proposés. Wang et Lu
(2014)ont suggéré que cette croissance et cette diversification contribuent a accroitre la

complexité et I’incertitude du processus de décision des consommateurs en ligne.

Le secteur de ’assurance n’échappe pas a cette transformation technologique. La maniére
dont les services sont présentés et fournis, ainsi que les interactions entre les compagnies
d’assurance et les clients, ont été significativement modifiées (Eckert & Osterrieder,
2020;Gebert-Persson et al., 2019). De plus, D’intelligence artificielle, notamment via des
applications en libre-service, tend a remplacer les interactions humaines, méme pour des
produits d’assurance complexes tels que les polices sur mesure et la gestion des sinistres
(Muttaqiin et al., 2022). Cependant, par rapport a d’autres secteurs, notamment les services
financiers, le secteur de 1’assurance a été plus lent dans sa transition numérique, en raison
notamment de I’héritage des systémes d’information traditionnels. Malgré ce retard, les
récentes avancées technologiques mettent en avant une tendance croissante vers
I’automatisation et la personnalisation du processus de vente en ligne(Eckert & Osterrieder,

2020).

Les compagnies d’assurance s’appuient de plus en plus surles technologies numériques et
Internet comme canaux de communication et de distribution, incitant leurs clients a adopter
des services en ligne. Contrairement aux services bancaires en ligne, largement intégrés et
utilisés de maniére réguliére, [’adoption des services d’assurance en ligne reste
limitée(Muttaqgiin et al., 2022 ;Morgan Stanley, 2014). Les interactions des clients avec les
compagnies d’assurance se limitent souvent a des demandes de devis, a des vérifications des
conditions contractuelles ou a des réclamations, marquées par une faible fréquence de contact
(Gidhagen, 2003 ;Jarvinen et al., 2003). Par conséquent, le contexte de [’assurance,
caractérisé par des interactions occasionnelles, différe de celui des services bancaires basés

sur des interactions plus routiniéres (Floh & Treiblmaier, 2006; Heinonen, 2007).

L’assurance représente une offre abstraite et complexe, ou les clients acheétent essentiellement

une promesse de sécurité. Ils espérant ne pas avoir a utiliser le produit dans son intégralité, ce

11
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qui renforce I’importance de la confiance(Gidhagen, 2003). Bien que les services financiers
en ligne offrent plusieurs avantages, tels qu’une rapidité de transaction accrue et des frais
réduits (Kalakota & Whinston, 1997 ; Kuisma et al., 2007), de nombreux clients restent
réticents a les adopter, en raison de préoccupations relatives a la qualité de I’information, la
qualité¢ du service, I’influence sociale ou encore I’auto-efficacité (Kim & Kim, 2024).Par
rapport aux achats en ligne, I’adoption des services d’assurance en ligne est généralement plus
complexe, car elle initie une relation a long terme entre le consommateur et les services
d’assurance en ligne. L’enjeu est de taille pour les consommateurs qui envisagent de nouer

une relation commerciale avec des services d’assurance en ligne.

Compte tenu de la rapidité de la transformation numérique, le canal de I’assurance en ligne
occupe désormais une place centrale dans la commercialisation moderne des produits
d’assurance.L’objectif principal de ces services est de réduire les colits opérationnels tout en
répondant aux attentes des consommateurs. Cependant, le secteur fait face a une forte
concurrence, chaquecompagnie cherche a accroitre sa part de marché. Par conséquent,
I’adoption et 1’utilisation des services d’assurance en ligne revétent un intérét particulier pour
les chercheurs et les praticiens, qui doivent développer des stratégies efficaces pour garantir la

croissance et renforcer la position concurrentielle des compagnies d’assurance.

Pour élaborer de telles stratégies, il est indispensable de comprendre les facteurs déterminants
des intentions d’achat des consommateurs vis-a-vis des services d’assurance en ligne. La
présente étude s’appuie sur des théories bien établies de 1’intention et du comportement pour
proposer un modele conceptuel permettant d’explorer les facteurs influengant I’adoption des

assurances en ligne par les consommateurs.
Théories sur I’intention et le comportement

Dans la littérature, un certain nombre de théories sont utilisées pour étudier la relation entre
I’intention et le comportement. Ces théories comprennent la Théorie de 1’Action Raisonnée
(TRA), la Théorie du Comportement Planifi¢ (TCP), le Modele Attitude-Influence Sociale-
Efficacité (ASE), la Théorie de la Diffusion de I’Innovation (TDI) et la Théorie Décomposée
du Comportement Planifié (TDCP). Ces théories sont abordées dans les paragraphes qui

suivent.
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Théorie de I’action raisonnée (TAR)

Ajzen et Fishbein (1980) ont présenté la théorie de I’action raisonnée (TAR), qui repose sur
trois concepts : I’intention comportementale, 1’attitude et les normes subjectives (figure 1). La
théorie de 1’action raisonnée s’intéresse au comportement individuel et la motivation a
entreprendre une certaine action. Selon Ajzen et Fishbein (1980), la TAR permet d’expliquer
et de prédire le comportement humain. Cette théorie repose sur deux hypothéses : la premicre
affirme que la plupart des actions humaines sont sous controle volontaire et la seconde que les

actions humaines sont déterminées par les intentions.

Venkatesh et al. (2003)déclarent que la TAR est la théorie fondamentale pour expliquer le
comportement humain. Cette théorie affirme que c’est ’intention qui conduit a un certain
comportement et cette intention est appelée intention comportementale. Selon la TAR, ces
intentions comportementales sont fagonnées par les attitudes et les normes subjectives.
L’attitude est I’opinion sur le comportement, qu’elle soit positive ou négative, tandis que la
norme subjective est la pression sociale qui pousse a adopter ou non un certain comportement.
Cette théorie a été largement appliquée en psychologie pour d’expliquer les comportements

humains.

La TAR a été utilisée dans de nombreuses disciplines pour expliquer le comportement humain
(Lada et al., 2009)(Ramayah et al., 2010). L’é¢tude menée Lada et al. (2009)a montré que la
TAR est valable pour le choix des produits halal. Ramayah et al. (2010)ont mené leur étude
sur I’intention d’acheter des produits écologiques dans les pays en développement. Une autre
¢tude menée par Summers et al. (2006) a prouvé que le modele TAR est valable pour prédire
I’intention d’acheter des produits de luxe. Il est prouvé que I’intention de s’engager dans un
partenariat dégressif est déterminée par 1’influence religieuse et sociale. Le modele TAR a
¢galement été utilisé pour mesurer I’intention dans le contexte des services financiers(Irimia-
Diéguez et al., 2023 ;Syed Ali Raza et al., 2021 ;Talukder et al., 2014 ; Amin et al., 2011 ;
Huang et al., 2019;S.-H. Lee et al., 2011).

Dans le contexte de I’intention des individus d’adopter des services d’assurance en ligne,
I’approche de la TAR peut également étre appliquée pour identifier les facteurs déterminant
ces intentions d’adoption et d’achat. Les attitudes a I’égard de I’adoption des services
d’assurance en ligne sont fagonnées par la conviction des individus qu’ils bénéficieront d’une

plus grande commodité, de colts réduits et de transactions rapides en utilisant ces services.
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Les normes subjectives jouent également un réle important dans la formation de I’intention
des individus a adopter 1’assurance en ligne, étant donné que les choix des consommateurs
sont influencés par I’opinion de leurs amis, leur famille ou leurs pairs concernant 1’utilisation
de ces services numériques. La Figure 1 illustre le modele de la TAR selon Fishbein et Ajzen

(1975).

Cette théorie présente certaines limites, et sur cette base, la TAR a été critiquée. SelonAiken
(2002), le modele est remis en question car il ne permet pas d’expliquer le comportement
pass€¢ qui constitue le meilleur prédicteur du comportement futur.Parmi les critiques
formulées a I’encontre de TAR, on peut citer le fait que, dans certaines situations, son pouvoir
explicatif diminue si le comportement est influencé par la volonté, les compétences et les
opportunités disponibles ; si les intentions changent avant I’exécution d’un acte et si les
intentions ne sont pas mesurées correctement en termes d’action ou de contexte (Ajzen,
1985 ;Sheppard et al., 1988). La TAR ne prend pas en compte le controle comportemental
percu. Ajzen (1991) a présenté la théorie du comportement planifié pour remédier a certaines

des lacunes de la TAR.
Figure 1. Théorie de I’action raisonnée
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Théorie du comportement planifié

La Théorie du Comportement Planifi¢ (TCP) est une extension de la théorie de 1’action
raisonnée (Ajzen & Fishbein, 1980 ; Fishbein & Ajzen, 1975). La TCP offre I’un des cadres

conceptuels les plus dominants pour I’étude du comportement humain (Ajzen, 2001). La TAR
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traite des comportements qui sont sous controle volontaire(Ajzen & Fishbein, 1980). La TCP
étend et incorpore les comportements affectés par des variables non volontaires (Ajzen,
1985). Selon Ajzen (1991), la TCP inteégre les attitudes, les normes subjectives et le contrdle

comportemental percu pour prédire les intentions avec une plus grande précision (figure 2).

La théorie du comportement planifi¢ se compose de trois €léments clés qui déterminent les
intentions comportementales : I’attitude, les normes subjectives et le controle comportemental
percu. L’attitude est déterminée par les croyances comportementales, tandis que les normes
subjectives sont fondées sur les croyances normatives.Quant au controle comportemental
percu, il repose sur les croyances de contrdle. L’attitude renvoie a I’évaluation positive ou
négative de 1’accomplissement d’un comportement donné. Les normes subjectives, quant a
elles, représentent les pressions sociales percues, basées sur les attentes ou 1’opinion des
autres concernant une action spécifique.Le controle comportemental per¢u mesure la croyance
de I'individu en sa capacit¢ a réaliser ce comportement, et il constitue la variable
supplémentaire incluse dans le modéle de la TCP. Selon ce modéle, le comportement d’un
individu dépend du niveau de controle per¢gu. Méme avec des attitudes favorables et des
normes subjectives positives, les chances d’adopter un certain comportement peuvent étre
limitées si I’individu pergoit un faible contrdle sur la situation. Bundara et al. (1980) affirmant
que le comportement est déterminé par la confiance d’un individu a avoir le contrdle de la

réalisation d’un comportement.

Dans le contexte de I’intention des individus d’adopter des services d’assurance en ligne, la
théorie du comportement planifi¢ (TCP) peut également étre appliquée. L’attitude reflete la
conviction des individus quant a I’utilité et aux avantages des services d’assurance en ligne,
tels que la commodité, la rapidité des transactions, et la réduction des colts. Le deuxiéme
construit de la TCP, a savoir les normes subjectives, exprime 1’influence exercée par la
famille, les amis ou les pairs sur la décision d’un individu d’adopter ces services numériques.
Quant au contrdle comportemental pergu, il se rapporte a la croyance de I’individu en sa
capacité a utiliser les services d’assurance en ligne, ainsi qu’a la disponibilité¢ des ressources
nécessaires, telles que les compétences numériques ou 1’acce€s a une connexion Internet fiable.
De nombreuses études antérieures, menées par divers chercheurs tels que Al- Jabari et al.
(2012), (Asnawi et al., 2018), (Theodorou et al., 2023), (Shengyu Gu & Yingwei Wu, 2019),
(Salim et al., 2022), (Raman, 2020), (Tuan et al., 2022), (Koundinya, 2019), (Afsarul et al.,

2021), (Tarawneh et al., 2020)ont confirmé que le controle comportemental pergu est un
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déterminant significatif de I’intention d’adopter un comportement donné. La Figure 2 illustre

la théorie du comportement planifié (TCP) selon Ajzen (1980).

La TCP a également été appliquée a l’industrie des services financiers(Hayat et al.,
2023),(Aamir & Mehtab Begum, 2022)(Shahab et al., 2018)(Alam et al., 2012)(Sapingi et al.,
2011). Aamir et Mehtab Begum (2022)ont mené une étude sur les facteurs influengant le
choix des banques islamiques par les clients au Pakistan. Les résultats de 1’étude ont révélé
que les variables de la TCP ont un impact positif et significatif sur le comportement des
consommateurs.Shahab et al. (2018)ont mené¢ une étude pour examiner les intentions
comportementales d’adoption de la banque islamique au Pakistan. L.’étude repose sur la TCP,
qui englobe les croyances comportementales, normatives et de contréle influencant les
intentions des consommateurs. L’analyse des données, a révélé que I’attitude, les normes
subjectives et le contréle comportementale pergue sont des déterminants significatifs de

I’adoption de la banque islamique.

Figure 2. Théorie du comportement planifié
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Cependant, la TCP présente certaines limites et fait 1’objet de critiques. La théorie est
critiquée parce qu’elle n’intégre pas les émotions (Conner & Armitage, 1998; Gibbons et al.,
1998; (Van Der Pligt et al., 1997). Ajzen (2002) a répondu a cette critique en affirmant que
les émotions sont prises en compte dans les attitudes et les croyances, qui sont des
déterminants des intentions comportementales. Malgré ses limites, la théorie est reconnue et

utilisée pour déterminer les intentions comportementales dans de nombreuses disciplines.
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Modéle ASE

Le modele ASE est une combinaison de la théorie de 1’action raisonnée de Fishben et Ajzen
(1980) et de la théorie sociale cognitive de Bandura (1986). Cette théorie vise a prédire le
comportement volontaire. Ce mod¢le est comparable a la théorie du comportement
planifié(Ajzen & Madden, 1986). Selon cette théorie, trois facteurs influencent 1’intention et
le comportement, a savoir 1’attitude, 1’influence sociale et 1’auto-efficacité¢ (figure 3). Le
comportement est déterminé par les intentions et les intentions sont fagonnées par I’attitude,
I’influence sociale et I’auto-efficacité. La figure 3 présente le modéle ASE, adapté deDe Vries
et al. (1988).
Figure 3. Modéle ASE
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Auto-efficacité

L’attitude est le résultat attendu de ce qu’un individu pergoit lorsqu’il adopte un certain
comportement, par exemple 1’adoption des services d’assurance en ligne, en bénéficiant de
commodité, de rapidité des transactions et de cofits réduits. L’influence sociale représente la
pressionexercée par I’entourage pour encourager ou décourager ’utilisation de ces services.
L’adoption des services d’assurance en ligne est ainsi plus probable si elle est percue comme
socialement acceptable et encouragée par les amis, la famille ou les pairs. L’auto-efficacité,
quant a elle, se réfere a la croyance d’une personne en sa capacité a utiliser les services en
ligne, par exemple, disposer des compétences numériques nécessaires et d’un acces fiable a
Internet. Le modele ASE (Attitude, Influence sociale et Auto-efficacité¢) a été largement
utilisé dans divers domaines de recherche(Saygili et al., 2022 ;Mulinge, 2017 ;Twinomujuni

etal. 2015 ;Li et al., 2003 ; Van Es et al., 2002)
Théorie de la diffusion de ’innovation (TDI)

Le mode¢le de diffusion de I’innovation a été présenté par Rogers (1983) et explique comment

et pourquoi une technologie se répand dans différentes cultures. Selon Rogers, une innovation
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est une idée, une pratique ou un objet percu comme nouveau par un individu ou une autre
entit¢ d’adoption. D’autre part, la diffusion est le processus par lequel une innovation se
propage a travers des canaux de communication au fil du temps parmi les membres de la
communauté. Ce processus est réalisé par divers canaux de communication. Le modele
comprend a lorigine cinq dimensions, a savoir la compatibilité, 1’avantage relatif, la
complexité, la possibilité d’essai et I’observabilité. Les chercheurs ont adapté ces dimensions
et certaines dimensions originales du contexte ont été remplacées par des phénomenes plus

pertinents (figure 4).

Dans le cas de I’adoption des services d’assurance en ligne, 1’incertitude peut avoir un impact
négatif en empéchant les individus de souscrire ces services, en raison de préoccupations li¢es
a la sécurité des transactions ou a la fiabilité des services. A I’inverse, I’avantage relatif, tel
que la commodité, les économies de colts ou la rapidité des transactions, aura un impact
positif sur I’adoption des services d’assurance en ligne. La compatibilité est également un
facteur clé, car ces services doivent correspondre aux attentes et aux préférences des clients en
matiere de simplicité¢ d’utilisation et de gestion en ligne. Une influence sociale positive,
combinée a une sensibilisation accrue aux avantages de [’assurance en ligne, favorisera
¢galement 1’adoption de ces services.La figure 4 illustre le modéle de diffusion de

I’innovation(Rammal & Zurbruegg, 2007; (Thambiah et al., 2010).

Figure 4. Théorie de la diffusion de ’innovation
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Un certain nombre d’étudesont été menées dans divers contextes de la utilisent cette théoriede
la diffusion de I’innovation(Shaikh et al., 2023 ;Leila, 2023 ;Mazubane, 2022 ;C.-Y. Lee et
al., 2015).Shaikh et al. (2023)examine les facteurs qui poussent les non-utilisateurs des
services bancaires numériques a adopter la banque numérique en utilisant la théorie de la
diffusion de I’innovation (TDI). Les résultats réveélent que 1’adoption des services numériques
est largement déterminée par [’avantage relatif, 1’auto-efficacité¢ technologique et la
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complexité. Tous les facteurs susmentionnés ont une influence sur I’adoption des services

bancaires numériques par les non-utilisateurs.

Théorie décomposée du comportement planifié(TDCP)

Taylor & Todd (1995) ont présenté la théorie décomposée du comportement planifié (TDCP)
qui décrit trois dimensions du comportement humain, a savoir [’attitude, les normes
subjectives et le controle comportemental per¢u. Cette théorie est une combinaison de la
théorie du comportement planifi¢ et du modele d’acceptation de la technologie. Dans la
théorie originale, I’attitude, les normes subjectives et le contrdle comportemental per¢u sont
¢tayés par des constructions multidimensionnelles pour ¢étudier les intentions
comportementales a 1’égard des technologies de I’information. La figure 5 présente la théorie

décomposée du comportement planifi¢ (Taylor & Todd, 1995).

Figure 5. Théorie décomposée du comportement planifié
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La recherche a confirmé que la théorie décomposée du comportement planifié intégre la
littérature sur 1’innovation ainsi que les croyances normatives et de contrdle et mesure

I’intention d’adoption avec plus de précision que la TCP (Jaruwachirathanakul & Fink, 2005).
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Dans le TDCP(Taylor & Todd, 1995), I’attitude est déterminée par I’avantage relatif, la
complexité et la compatibilité, qui sont principalement influencés par la théorie de la diffusion
de Rogers. Pour expliquer les normes subjectives, le modele original de la TDCPutilise
I’influence des pairs et I’influence des supérieurs. Dans une organisation, il y a trois
principaux acteurs: les pairs, les supérieurs et les subordonnés. Les pairs et les supérieurs ont
une influence majeure sur le comportement des individus au sein d’une organisation. Taylor
et Todd (1995) ont décomposé les normes subjectives en influence des pairs et influence des
supérieurs en ce qui concerne l’utilisation des technologies de I’information dans une
organisation. La raison de cette décomposition est due aux opinions divergentes sur
I’utilisation des technologies de 1’information dans une organisation. Par exemple, dans une
organisation, un pair peut étre contre 1’utilisation d’un systéme particulier en raison des cofts
qu’il implique et des changements nécessaires pour sa mise en ceuvre, tandis qu’un supérieur
peut étre en faveur du nouveau systeme en raison des avantages et des retours attendus. En
raison de ces différentes attentes, les croyances normatives ont ét¢ décomposées en ces

groupes de référents.

Dans le mode¢le original du TDCP, trois variables latentes, a savoir 1’auto-efficacité, la
facilitation des ressources et la facilitation technologique, ont ét¢ utilisées pour déterminer le
contrble comportemental percu. Cette décomposition des croyances de controle a été
directement tirée de la discussion d’Ajzen (1985, 1991). L auto-efficacité est liée a la notion
interne de la capacité percue d’un individu, tandis que la facilitation des ressources est un
phénomene externe. Dans le modéle original, 1’auto-efficacité est la capacité percue d’utiliser
les technologies de I’information. Plus 1’auto-efficacité est élevée, plus ’intention d’utiliser la
technologie sera grande. En ce qui concerne 1’utilisation des technologies de I’information, le
construit de contréle comportementale percu a été décomposé en la facilitation des ressources
et la facilitation technologique, les ressources étant le temps et I’argent, et la facilitation

technologique, étant la capacité technique a utiliser les technologies de I’information.

La TDCPa montré une meilleure capacité explicative pour expliquer les intentions
comportementales par rapport a la TCP et s’est avérée étre un modele robuste pour expliquer
le comportement vis-a-vis des systemes d’information(Beiginia et al., 2011 ;Bhattacherjee,
2000). La TDCPa été utilisée dans I’étude des services financiers car la théorie peut étre
modifiée pour intégrer des variables pertinentes (Taylor & Todd, 1995).Aziz et Afaq

(2018)ont réalisé une étude sur les facteurs influencant les intentions des individus a adopter
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les services bancaires islamiques, en s’appuyant sur la théorie décomposée du comportement
planifié. Les résultats empiriques ont révélé que 1’ensemble des variables examinées exerce

un impact positif et significatif sur les intentions d’adoption.

La pertinence des théories de l’intention et du comportement pour I’adoption de

I’assurance en ligne

Dans de nombreux pays, les compagnies d’assurance en ligne sont confrontées a une
concurrence intense de la part des assureurs traditionnels. Malgré cette concurrence, un vaste
marché de I’assurance en ligne reste encore largement inexploité. Les compagnies d’assurance
en ligne doivent donc ¢élaborer des stratégies de efficaces pour se développer et accroitre leur
part de marché. Pour concevoir une stratégie efficace, il est essentiel que ces compagnies

identifient les motivations réelles des individus a adopter les services d’assurance en ligne.

Les théories de D’intention comportementale ont été largement utilisées dans diverses
disciplines pour déterminer les facteurs qui influencent 1’adoption de différents produits. Ces
théories peuvent étre appliquées pour identifier les variables pertinentes liées a 1’adoption des
services d’assurance en ligne. Ce document explore différentes théories de 1’intention
comportementale, notamment la théorie de [’action raisonnée (TAR), la théorie du
comportement planifi¢ (TCP), le modele ASE, la théorie de la diffusion de 1’innovation (TDI)
et la théorie décomposée du comportement planifi¢ (TDCP). Chaque théorie présente des
¢léments pertinents, certaines ¢tant des extensions ou des combinaisons d’autres modeles ; il

en résulte des concepts souvent complémentaires.

Le présent document propose d’utiliser laTDCPcomme point de départ pour établir une base
théorique afin d’identifier les facteurs influencant 1’intention d’adopter les services
d’assurance en ligne. La TDCP, développée par Taylor et Todd (1995), est une combinaison
de la TCP et du modele d’acceptation technologique. Dans cette théorie, les concepts
originaux de la TCP — attitude, normes subjectives et controle comportemental percu — sont
décomposés en sous-dimensions. La TDCPest considérée comme une méthode efficace pour
expliquer les intentions d’achat, pour plusieurs raisons. Premiérement, elle intégre divers
antécédents permettant d’expliquer de maniére plus détaillée les relations. Deuxiémement, la

décomposition des croyances offre une flexibilit¢é qui permet son application dans divers
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contextes. Cette théorie a été peu utilisée dans la recherche sur I’assurance en ligne. Une étude
basée sur la TDCPenrichira non seulement la littérature existante en intégrant différentes
variables, mais améliorera également la compréhension des intentions d’adoption des services
d’assurance en ligne. Cela pourrait conduire a 1’¢laboration de stratégies plus efficaces et a

I’augmentation des parts de marché.
Conclusion

Différentes théories de I’intention et du comportement ont été abordées, a commencer par la
théorie de I’action raisonnée (TAR), suivie de la théorie du comportement planifi¢ (TCP), qui
introduit le concept de contréle comportemental percu pour tenir compte des comportements
ne relevant pas exclusivement du contrdle volontaire. Le modele ASE, qui combine la théorie
de I’action raisonnée et la théorie sociale cognitive, a également été exploré. La théorie de la
diffusion de I’innovation (TDI), centrée sur I’adoption des innovations, a ¢ét¢ examinée. Enfin,
la théorie décomposée du comportement planifié (TDCP), développée par Taylor et Todd
(1995), combine le modele d’acceptation de la technologie et la théorie du comportement
planifié. Dans la TDCP, les construits originaux de la TPB, tels que 1’attitude, les normes
subjectives et le contréle comportemental percu, sont davantage décomposés. Selon
Jaruwachirathanakul et Fink (2005), la TDCPintégre des concepts de la littérature sur
I’innovation, ainsi que les phénoménes de normes subjectives et de controle comportemental,

ce qui la rend plus efficace que la TCP traditionnelle pour expliquer les intentions d’adoption.

La TDCP, telle que proposée par Taylor et Todd (1995), présente plusieurs avantages par
rapport a la TCP. Premierement, elle intégre plusieurs antécédents des intentions, ce qui rend
les relations plus explicites. Deuxiémement, les structures de croyances décomposées offrent
une flexibilité qui permet leur application dans divers contextes, surmontant ainsi certaines
limitations des mode¢les traditionnels. Enfin, I’intégration de croyances spécifiques permet
d’identifier des facteurs pertinents influencant les intentions d’adoption. Bien que certains
avantages de la TDCPsoient similaires a ceux de la théorie d’acceptation technologique,
Taylor et Todd (1995) soulignent que la DTPB est plus complexe, intégrant un nombre plus

¢leveé de variables, ce qui la rend plus efficace pour expliquer les intentions humaines.

Sur la base de la TDCP, un cadre théorique peut étre développé pour déterminer les facteurs
contribuant aux intentions des consommateurs d’adopter des services d’assurance en ligne.

Bien que le modele TDCPait été initialement congu pour I’adoption des technologies de
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I’information, il a été adapté au secteur des services financiers avec quelques modifications.
De nombreuses études ont ét€ menées sur le comportement des consommateurs de services
financiers en se basant sur les théories de 1’intention comportementale (Hayat et al., 2023),
(Aamir & Mehtab Begum, 2022 ;Shahab et al., 2018 ;Alam et al., 2012 ;Sapingi et al., 2011).
L’application de cette théorie dans le domaine de ’assurance en ligne reste limitée. Cette
¢tude vise a enrichir la littérature existante sur 1’assurance en ligne en utilisant la TDCPet en
intégrant des antécédents pertinents pour ce domaine, qui n’ont pas encore été pris en compte

pour expliquer I’intention d’adopter les services d’assurance en ligne.
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Résumé

Cette ¢étude examine les obstacles a l'apprentissage de l'entrepreneuriat chez des étudiants
tunisiens en se concentrant sur les déterminants cognitifs et émotionnels de la réticence. A
partir d'un questionnaire structuré envoy¢ a 150 étudiants, nous avons mesuré la perception de
la difficulté, la surcharge cognitive, ainsi que les niveaux de stress et d'anxiété. L'analyse des
données a révélé que la difficulté pergue varie significativement en fonction des cursus, avec
des corrélations significatives entre la surcharge cognitive et les émotions négatives. Les
résultats soulignent que le stress et l'anxiété ont un impact significatif sur la la réticence a
entreprendrechez étudiants. L'objectif de cette étude est de fournir des données empiriques
pour mieux comprendre ces barrieres et d'informer les stratégies pédagogiques
entrepreneuriales.

Mots clés : apprentissage entrepreneurial, obstacles cognitifs, perception de la difficulté,
mémoire, émotions.

Introduction

Au cours des derniéres décennies, l'entrepreneuriat est devenu un enjeu crucial pour le
développement économique, en particulier dans des pays en transition comme la Tunisie.
Malgré les efforts déployés pour promouvoir I'entrepreneuriat chez les jeunes, de nombreux
¢tudiants hésitent a s'engager dans des projets entrepreneuriaux. Cette réticence peut étre
attribuée a des entraves psychologiques qui affectent leur perception de I'entrepreneuriat et
leur volonté de prendre des risques. Comme 1'ont démontré des chercheurs tels que Sweller
(1988), Mauer et al. (2009), et Fayolle (2013), les étudiants pergoivent souvent cette matiere
comme particulierement difficile, en raison de facteurs tels que le manque de confiance en
soi, l'incertitude inhérente au processus entrepreneurial, et leur faible expérience du monde
des affaires. Cette perception erronée de la difficulté influence négativement leur motivation
et leur engagement dans l'apprentissage, favorisant des stratégies d'évitement (Bandura,
1997).

Il est donc crucial d'appréhender précisément ces biais cognitifs afin de concevoir des
pédagogies plus efficaces, comme le suggerent Chen et al. (1998) et Politis (2005). Au-dela
de la perception de la difficulté, d'autres facteurs cognitifs clés doivent également éEtre
considérés, tels que la mémoire et les émotions. En effet, comme 1'ont montré Baddeley et
Hitch (1974) et Gathercole et al. (2004), la mémoire de travail limitée des étudiants constitue
une contrainte forte, l'entrepreneuriat requérant l'intégration de nombreux concepts
pluridisciplinaires. Par ailleurs, les émotions telles que le stress ou 1'anxiété, dont I'influence a
¢té démontrée par des chercheurs comme Sarason (1984) et Pekrun et al. (2002), représentent
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¢galement des obstacles cognitifs majeurs.Notre problématique s'articule autour de la question
suivante : comment les déterminants cognitifs et émotionnels affectent-ils la réticence a
entreprendre chez les étudiants tunisiens ?

L'objectif de cette étude est d'explorer comment ces facteurs interagissent et contribuent a
cette réticence. Pour ce faire, nous avons mené une enquéte quantitative auprés dun
¢chantillon de 150 étudiants issus de divers établissements d'enseignement supérieur en
Tunisie. A travers des analyses statistiques détaillées, nous cherchons a déterminer comment
des variables telles que le stress, l'anxiété et la perception de la difficult¢ impactent
I'engagement entrepreneurial.Les questions de recherche que nous formulons sont les
suivantes : Quels sont les principaux déterminants cognitifs et émotionnels de la réticence a
entreprendre ? Comment ces déterminants interagissent-ils pour influencer la motivation des
¢tudiants a s'engager dans des activités entrepreneuriales ? En répondant a ces questions, cette
¢tude vise a formuler des recommandations pratiques pour les établissements d'enseignement
supérieur afin de mieux soutenir les étudiants dans leur parcours entrepreneurial.
1. Revue de la littérature

La réticence a entreprendre chez les étudiants est un phénomeéne complexe qui peut étre
attribué¢ a divers facteurs psychologiques interconnectés. Elle se référe principalement a un
comportement d'hésitation ou de passivité manifeste, en particulier dans le contexte de
I'apprentissage (Cheng, 2000). L’une des principales raisons de cette hésitation est la
perception de la difficulté. Des études ont montré que les étudiants ressentent souvent une
charge cognitive ¢élevée lorsqu'ils sont confrontés a des concepts entrepreneuriaux, ce qui peut
les amener a éviter ces activités (Sweller, 1988). Cette perception est exacerbée par un
manque de confiance en soi et une expérience limitée dans le monde des affaires, comme 1'ont
souligné Mauer et al. (2009). Ainsi, les étudiants qui jugent l'entrepreneuriat comme trop
difficile sont moins enclins a envisager des carri¢res entrepreneuriales, ce qui crée un cercle
vicieux de réticence.Parallelement, 'auto-efficacité joue un rdle crucial dans la motivation a
entreprendre. Selon la théorie de l'auto-efficacit¢ de Bandura (1997), la croyance en sa
capacité a réussir influe directement sur la propension a s'engager dans des initiatives
entrepreneuriales. Zhao et al. (2005) ont démontré que les niveaux élevés d'auto-efficacité
sont des prédicteurs significatifs des intentions entrepreneuriales chez les étudiants. En
revanche, des niveaux d'auto-efficacité faibles alimentent la réticence, les étudiants doutant de
leurs capacités a surmonter les défis entrepreneuriaux.

Les émotions négatives, telles que 'anxiété et le stress, constituent également des obstacles
majeurs a l'engagement entrepreneurial. Sarason (1984) a montré que l'anxiété perturbe le
processus d'apprentissage et diminue la performance des étudiants dans des contextes
stressants. Pekrun et al. (2002) ont ajouté que ces émotions peuvent réduire la motivation
intrinséque des étudiants, les incitant a éviter les situations percues comme menagantes, y
compris celles liées a l'entrepreneuriat. Cette dynamique souligne l'importance de gérer les
émotions dans le cadre de I'éducation entrepreneuriale.En outre, la motivation intrinséque joue
un role essentiel dans la lutte contre la réticence a entreprendre. Selon Deci et Ryan (2000),
les étudiants qui éprouvent un intérét personnel pour l'entrepreneuriat sont plus susceptibles
de s'engager dans des projets. A l'inverse, ceux qui percoivent l'entrepreneuriat comme une
obligation ou une source de stress peuvent développer une attitude négative a son égard.
Ainsi, comprendre et mesurer ces dimensions psychologiques devient crucial pour favoriser
l'engagement entrepreneurial.

Déterminants cognitifs
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Les déterminants cognitifs de la réticence a entreprendre chez les étudiants sont essentiels
pour comprendre pourquoi certains hésitent a s'engager dans des initiatives entrepreneuriales.
Au cceur de cette problématique se trouve la théorie de l'auto-efficacité développée par
Bandura (1997), qui stipule que la perception de sa propre capacit¢ a réussir influence
directement la motivation a entreprendre. Les étudiants qui doutent de leurs compétences pour
surmonter les défis rencontrés dans des projets entrepreneuriaux sont souvent moins enclins a
agir. Des recherches ont démontré qu'une auto-efficacité élevée est associée a des intentions
entrepreneuriales plus fortes (Zhao et al., 2005).

Parall¢lement, la perception de la difficult¢ des taches entrepreneuriales joue un rdle
significatif. Sweller (1988) a mis en évidence que des charges cognitives élevées peuvent
nuire a l'apprentissage, rendant les étudiants moins susceptibles de s'engager dans des
activités percues comme complexes. Lorsque les étudiants jugent une tache trop difficile, ils
sont moins enclins a prendre des initiatives. Mauer et al. (2009) ont constaté que cette
complexité percue peut décourager les étudiants, les faisant se sentir submergés par les
exigences cognitives. Ce phénomene peut créer un cercle vicieux, ou la peur de I'échec et la
difficulté percue entrainent une baisse de la motivation.

Un autre facteur clé est la mémoire de travail, qui est cruciale pour le traitement et
l'intégration de l'information. Baddeley et Hitch (1974) ont introduit ce concept, soulignant
que les taches entrepreneuriales nécessitent souvent l'intégration de concepts multiples et la
prise de décisions rapides. Gathercole et Alloway (2004) ont montré qu'une mémoire de
travail limitée constitue une contrainte importante, surtout dans des contextes exigeants
comme l'entrepreneuriat. Les étudiants déja submergés par le stress peuvent avoir des
difficultés supplémentaires a gérer la charge cognitive associée a ces projets. La théorie de la
charge cognitive de Sweller (1988) indique que lorsque cette charge dépasse certaines limites,
le traitement de l'information peut étre altéré, entrainant confusion et frustration, et renforgant
ainsi la réticence a entreprendre. En outre, les croyances et attitudes des étudiants vis-a-vis de
l'entrepreneuriat influencent ¢galement leur engagement. Les stéréotypes et idées précongues
peuvent affecter leur évaluation de leurs propres compétences et de la complexité des taches.
Des ¢études montrent que ceux qui entretiennent des croyances positives sur leurs capacités
sont plus susceptibles de s'engager dans des initiatives que ceux qui ont des croyances
négatives (Krueger et al., 2000). En somme, ces déterminants cognitifs fournissent un cadre
essentiel pour comprendre comment les croyances et les capacités influencent la volonté des
¢tudiants a s'engager dans l'entrepreneuriat.

Déterminants émotionnels de la réticence a entreprendre

Les émotions jouent un role fondamental dans la réticence a entreprendre chez les étudiants.
Des études révelent que des émotions telles que le stress et 'anxiété constituent des obstacles
majeurs a l'engagement entrepreneurial. Sarason (1984) a démontré que l'anxiété perturbe le
processus d'apprentissage, rendant les étudiants moins capables de se concentrer et de traiter
efficacement l'information. Cette perturbation cognitive peut entrainer une réduction de la
motivation et diminuer la volonté des étudiants de prendre des initiatives.

L'anxiété, en particulier, peut influencer la prise de décision et la propension a prendre des
risques. Des recherches montrent qu'une anxiété ¢élevée dissuade les étudiants de s'engager
dans des initiatives entrepreneuriales, renforcant les sentiments de doute et de paralysie
(McMullen& Shepherd, 2006). En revanche, la motivation, qu'elle soit intrinséque ou
extrinseque, joue un role crucial dans I'engagement. La motivation intrinséque, alimentée par
un intérét personnel pour l'entrepreneuriat, peut encourager l'engagement, tandis qu'une
motivation extrinséque pergue comme une pression peut accroitre la réticence a agir (Deci&
Ryan, 2000).Les émotions interagissent avec les facteurs cognitifs pour influencer la réticence
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a entreprendre, offrant ainsi une compréhension plus compléte des dynamiques en jeu.
L'anxiété¢ est souvent liée a des craintes d'échec ou de jugement des pairs, ce qui peut
dissuader les étudiants de s'engager dans des projets. Pekrun et al. (2002) soulignent que des
émotions négatives, comme l'anxiété¢, peuvent diminuer la motivation et influencer
négativement le processus d'apprentissage. Les étudiants ressentant une pression constante ou
anticipant des échecs sont moins susceptibles de participer activement aux discussions en
classe ou de prendre des risques dans leurs projets.

De plus, la mémoire de travail, comme l'ont montré Baddeley et Hitch (1974), peut étre
compromise par des niveaux ¢levés d'anxiété, rendant difficile 1'intégration et la manipulation
des informations nécessaires pour réussir dans des taches entrepreneuriales. Gathercole et
Alloway (2004) ont mis en évidence que la mémoire de travail est cruciale pour le traitement
de l'information dans des contextes complexes.La théorie de la charge cognitive de Sweller
(1988) est également pertinente ; elle suggeére qu'une charge cognitive excessive peut
entrainer des émotions négatives, comme la frustration et le stress, affectant ainsi la
performance et I'engagement des étudiants. Ceux qui percoivent les taches entrepreneuriales
comme trop complexes peuvent se sentir accablés, renforgant leur réticence a s'engager.Enfin,
la gestion des émotions est essentielle pour surmonter cette réticence. Les étudiants ayant de
bonnes compétences émotionnelles et sociales sont souvent mieux équipés pour gérer leur
stress et leur anxiété, ce qui favorise leur engagement dans des projets entrepreneuriaux. Des
recherches indiquent que ceux qui développent des compétences en régulation émotionnelle
sont plus susceptibles de prendre des risques et de s'engager dans des initiatives
entrepreneuriales (Belguith,2024). Les émotions positives, telles que l'enthousiasme et la
passion, peuvent également stimuler la motivation a entreprendre, incitant les étudiants a
dépasser les obstacles émotionnels et cognitifs qui pourraient les freiner (Deci et Ryan, 2000).

2. Hypothéses de recherche et cadre conceptuel

Pour évaluer la réticence a entreprendre, plusieurs indicateurs peuvent étre considérés. Les
échelles de perception de la difficulté permettent de mesurer comment les étudiants évaluent
la complexité des tidches entrepreneuriales. Les évaluations d'auto-efficacité interrogent les
¢tudiants sur leur confiance en leurs capacités a gérer des projets entrepreneuriaux, tandis que
les échelles de stress et d'anxiété évaluent les niveaux de stress ressentis dans des contextes
d'apprentissage entrepreneurial. Enfin, les questionnaires de motivation intrinséque mesurent
I’intérét et I’enthousiasme des étudiants pour les activités entrepreneuriales. La réticence a
entreprendre chez les étudiants est influencée par un ensemble de facteurs cognitifs et
émotionnels interconnectés. Comprendre ces dimensions et leurs interrelations est essentiel
pour développer des approches pédagogiques efficaces qui encouragent I'engagement
entrepreneurial.

H1 :La perception de l'auto-efficacité des étudiants influence négativement la réticence a
entreprendre.

H2 :La charge cognitive élevée influence positivement la réticence a entreprendre.

H3 :La mémoire de travail des étudiants influence négativement la réticence a entreprendre.
H4 :La motivation intrinséque influence négativement la réticence a entreprendre.

H5 :L’anxiété influencent positivement la réticence a entreprendre.

Le cadre conceptuel de notre étude illustre les relations entre les différents déterminants
cognitifs et émotionnels qui influencent la réticence a entreprendre chez les étudiants. Il
repose sur cinq hypotheéses de recherche qui guident notre analyse. Ce schéma met en
évidence comment ces facteurs interagissent pour faconner I'engagement entrepreneurial. Les
déterminants cognitifs, tels que l'auto-efficacité, la charge cognitive et la mémoire de travail,
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sont présentés aux coOtés des déterminants émotionnels, comprenant la motivation intrinséque
et l'anxiété. Ces €léments forment un cadre intégratif qui permet de mieux comprendre les
dynamiques complexes qui sous-tendent la réticence a entreprendre. Le schéma ci-dessous
synthétise ces relations et illustre 1'impact potentiel de chaque variable sur la volonté des
¢tudiants de s'engager dans des initiatives entrepreneuriales.

Figure 1 : Cadre conceptuel de recherche
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3. Méthodologie de recherche
3.1 Objectif de I'étude

L'objectif de cette étude est d'analyser les déterminants cognitifs et émotionnels de la
réticence a entreprendre chez les étudiants. Nous chercherons a identifier comment I'auto-
efficacité, la perception de la difficulté, la charge cognitive, la mémoire de travail et les
émotions influencent la réticence a entreprendre.

3.2 Echantillon

L'échantillon de notre étude se compose de 150 étudiants universitaires inscrits dans des
programmes liés a l'entrepreneuriat ou dans des disciplines connexes. La population cible
inclut des étudiants de différentes années d'étude et de divers domaines, ce qui permet
d'obtenir une perspective variée sur les déterminants de la réticence a entreprendre. Pour
garantir une représentation adéquate de ces différents groupes, nous utiliserons une méthode
d'échantillonnage aléatoire stratifié¢. Cette approche assurera que chaque sous-groupe soit
inclus de manicre proportionnelle, permettant ainsi une analyse plus précise des résultats et
des conclusions qui en découlent.
3.3 Instruments de mesure

Dans le cadre de cette étude, plusieurs instruments de mesure seront utilisés pour évaluer les
déterminants cognitifs et émotionnels de la réticence a entreprendre. Pour mesurer l'auto-
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efficacité, nous utiliserons la Generalized Self-EfficacyScale (GSES) (Schwarzer&Jerusalem,
1995), qui est une échelle ordinale. Des exemples d'items incluent : "Je suis convaincu(e) que
je peux réussir dans mes projets entrepreneuriaux" et "Je suis capable de surmonter les
obstacles dans mes initiatives." La charge cognitive sera évaluée a l'aide de la Cognitive
LoadScale (Paas& Van Merriénboer, 1994), ¢galement une échelle ordinale. Des items
pertinents pourraient étre : "Je trouve difficile de gérer toutes les informations nécessaires
pour entreprendre” et "La tache entrepreneuriale est facile a comprendre." Pour la mémoire de
travail, nous utiliserons le Working Memory Capacity (WMC) Test (Daneman& Carpenter,
1980), qui est une échelle de type ratio. Les items incluront des taches telles que "Rappelez-
vous une séquence de chiffres qui pourrait étre pertinente pour un plan d'affaires." En ce qui
concerne la motivation intrinséque, nous appliquerons 1'Academic Motivation Scale (AMS)
(Vallerand et al., 1992), une échelle ordinale. Des exemples d'items pourraient étre : "Je
m'engage dans des projets entrepreneuriaux parce que cela m'intéresse réellement" et
"J'apprends activement comment créer une entreprise parce que je trouve cela passionnant."”
Enfin, l'anxiété sera mesurée a l'aide du State-Trait Anxiety Inventory (STAI) (Spielberger,
1983), qui est également une échelle ordinale. Des items comme "Je ressens une pression
intense avant de commencer un projet entrepreneurial” et "Je m'inquiete de ne pas réussir dans
mes efforts d'entrepreneuriat”" seront inclus. Ces instruments permettront d'explorer les liens
entre ces variables et la réticence a entreprendre chez les étudiants.

Pour la réticence a entreprendre : Evaluée par des questions spécifiques sur I'hésitation a
s'engager dans des projets entrepreneuriaux.

3.5 Procédure de collecte de données

La collecte de données pour notre ¢tude se déroulera en trois phases. Dans un premier temps,
nous développerons et validerons un questionnaire congu spécifiquement pour évaluer les
déterminants de la réticence a entreprendre, en nous appuyant sur des recherches antérieures
et des expertises dans le domaine. Une fois le questionnaire validé, nous procéderons a sa
distribution aux étudiants, soit en ligne, soit sous format papier, dans divers établissements
d'enseignement supérieur, afin de garantir un acces facile et une large participation. Enfin,
nous recueillerons les réponses et réaliserons une vérification minutieuse des données pour
assurer leur validité et leur fiabilité. Cette étape est cruciale pour garantir que les résultats
obtenus soient représentatifs et exploitables pour l'analyse ultérieure.
3.6 Analyse des données

Les données collectées seront analysées a l'aide du logiciel SPSS. L'analyse comprendra
plusieurs étapes clés. Tout d'abord, des statistiques descriptives seront réalisées pour décrire
les caractéristiques de 1'échantillon, permettant ainsi de mieux comprendre la composition et
les particularités des participants. Ensuite, des analyses corrélationnelles seront effectuées
pour examiner les relations entre les variables indépendantes et la réticence a entreprendre.
Enfin, une analyse de régression sera réalisée afin d'évaluer l'influence de chaque variable sur
la réticence a entreprendre, tout en tenant compte des modérateurs éventuels. Cette approche
méthodologique garantira une compréhension approfondie des facteurs déterminants de la
réticence a entreprendre chez les étudiants.

4. Présentation des résultats

4.1 Analyses descriptives

Les résultats de l'analyse descriptive révelent que 1'échantillon est composé de 45 %
d'étudiants masculins et 55 % d'étudiantes féminines, indiquant une légére prédominance
féminine. En ce qui concerne les disciplines, 30 % des participants sont issus des lettres, 25 %
des arts et du sport, 25 % du droit, et 20 % de la gestion. Cette répartition montre un intérét
marqué pour les domaines créatifs et humains, tandis que les disciplines plus orientées vers
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les affaires, comme la gestion et le droit, sont représentées de manieére moins significative.
Ces caractéristiques démographiques et académiques fourniront un contexte important pour
l'analyse des déterminants de la réticence a entreprendre chez les étudiants.

Tableau 1 : Résultats des mesures psychologiques chez les étudiants

Variable Mesurée |Moyenne !131;;1:-
Auto-efficacité 28 6
Motivation 24 7
Charge cognitive |6 1
Mémoire de travail |60 15
Anxiété 45 10

Les résultats des variables mesurées révelent des caractéristiques psychologiques
significatives des étudiants en lien avec leur réticence a entreprendre. L'auto-efficacité
moyenne de 28, avec un écart-type de 6, indique un niveau modéré de confiance en leurs
compétences, bien qu'il existe une certaine variance dans leurs perceptions. La motivation,
avec une moyenne de 24 et un écart-type de 7, est relativement faible & modérée, ce qui
pourrait poser un défi pour I'engagement entrepreneurial. En revanche, la charge cognitive
percue est faible, avec une moyenne de 6 et un écart-type de 1, suggérant que les étudiants ne
trouvent pas les taches entrepreneuriales excessivement complexes. La capacité de mémoire
de travail, avec une moyenne de 60 et un écart-type de 15, est modérée a ¢€lever, ce qui est
essentiel pour gérer les informations complexes. Cependant, le niveau d'anxiété, avec une
moyenne de 45 et un écart-type de 10, est significatif et pourrait constituer un frein a la prise
de risques et a 1'engagement dans des projets. Ces résultats soulignent l'importance d'aborder
l'auto-efficacité, la motivation et l'anxiété pour mieux comprendre les déterminants de la
réticence a entreprendre chez les étudiants.
4.2 Analyse Corrélationnelle

L'analyse corrélationnelle a révélé des relations significatives entre les variables
psychologiques et la réticence a entreprendre. Une auto-efficacité élevée est fortement
associée a une réduction de la réticence (r = -0.55, p < 0.01), indiquant que les étudiants
confiants dans leurs capacités sont moins hésitants a s'engager dans des projets
entrepreneuriaux. De méme, une motivation intrinséque accrue est liée a une moindre
réticence (r = -0.40, p < 0.05), soulignant I'importance de l'intérét personnel dans la prise
d'initiatives. En revanche, une charge cognitive ¢levée est associée a une augmentation de la
réticence (r = +0.50, p < 0.01), suggérant que la pression académique peut freiner
I'engagement entrepreneurial. De plus, une mémoire de travail efficace est liée a une réduction
de la réticence (r = -0.30, p < 0.05), tandis qu'une anxiété élevée est fortement corrélée a une
réticence accrue (r = +0.60, p < 0.01). Ces résultats mettent en évidence les facteurs
psychologiques clés qui influencent I'engagement entrepreneurial des étudiants et soulignent
la nécessité d'interventions ciblées pour renforcer la confiance et réduire le stress.

4.3 Analyse de Régression

L'analyse de régression a ¢été effectuée pour évaluer l'influence des variables
psychologiques sur la réticence a entreprendre chez les étudiants. Les résultats de cette
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analyse, présentés dans le tableau ci-dessous, montrent les coefficients associés a chaque
variable indépendante ainsi que leur significativité statistique. Ces données permettront
d'explorer comment des facteurs tels que l'auto-efficacité, la motivation, la charge
cognitive, la mémoire de travail et I'anxiété interagissent pour influencer l'engagement
entrepreneurial.

Tableau 2 : Coefficients des variables indépendantes et significativité statistique

Variable Coefficient B | p-value
Indépendante

Auto-efficacité -0.45 <0.01
Motivation -0.25 <0.05
intrinséque

Chargecognitive +0.35 <0.01
M¢émoire de travail -0.20 <0.05
Anxiété +0.50 <0.01

Les résultats de 1'analyse de régression révelent des relations significatives entre les variables
indépendantes et la réticence a entreprendre. L'auto-efficacité présente un coefficient B de -
0.45 avec une p-value < 0.01, indiquant qu'une auto-efficacité plus élevée est associée a une
diminution de la réticence des étudiants a s'engager dans des initiatives entrepreneuriales. De
méme, la motivation intrinséque, avec un coefficient B de -0.25 et une p-value < 0.05, montre
que des niveaux plus élevés de motivation intrinseque, alimentés par un intérét personnel pour
l'entrepreneuriat, contribuent également a réduire cette réticence. En revanche, la charge
cognitive affiche un coefficient B de +0.35 et une p-value < 0.01, suggérant qu'une charge
cognitive accrue est liée a une augmentation de la réticence, les étudiants se sentant accablés
pouvant étre moins enclins a s'engager. La mémoire de travail, avec un coefficient B de -0.20
et une p-value < 0.05, indique que des capacités de mémoire de travail plus élevées sont
associées a une diminution de la réticence, soulignant l'importance de la capacité a traiter des
informations complexes. Enfin, l'anxiété, avec un coefficient B de +0.50 et une p-value <
0.01, montre une forte association positive avec la réticence, les étudiants présentant des
niveaux d'anxiété¢ élevés €tant moins enclins a prendre des risques. Dans l'ensemble, ces
résultats soulignent l'importance de la confiance en soi, de la motivation intrinséque et de la
gestion de l'anxiété pour favoriser I'engagement entrepreneurial, tout en mettant en évidence
la charge cognitive comme un obstacle majeur.
5. Validation des Hypothéses

L'analyse de régression a permis de valider les hypothéses formulées concernant l'influence
des variables psychologiques sur la réticence a entreprendre. Les résultats indiquent que
I'hypotheése 1 (HI1), selon laquelle la perception de l'auto-efficacité¢ des étudiants influence
négativement la réticence a entreprendre, est soutenue par un coefficient de -0.45 (p < 0.01).
Cela signifie qu'une augmentation d'un point de l'auto-efficacité est associée a une réduction
significative de la réticence. De plus, I'hypotheése 2 (H2) a été validée, avec un coefficient de
+0.35 (p < 0.01) pour la charge cognitive, indiquant qu'une charge cognitive plus élevée est
significativement associée a une augmentation de la réticence a entreprendre. Concernant
I'hypothese 3 (H3), les résultats montrent un coefficient de -0.20 (p < 0.05) pour la mémoire
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de travail, suggérant qu'une mémoire de travail plus efficace est liée a une réticence plus
faible a entreprendre. L'hypothése 4 (H4) a également trouvé un soutien, avec un coefficient
de -0.25 (p < 0.05) pour la motivation intrinséque, indiquant qu'une augmentation de cette
motivation est associée a une diminution de la réticence. Enfin, 1'hypotheése 5 (HS5) a été
confirmée par un coefficient de +0.50 (p < 0.01) pour l'anxiété, révélant que des niveaux
d'anxiété plus élevés sont fortement associés a une réticence accrue a entreprendre. Ces
résultats soulignent I'importance des facteurs psychologiques dans I'engagement
entrepreneurial des ¢étudiants et mettent en évidence la nécessit¢ de développer des
interventions visant a améliorer 1'auto-efficacité et la motivation, tout en réduisant le stress et
l'anxiété.
6. Discussion

Les résultats de cette étude offrent une analyse riche et nuancée des facteurs psychologiques
qui influencent la réticence a entreprendre chez les étudiants. En validant nos hypothéses,
nous avons pu établir des liens significatifs entre l'auto-efficacité, la motivation intrinseque, la
charge cognitive, la mémoire de travail et l'anxiété, chacun jouant un réle distinct mais
interconnecté dans le processus entrepreneurial.

L'auto-efficacité, mesurée par un coefficient négatif significatif, émerge comme un
déterminant central de la réticence a entreprendre. Ce résultat souligne l'importance de la
confiance en soi dans le domaine entrepreneurial. Les étudiants qui croient en leurs capacités
sont plus susceptibles de surmonter les obstacles et de prendre des initiatives. Cela est
corroboré par Boyd et Vozikis (1994), qui ont démontré que l'auto-efficacité joue un role
crucial dans le développement des intentions entrepreneuriales. Leur recherche indique que
les individus ayant une forte perception de leur auto-efficacité sont plus enclins a s'engager
dans des activités entrepreneuriales. En conséquence, il est impératif que les institutions
¢ducatives integrent des stratégies visant a renforcer cette auto-efficacité, notamment a travers
des projets pratiques, des simulations d'entrepreneuriat et des programmes de mentorat. Par
exemple, des ateliers ou les étudiants peuvent élaborer des plans d'affaires ou participer a des
concours de pitch pourraient non seulement renforcer leur confiance, mais également leur
fournir des compétences pratiques essentielles.

La motivation intrins€éque, également validée par nos analyses, joue un role crucial dans la
diminution de la réticence a entreprendre. Les résultats montrent que les étudiants motivés par
un intérét personnel et une passion pour l'entrepreneuriat sont plus enclins a s'engager. Cette
observation est soutenue par des recherches antérieures, notamment celles de Deci et Ryan
(2000), qui soulignent que la motivation intrinséque est essentielle pour favoriser
I'engagement et la persistance dans des taches complexes. Cela souléve une question
importante sur la maniére dont les programmes académiques sont structurés. Les
¢tablissements devraient envisager d'intégrer davantage d'expériences concrétes et de cas
d'études inspirants dans leurs curriculums. Par exemple, les cours pourraient inclure des
projets en collaboration avec des entrepreneurs locaux, offrant aux étudiants une véritable
immersion dans le monde entrepreneurial. De plus, 1'exposition a des modeles de réussite et
des témoignages d'entrepreneurs ayant surmonté des défis peut non seulement inspirer les
¢tudiants, mais aussi leur donner des exemples tangibles de réussite, renfor¢cant ainsi leur
propre motivation a entreprendre.

En revanche, la charge cognitive et I'anxiété apparaissent comme des obstacles significatifs a
I'engagement entrepreneurial. Les résultats indiquent qu'une charge cognitive accrue est
associée a une augmentation de la réticence, ce qui suggere que les étudiants peuvent se sentir
dépassés par la complexité des taches entrepreneuriales. Cette observation est étayée par les
travaux de Sweller (1988), qui ont démontré que des niveaux élevés de charge cognitive
peuvent nuire a l'apprentissage et a la performance, soulignant ainsi I'importance de concevoir
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des environnements d'apprentissage qui facilitent l'appropriation des connaissances sans
surcharger les étudiants. Des méthodes pédagogiques actives, telles que l'apprentissage par
projet ou l'apprentissage collaboratif, peuvent aider a réduire cette charge en permettant aux
¢tudiants de travailler ensemble sur des problémes réels, ce qui favorise ¢galement 1'échange
d'idées et la créativité. En intégrant ces approches, les établissements peuvent non seulement
alléger la charge cognitive, mais aussi améliorer 1'engagement et la motivation des étudiants
envers l'entrepreneuriat.

L'anxiété, avec un coefficient positif significatif, constitue un autre obstacle majeur a
'engagement entrepreneurial. Les niveaux d'anxiété élevés peuvent entraver la capacité des
¢tudiants a prendre des risques, un aspect fondamental de l'entrepreneuriat. Les institutions
doivent donc mettre en place des ressources pour aider les étudiants a gérer leur stress et leur
anxiété. Des ateliers de gestion du stress, des cours de pleine conscience et des séances de
soutien psychologique peuvent offrir aux étudiants des outils pour mieux gérer leurs
émotions. Par ailleurs, la création d'un environnement académique inclusif et bienveillant peut
¢galement contribuer a réduire 'anxiété en permettant aux étudiants de se sentir soutenus et
valorisés, favorisant ainsi leur engagement dans des initiatives entrepreneuriales. Egalement
la mémoire de travail, bien que moins souvent discutée dans le contexte entrepreneurial, est
¢galement un facteur important. Nos résultats montrent qu'une mémoire de travail plus
efficace est liée a une réticence moindre, soulignant I'importance des capacités cognitives
dans la prise de décision. Cela suggere que les établissements d'enseignement supérieur
devraient considérer Il'intégration d'exercices de développement cognitif dans leurs
programmes, tels que des jeux de stratégie ou des activités de résolution de problémes, pour
renforcer cette compétence essentielle.

Conclusion

Notre étude démontre I'importance cruciale des facteurs psychologiques dans la réticence a
entreprendre chez les étudiants. En validant nos hypothéses, nous avons mis en évidence le
role central de l'auto-efficacité, de la motivation intrinséque, de la charge cognitive, de
I'anxiété et de la mémoire de travail dans le processus entrepreneurial. Les résultats révelent
que la confiance en soi et la passion jouent des roles décisifs dans la capacité des étudiants a
s'engager dans des initiatives entrepreneuriales. En revanche, des niveaux ¢élevés de charge
cognitive et d'anxiété peuvent constituer des obstacles significatifs a cet engagement.Cette
¢tude souligne la nécessité d'une approche intégrée et holistique pour préparer les étudiants a
relever les défis du monde entrepreneurial, en tenant compte non seulement des compétences
techniques, mais aussi des dimensions psychologiques essentielles.

I est impératif que les institutions éducatives prennent en compte ces dimensions
psychologiques lors de la conception de leurs programmes. En intégrant des activités
pratiques, des projets collaboratifs et des ressources de soutien psychologique, les
¢tablissements peuvent non seulement renforcer la confiance et la motivation des étudiants,
mais aussi réduire les effets négatifs de I'anxiété et de la charge cognitive. De plus, en créant
un environnement d'apprentissage inclusif et bienveillant, ils peuvent favoriser un climat
propice a l'innovation et a la prise de risques.A l'avenir, des recherches supplémentaires
pourraient explorer comment ces facteurs interagissent dans différents contextes culturels et
éducatifs, ainsi que I'impact des interventions spécifiques sur 1'engagement entrepreneurial.
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Les préalables a adoption du management
transversal en Tunisie : Etude exploratoire

Sabra ALIMI Pr. Karima BOUZGUENDA

Résumeé :

De nos jours et dans un environnement turbulent et en perpétuel changement, les entreprises
cherchent a tout prix a conserver leur avantage concurrentiel. C’est pourquoi elles sont de plus en plus
intéressées par la notion de management des connaissances (KM). En effet, les connaissances

constituent, aujourd’hui, un atout majeur devant étre gérer de maniére efficiente. C’est une des raisons

qui suscitent leur intérét dans la mise en place d’un processus de management des connaissances.

Le management transversal comme forme du KM a une multitude d’avantages pour
I’organisation. Cependant, sa mise en place rencontre des problémes énormes. Pour se faire et pour les

dépassés, nous allons dégager les facteurs clés indispensables pour sa réussite.

Mots clés: management des connaissances (MC), management transversal (MT)

Abstract :

Nowadays, in a turbulent and constantly changing environment, companies are desperate to
maintain their competitive advantage. This is why they are increasingly interested in the notion of
knowledge management (KM). Indeed, knowledge constitutes, today, a major asset that must be
managed efficiently. This is one of the reasons that arouses their interest in implementing a knowledge
management process. Transversal management as a form of KM has a multitude of advantages for the
organization. However, its implementation encounters enormous problems. To do this and to surpass

them, we will identify the key factors essential for success.

Key words: knowledge management (KM), transversal management (TM)
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Introduction

Dans un environnement féroce a caractére instable (la mondialisation, le développement
technologique, les crises...), le management des connaissances ou le knowledge management
considéré comme une nouvelle forme de fonctionnement s’avére aujourd’hui indispensable pour toute
entreprise désirant la pérennité, 1’évolution, la préservation et la capitalisation de son capital

immatériel.

Le style de management participatif (ou management transversal) est une forme du
management des connaissances qui joue un role crucial dans le développement de toute organisation.

Cependant sa mise en place rencontre des problémes qui engendrent par conséquent son échec.

Cette recherche permettrait de relever un certain nombre d’éléments de réponses qui viennent
pour la compréhension du concept du management transversal, les facteurs clés de son succés et les

problémes liés a I’adoption de ce style de management.

Elle contribue a I’enrichissement de la littérature a propos du style de management transversal.

En Tunisie les recherches sont trés limitées concernant ce sujet.

Cette recherche peut étre une base pour réaliser des études ultérieures plus approfondies sur

les préalables a [’adoption du management transversal.

Finalement concernant la revue de la littérature, nous n’avons pas trouvé des recherches faites
en Tunisie a propos de ce sujet, méme dans les autres pays les recherches dans ce sujet sont trés
limitées.

D’ou notre question centrale de la recherche:

Quels sont les facteurs clés de succés favorables a la réussite du management

transversal?
Pour répondre a cette question, notre travail est divisé en quatre sections :
La premiére section présente les fondements théoriques du management transversal.

La deuxiéme, le cadre conceptuel de la recherche. La troisiéme section présente les problémes et les
facteurs clés de succés du management transversal. La quatriéme la méthodologie de la recherche et

finalement les principaux résultats et leurs discussions.

1. Fondements théoriques du management transversal

Puisque notre recherche tourne autour de la connaissance, il nous a été important d’aborder les
fravaux de (Baumard 1999, A, Djeflat 2007 et Foray 2000) concemant les sociétés du savoir et
I’économie basée sur les savoirs. Dans un second lieu, nous évoquons les travaux de : Turban 1992,

Wiigl1993, Nonaka 1994, Davenport et al 1998, Alavi et al 1999, Renson 2000, Bollinger et al 2001,
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Bhat 2001, Bakshi 2005, Hawryszkiew 2010. Ainsi (Hautdidier, 2006) pour expliquer le concept
« connaissance ». Et les travaux de de Karl Erik Sveiby et Michel Polanyi pour classifier ce dernier.
Charles Savage, Wiig 1997, Wegmann, nous ont permis par ailleurs de comprendre « la gestion des
connaissances », quant a (Bayad et Bimen 2000) ils ont attribué deux approches au KM, 1’'une est

comportementale et I’autre est technique.

Dans notre positionnement épistémologique, nous considérons le KM comme un projet dans
Pentreprise, nous nous somme appuyées sur les travaux de (Pierre Saulais et Jeans Louis Ermine,
2021) dans leur livre « management des connaissances dans les entreprises innovantes ». Pour dire que
I’entreprise a réussi un tel projet, cela dépend en grande partie de son « appropriation », cause pour
laquelle nous nous sommes intéressées a la théorie de I’appropriation, élaborée par Béguin (2007 et
2005) qui propose un modéle de I’appropriation basé sur la théorie instrumentale développée par

Rabardel (1995).

Nous mettons 1’accent sur les difficultés d’adoption d’un projet de gestion des connaissances
en s’appuyant sur les travaux de (Ait Taleb 2014, Paquet 2005, Guiderdoni, 2009). Ait-Taleb 2014, a
conclu dans son étude qu’il existe quatre facteurs d’influence sur [’appropriation (dont la formation et
la communication). Se basant sur les travaux de (Laval 2000, Gunia 2002 et de Desk 2001), Benjamin
2003 a, quant & lui, conclu trois facteurs susceptibles d’influencer les personnes en terme
d’appropriation des nouvelles technologies. Cependant et dans notre étude, nous nous sommes basées
sur ’approche de (Laval 2000, de Gunia 2002 et de Desq 2001) qui regroupent les facteurs d’influence

en trois points essentiels : la conduite du changement, la communication et le soutien des managers.

2. Cadre conceptuel de la recherche

2.1 Le management des connaissances

Les deux auteurs Omar RAJAA, Soukaina BELLOUCH dans leur article (Le processus de
knowledge management : un levier pour ’adoption d’une innovation organisationnelle ; 2024 ; p.8)
annoncent que les auteurs définissent le knowledge management (KM) comme un processus. Comme
la définition proposée par Liao, S. H. et Wu, K. K. (2010), le KM est le processus de développement et

d'utilisation des connaissances dans une organisation.

D'autres auteurs définissent le KM comme un processus en identifiant ses différents processus.
Par exemple, le KM peut étre classé en trois processus : acquisition, conversion et application des
connaissances (Liao, S. H. et Wu, C. C., 2010) ou, selon Probst, G., Raub, S. et Romhardt, K. (2000),
en huit processus : définition des objectifs en matiére de connaissances, identification, acquisition,
développement, diffusion, utilisation, rétention et évaluation des connaissances, citées par Oliva, F. L.

et Kotabe, M. (2019). Le KM est également défini en termes de capacités.
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Selon Bergeron, B. (2003 ; p : 6), le KM est « la capacité de capturer, d’archiver et d’accéder
sélectivement aux meilleures pratiques des connaissances liées au travail et & la prise de décision des

employés et des gestionnaires, a la fois pour les comportements individuels et de groupe ».
2.2 Le management participatif

Le management participatif (MP) a été développé par Peter DRUCKER, spécialiste américain
du management, dans son ouvrage « The practice of management» (1954); par opposition

aumanagement par tiche.

Le management participatif, également connu sous le nom de leadership participatif ou
management transversal, est donc une approche de gestion dans laquelle les managers et les salariés

collaborent étroitement pour prendre des décisions, résoudre des problémes et atteindre des objectifs

cominuns.

- Le management transversal est une coordination horizontale de parties prenantes

autour d’un objectif commun (Testa & Déroulede, 2019).

- La décentralisation de la responsabilisation s’accompagne d’une flexibilité
organisationnelle. Elle engendre une réactivité menant a une régulation organisationnelle et sociale

entre I’équipe dirigeante et les acteurs internes (Ait Errays et Hattabou, 2015).

3. Problemes et facteurs clés de succes

Suite a une revue de la littérature, nous avons dégagé les problémes et les facteurs clés de

succes suivants :

-~ .

& ’
/-’/ Problémes liés au management B ,-/ Clefs de suceés du manager lransversa\l\‘\

transversal \ {

Structures et culture organisationnelles
Systéme organisationnel et mise en place d'un
management transversal
Influence de la culture organisationnelle

Bien exposer le role du manager transversal
Légitimité du manager transversal

Relation tripartite et alliances

L’animation d’un réscau

2 de ¢ .
ar’ 158 s |7 A\ 1 1) o o
Comprendre les besoins des collaborateurs
*  Un cffort stratégique

Le mana gement . L.u cartographic des aclcur..w'
*  Comprendre pour influencer
transversal *  Connaitre pour mieux communiquer

Un langage et des méthodes spécifiques
Un mode de travail particulier
Culture projet et reconnaissance du manager

[ Ing communication transverse compligué

- = Les besoins psychologiques, des leviers de
motivation
Difficulté de la double autorité
+  Une relation tripartie 4
+  Des conséquences sur les spécialistes Dynamique sociale et acquisition des
Des conséquences sur les gestionnaires compétences

fonctionnels .
l; - pi 1 : Projet commun

ICS CONSCQUENCEs SUr I managcer ransversa. 3 n
4 & Liens r els

= Apprentisage commun
\[ Soucis d’engagement et de motivation ) '\_\ +  L'expression comme outil d'influence )
\\_ // \\R >
Figure 1 : Synthése de la recension des écrits
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4. Méthodologie de la recherche

Une approche qualitative constructiviste exploratoire (qui sera une pré-enquéte pour les
travaux de notre thése de doctorat) a ¢été menée auprés des chefs d’agences UIB moyennant ’entretien

semi-directif mené en face a face.
Le choix du secteur bancaire est justifié par plusieurs raisons :

Tous les collaborateurs ont les compétences (minimum bac + 3). En plus le secteur bancaire
joue un role primordial dans la croissance économique des pays. La recherche qualitative permet de
comprendre une situation ou les raisons d’un phénomeéne ou encore des motivations sous-jacentes
(Malhotra et al., 2007). Le principe de la recherche qualitative repose sur la qualité ou la nature des

phénomeénes que 1’on étudie (D’ Astous, 2010).

L’étude est réalisée sur le terrain pendant une période de demi-heure. La personne interrogée
n’a pas montré aucune hésitation concernant l'enregistrement de l'entretien. J’ai pris des notes et & la

paraphrase pour valider le sens.

Tout au long de I’entretien, j’ai appliqué la technique de 1’écoute active et j’ai partagé
également mon vécu avec |’interlocuteur pour réussir a obtenir 1‘information la plus riche et la plus
compléte possible, « il nous faut gagner un bon niveau de confiance mutuelle que nous considérons le

meilleur mode d‘interaction avec les interviewées » (Soparnot et Moriceau, 2019, p.15).

Les entretiens ont été enregistrés avec l’accord préalable du chef d’agence et ensuite
intégralement retranscrits. L’analyse des données a suivi une approche thématique reprenant les

thémes identifiés précédemment dans la revue de la littérature.

L'analyse thématique, ou plus précisément 1’analyse de contenu thématique (ACT), est une
méthode d’analyse consistant & "identifier dans des expressions verbales ou textuelles des thémes
généraux récuirents qui apparaissent sous divers contenus plus concrets » (Mucchielli, 1996, p 259);
autrement dit, I’analyse thématique consiste & « & procéder systématiquement au repérage, au
regroupement et, subsidiairement, 4 1‘examen discursif des thémes abordés dans un corpus » (Paillé &

Mucchielli, 2008, p162).
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5. Résultats et discussion des résultats
5.1 Reésultats

Les résultats sont présentés dans le schéma suivant :

Facteurs clées de smuccocées

1- Profil doa maanazser gui
assure sa legitimite :
~Leader
i omimuni cateur
4 i atewr
= ompctences
= iCréanwvite
=Sounrce d'engagement et de
motbwvatiomn. ..
2- Facteurs de contingence :
MNManagement =de l'organisation:
tramsversal conditions de wrawvail, e,
taille, technologie utlisés
le stwvle de pou~woir et la
stratémie (structure
organisatonnelle’), culture
= de 1I'enwvironierient :
wvariabilite, complexxte,
turbulence et incertdtuwdes. . .

Probleames

Figure 2 : Problémes et facteurs clés de succes du MT
5.2 Discussion des résultats

Le principal facteur clés de succés pour l’adoption du management transversalest le
positionnement du manager transversal. Sa légitimité provient essentiellement de ses qualités de
leadership indispensables pour motiver et impliquer une équipe: un leader, un influenceur, un

stratége, un bon communicateur...

. La maitrise de 1’environnement de travail . Comprendre les besoins des
collaborateurs, savoir gérer les conflits, proner les valeurs collaboratives, la cartographie des
acteurs.

. La dynamique sociale :Le manager transversal fixe avec ses collaborateurs des

objectifs communs pour les atteindre (Le projet commun).
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. L’acquisition des compétences:Avoir les compétences nécessaires et
qualifiées facilite énormément la mise en place du management transversal et par conséquent
sa réussite.

. Les conditions de travail et la motivation: Travailler dans un endroit
confortable (climatisation, matériels...) crée chez les collaborateurs un sentiment d’a ’aise et
motivant pour domner le maximum au travail.

. Le choix de ’emplacement sur le marché : L’emplacement sur le marché est

’un des facteurs primordial qui permet la réussite de 1’adoption du management transversal.

Dans notre cas, c’est la banque unique sur le cartier et elle est classée parmi les 3ére Banques
UIB.L’étude a montré que 1’adoption d’un style de management hybride (transversal-hiérarchique)

présente un point fort et un facteur de succes pour ce type de banques.

Conclusion

Le management transversal comme mode de gestion joue un réle primordial dans le

développement et I’évolution de I’organisation.

Ainsi, et pour garantir le succés de son implantation, il faut travailler sur les facteurs clés de
son succés notamment le profil du manager et les facteurs de contingence et essayer de réduire au

maximum les problémes liés a ce style de management.

Donc cette recherche a permis de relever un certain nombre d’éléments de réponses qui
viennent pour la compréhension du concept du management transversal, les facteurs clés de son

succes et les problémes liés a 1’adoption de ce style de management.

En plus, elle enrichit la littérature a propos du style de management transversal. En Tunisie les
recherches sont trés limitées concernant ce sujet. Elle peut étre une base pour réaliser des études
ultérieures plus approfondies sur les préalables a 1’adoption du management transversal. De méme elle
a montré que 1’adoption d’un style de management hybride (transversal-hiérarchique) présente un

point fort et un facteur de succés pour ce type de banques.
Cependant, les résultats de notre recherche ne peuvent pas étres généralisés pour deux raisons.

Premiérement, la recherche concerne le secteur bancaire, donc elle ne peut pas étre généralisée

pour les autres secteurs d’activités.

Deuxiémement 1’échantillon de cette recherche c’est les banques de petites tailles. Lorsqu’il
s’agit des banques de grandes tailles tout change : les facteurs clés de succés, les problémes liés a

I’adoption du style de management transversal.
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Dans notre thése, et aprés 1’acquisition d’un certain nombre d’éléments de réponse pour les
préalables a 1’adoption du management transversal, il serait intéressant d’intégrer la communauté de

pratique comme un élément facilitateur de la mise en place du management transversal.

Mais la question qui demeure : Est-ce que les facteurs clés de succes et les problémes liés au

style de management transversal d’aujourd’hui restent les mémes dans le temps ?
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Abstract:This research aims to determine the impact of advertising effectiveness via the
mobile social network service (SNS) on brand equity, namely brand value, brand image and
equity value. It also focuses on the treatment of the hypothetical relationship between
advertising effectiveness and the behavioral intentions of online consumers. A quantitative
study was conducted on 430 Tunisian online consumers in the North African context who
frequently use their mobile phones. The method of structural equations based on the AMOS
approach was deployed for data analysis. The results reveal that the effectiveness of mobile
advertising via social network services (SNS) positively affects brand value, brand image and
equity value. The results show that an effective advertising message transmitted via social
networks has no effect on the purchase intentions of online consumers. This research fills the
gap in the literature by examining the simultaneous impact of the effectiveness of advertising
via social networks on brand equity and purchase intentions in a North African context that is
still very rare.

Keywords: Mobile advertising, Mobile Social Network Service (SNS), Advertising

effectiveness, Brand equity, Consumer behavioral intentions, North African.

Introduction
Nowadays, the impact of new technologies, the evolution of consumer needs and their

implementation in the mobile marketing sector are considered important to academics and
practitioners. In this context, it is very important to quickly reach consumers who are actively
involved in digital environments. Similarly, many companies that want to stand out from their
competitors and gain a competitive advantage aim to succeed using different digital marketing
methods (Akgiin and Arslan,2022, p.15). One of the evolving trends in mobile
communications is mobile-based marketing (Hadi and Aslam,2023, p.1).

Tunisia, with its 11,818,619 million inhabitants, is on the small side of e-commerce markets
both in its region and in Africa as a whole (Nasri, 2022, p.2). The total number of Internet

users in Tunisia was close to 8,170,000 million in December 2020, i.c., 68.4% of the Tunisian
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population (Nasri, 2022, p.2). A report by the United Nations Conference on Trade and
Development ranked Tunisia 4th among African countries and 79th in the world in terms of e-
commerce (Nasri, 2022, p.2). This leads us to deduce that, based on the relevant data, the
volume of trade carried out on the Internet and the number of companies operating on e-
commerce marketplaces are increasing daily.
Faced with this situation, companies are increasingly open to these new electronic
communication methods, which enable them to communicate with online consumers by
broadcasting advertising messages via smartphones. They are also looking for effective ways
to develop favorable attitudes towards mobile advertising. According to Hadi and Aslam
(2023, p.1), mobile advertising consists of persuading people to buy products and services
using mobile devices. It can be used to commit an online consumer to a brand (Hadi and
Aslam,2023, p.1).
In this respect, this form of advertising not only creates opportunities for marketers, but also
enables them to reach an unlimited number of consumers directly and quickly, and to gain a
better understanding of consumer attitudes to messages transferred to smart devices as an
effective new advertising medium (Grewal et al., 2016, p.6). Razek et al. (2023, p.657) stated
that the traditional approach of corporate advertising paved the way for the co-creation of
messages tailored to the profiles, preferences, and interests of consumers. This gained a
prominent place in marketing theory and practice. In this sense, mobile advertising has
evolved thanks to the technological development and the emergence of smartphones that can
deliver personalized messages to different groups of online consumers. For example,
marketers can send advergames to online consumers based on their personal interests and time
spent on the Web, which are considered as the most advanced alternatives in the advertising
environment (Razek et al.,2023, p.657).
The development of this mode of interactivity via the mobile has aroused the interest of
certain researchers to investigate this field to explore the different facets of this topic. In this
sense, researchers like Simon and Sullivan (1993); Cobb-Walgren (1995), Achenbaum (1989)
and Lindsay (1990) are interested in measuring the advertising effectiveness of social media
using brand value, brand image and equity value because of the successful creation of online
advertising content (Dehghani and Tumer, 2015, p.597). Similarly, very little research
focused on the hypothetical relationship between social networks and brand equity (Fetais et

al.,2023, p.796; Colicev et al.2018, p.1). Furthermore, the existing literature on brand equity
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focuses on the use of a single social media platform such as Facebook (Algharabat, 2017),
Twitter (Kar, 2021) or WeChat (Liu et al., 2019) (Fetais et al.,2023, p.796).

In this case, we can declare the importance of this research, since it is part of the wider
framework of research into advertising via social networks (SNS), which are the fundamental
basis of technological development and provide companies and cyber consumers with a high
level of virtuosity and up-to-date information. Like Razek et al. (2023, p.658) who admit that
if an advertising medium is not applied correctly, it can affect the effectiveness of the brand
advertised. We can also cite the studies of Choedon et Lee (2020); Guitart et al. (2018);
Rienetta et al. (2017); Busen et Mustaffa (2014). In this line of insufficiency, the study of Ha
et al. (2014) does not consider the impact of advertising effectiveness on brand equity, but
only clarified its impact on the attitude of online consumers. The latter did not highlight the
consequences of advertising effectiveness via social network services (SNS) on brand equity.
We therefore review in search of the inherent consequences of advertising effectiveness, we
followed a broad research path unlike Ha et al. (2014) who followed a narrow research path
that is limited to the attitudes of online consumers as consequences of advertising
effectiveness. Therefore, our contribution consists in including other variables in our
conceptual model such as the consequences of advertising effectiveness (brand value, brand
image, and equity value), and then we identify its impact on the intentional outcomes of
Tunisian online consumers in the context of advertising effectiveness via mobile social
network services (SNS).

Zarei et al. (2022, p.6) say that based on evidence and results, any activity on social networks
can improve brand equity. Alhaddad (2015, p.75) states that marketers can create an enhanced
brand image on social networks, based on the creation of effective advertising content. Guitart
et al. (2018, p.472) confirm the positive effect of effective social network advertising on
brand equity. Lutfie dan Marcelino (2020) states that the effectiveness of online advertising is
an important factor in supporting a brand's image, which can lead to purchasing decisions.
We also cite studies that focus on clarifying the effect of advertising effectiveness via social
networks on the behavioral results of online consumers (AL-Sous et al.,2023; Lolowang et
al.,2023; Hussain et al.,2023, Alcaraz et al.,2022; Hasim et al., 2020; Saputro et Prihandono,
2018). We note that this effect was tested in other countries such as Korea, Pakistan, India,
and the United States according to Lee and Hong (2016), Karim and Batool (2017), Gauns et
al. (2017) and Dinner, Heerde and Neslin (2014) (cited by Idris et al., 2020, p.5529).
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However, our study focuses on the determination of this relational effect in Tunisia, a country
in North Africa that remains unexplored.
These different statements suggest the interest of studying the consequences of the
effectiveness of mobile advertising via social media services (SNS) on brand equity and the
behavioral intentions of online consumers in the North African context and especially in
Tunisia.
Tunisia is a particularly interesting example of developing countries in North Africa. The use
of mobile advertising via social network services (SNS) in developing countries is
comparatively lower than in most developed countries (Bart et al. 2014). This research is
particularly necessary in a context of African developing countries such as Tunisia, where
companies adopt less ICT than companies from developed Western countries. This research
aims to answer this central question: o what extent does advertising effectiveness via mobile
social media services (SNS) affect brand equity that may influence the behavioral
intentions of online consumers?
The structure of the remainder of this research is as follows: First, we discuss the main
theories underlying our proposed research model and the review of the existing literature.
Then, we formulate our research hypotheses. Secondly, we explain the main methods used to
collect the data. Third, we present the main results of this research. Finally, we develop and
discuss the results, and present the theoretical and managerial implications, limits as well as
future research avenues.

1. Theoretical Framework

As part of this research, a literature review was carried out to clarify the different theories that
we can observe between the different concepts of our research.

We relied on brand equity theory (Keller, 1993) and the hierarchy of effects model (Idris et
al., 2020).

The concept of Brand equity led to major developments in the field of branding. In particular,
Keller's Brand equity model (1993) is considered a valid example of Brand equity
measurement (Fetais et al.,2023, p.800). Keller's work inspired various brand consultancies to
create their own models (Rajavi et al.,2023, p.477). These models share broadly the same
components, although they use different labels. In our work, we adopt Keller's Brand model
(1993), which comprises two dimensions : brand awareness and brand image (Fetais et

al.,2023, p.800).
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In the present study, we decided to examine one of these two dimensions, namely brand
image, while focusing on other dimensions that we deem necessary to be mentioned when
talking about brand equity. We therefore treat the influence of brand image, brand value, and
equity value as the main dimensions of brand equity. This decision stems from most studies
that focused on the study of these dimensions compared to other components of brand equity
(Abbasi et al.,2023 ; Fetais et al.,2023 ; Choedon and Lee, 2020 ; Alhaddad,2015).
In what follows, and to clarify the effect of advertising effectiveness via social networks on
the purchase intentions of online consumers, the hierarchy of effects model can be used. This
model was originally developed by Lavidge and Steiner (1961) to be used as a predictor of
online consumers behavior (Rasoolimanesh et al., 2023, p.3).

2. Research Framework And Hypotheses

This research attempts to contribute to the existing body of research to introduce both
concepts simultaneously : brand equity (brand image, brand value, equity value) and purchase
intentions to study the effectiveness of Mobile Advertising via Social Network Services
(SNS) in Tunisia, an Arab and developing country where research is relatively scare until
today. In the following, the conceptual model will be presented (Figure 1).

Meliawati et al. (2023, p. 81) found that social media marketing significantly influences
purchase intentions and brand loyalty. In this regard, Qadri et al. (2023, p.1260) affirm that
the creation of a strong brand equity can offer long-term benefits such as increased customer
loyalty, differentiation from competitors, and improved brand value. Warbung et al. (2023,
p.1) highlight the existence of a significant relationship between social media marketing
(SMM) and brand equity dimensions such as brand awareness, brand association, perceived
quality, and brand loyalty in a beauty products sales context. This result coincides, with the
work of Zarei et al. (2022, p.8) who addressed this hypothetical relationship by confirming a
positive and significant link between social media marketing activities and brand equity.
However, Ebrahim (2020, p. 297) reveals in his study that social media marketing activities
are perceived as communication tools used to stimulate brand value and consumer behavior.
Gao et al. (2020, p.30) studied the relationship between equity value and the social
environment, i.e., social media platforms (Facebook, Instagram, and YouTube), and its impact
on profitability.

Kim and Park (2023, p.107) state that social media influencers positively affect brand image,

and consumer purchase intentions can be significantly influenced by the attractiveness of
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digital influencers. We also refer to the study by Ebrahim(2020, p.6), who show that social
media activities affect brand awareness and image, and consequently consumer behavior.
Based on these various results, we can predict that mobile advertising effectiveness via the
Social Network Service (SNS) has a positive effect on brand value, brand Image, equity
value, and purchase intentions of online consumers, hence these hypotheses:

H1: Mobile advertising effectiveness via SNS has a positive effect on brand value.

H2: Mobile advertising effectiveness via SNS has a positive effect on brand image.

H3: Mobile advertising effectiveness via SNS has a positive effect on equity value.

H4: The effectiveness of mobile advertising via SNS has a positive effect on the purchase
intentions of online consumers.

Figure 1 illustrates the research model.

H.4
Brand equity
N
Brand image
H.1 o g
\ Y, Behavioral intentions
H.2 e ' N of online consumers
Effectiveness of mobile 5 Brand value
advertising via the Social H3
Network Service (SNS .
(SNS) > Behavioral results
Equity value }
\A\
Figure1  Research model

3. Research Methodology

We retain the assertion of Carricano and Poujol (2010, p.9) who stipulate that “the population
to be studied must be defined with the greatest care. We therefore chose people who receive
advertising content on their phone and who frequently visit websites via social networks
(SNS).

To this end, we followed a convenience sampling procedure, based on people with mobile
experience (at least one year's experience) and aged 18 and above, as the two criteria for
selecting survey respondents. The questionnaire is aimed primarily at young people (under

30) living in Tunisia (North Africa).
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At the same time, we made sure to reach diverse socio-professional categories, while
guaranteeing the diversity of answers collected on the questions asked.
Nevertheless, as part of our research, we created our online survey using Google Forms.
Respondents were sent a link to a Google Forms questionnaire, opened for the first six weeks
of June 2021, via Facebook. Each participant took around 10 minutes to complete the
questionnaire. Data collection lasted one month. We pointed out that we took advantage of the
containment period (COVID 19) to send out more questionnaires. Our sample is made up of
craftsmen, professionals, employees, students, managers, the retired, company directors,
shopkeepers and the inactive.
Subsequently, to determine the exact number of our sample, we based ourselves on the words
of Roussel (1998) who suggests that “the sample size should include 5 to 10 times as many
individuals as there are items subject to the same factorial analysis” (Dalmas, 2014, p.124).
This rule is a strict constraint that must not be exceeded in the context of our research
(Dalmas, 2014, p.124). Hence, given this calculation range, we combine 5 observations to
obtain a matrix composed of 64*5= 320 people, which will serve as the basis for our
exploratory and confirmatory factorial analyses.
We note that most of the respondents interviewed were young people (63.3%) aged under 30.
We note that the sample belongs to categories of women representing (51,9%) compared to
men (48,1%). Most of the respondents were single women (56.5%). This is explained by the
fact that this category has more free time to browse anytime and anywhere without any
worries, unlike married people who do not even find the time to access websites. These
descriptive characteristics of the two samples are summarized in Table 1.
In the following, we will present the data analysis methods used in our research. First, we
relied on the method of exploratory factor analysis to explore the relationship between the
measured variables and to purify the measurement scales (Carricano and Poujol, 2010, p.56).
Then, we began a confirmatory factor analysis to confirm and validate the measurement
model and the measures adopted for the different concepts.
In our research, we opt for the first method whose choice is based on the words of Akrout
(2010 p. 17) who stated that “principal component analysis contributes to the common
variance between observable variables”. The second method is generally used to identify the
latent variables that contribute to the common variance between the observable variables
(Akrout., 2018, p.31). Thus, this method is based on the structural equation methods (SEM)
with the maximum likelihood (ML) estimation method. We subsequently used AMOS 20
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software to determine whether the proposed model fits well the data or not. If not, the

proposed measurement model is rejected.

Table 1 Descriptive characteristics of the sample

Description Collection number (n = 430)
Total questionnaires distributed 650
Total questionnaires retained for analysis 430
Response rate 66%
Sample characteristics N=430
Gender Man 207
Woman 223
Age Under 30 272
Between 30 and 45 68
Between 41 and 50 56
More than 51 34
PSC Executive/business 12,3%
manager
Liberal profession 8,8%
Employee 20,7%
Artisan/Trader 4,9%
Student 40,7%
Retirement 5,3%
Inactive 5,6%
Other 1,6%
Marital status (MS) Married 120
Single 243
Divorced 40
Widowed 27

4. Measurement Instruments
The measurement scales used in this research are interval scales and, more specifically, 5-
point Likert-type scales ranging from “‘strongly disagree” to “strongly agree”.
3 items for advertising effectiveness inspired by the Martins et al. (2019) measurement scale.
4 items measuring the brand value adapted from the Alhaddad (2015) scale.
4 items for the brand image inspired from the model developed by Adetunji et al. (2014).
5 items to measure equity value developed by Ho and Chung (2020).

4 items to measure purchase intentions adapted from the Ha et al. (2014) scale.

5. Results
5.1.Analysis of The Measurement Model

The results show that all the variables have standardized regression coefficients greater than

0.7 and are significant (Table 2).
We also find that all the variables have good reliability (CR) > 0.6. Next, we check the

convergent validity of our measurement model. According to Fornell and Larcker (1981),
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convergent validity is verified when the Rho of convergent validity is greater than or equal to
0.6 and the VME (Akrout, 2018, p.366). Our results are consistent with these
recommendations since the AVE Rho represents a value below the significant threshold 0.5,
hence the convergent validity of our measurement model is verified. The results are shown in
Table 2.
Table 2  Reliability and validity indices

Variables Standardized Joreskog VME Error variance
Items coefficient SMC rho
Advertising EFFPUB2 0,776 0,602 0.732 0.577 0,053
efficiency 0,066
EFFPUB3 0,743 0,553
Brand Value VM2 0,794 0,630 0.828 0.617 0,059
VM3 0,789 0,622 0,058
VM4 0,774 0,599 0,060
Brand image M2 0,726 0,527 0.781 0.544 0,059
IM3 0,738 0,545 0,051
M4 0,747 0,559 0,059
Equity value VE2 0,794 0,631 0,863 0,612 0,046
VE3 0,846 0,715 0,052
VE4 0,764 0,583 0,058
VES 0,719 0,517 0,068
Purchase INTACH2 0,836 0,699 0,869 0,689 0,047
intentions INTACH3 0,837 0,700 0,048
INTACH4 0,817 0,668 0,056

For discriminant validity, we checked that the square of the correlation (R2) is lower than the
lowest Mean Variance Extracted (VME), following the approach of Fornell and Larker (1981)
(Akrout, 2018, p.366).

Nevertheless, according to our analyses using AMOS software, we noticed that the square
root of the AVE of some constructs exceeds its correlation with the other constructs in the
model. This means that these constructs are highly correlated with the other constructs.
Hence, this condition is not verified because the structures are not systematically adjacent. In

conclusion, our measurement scales do not have complete discriminant validity, but this does

not EFFPUB VM M VE INTACH

provide a departure from the overall measurement model according to the words of Campbell
and Fiske (1959) who state that “it is difficult to aim for absolute validity” (Chemangui, 2006,
p.16).
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EFFPUB 0.760*
VM 0,958*** 0.785
IM 0.882 0,700 0.737
VE 0.877 0.736 0.724 0.782
INTACH 0.847 0.805 0.769 0,843 0.830
Table 3 illustrates all the discriminant validity results.
Table 3 Test of the discriminant validity of the global measurement model

*Convergent validity of each construct.
**%* Square of the correlation between two dimensions

After this verification, we will then check the fit indices provided by the AMOS 20 software
to determine whether the proposed model fits the data well or not. Furthermore, if this is not
the case, rejection of the measurement model is proposed. We also note that the evaluation of
the overall measurement model and structure must be based on the Chi-Square statistic (¥?),
c.r <1.96, the parsimony index (2/ddl), the absolute measurement indices (RMR, GFI> 0.9,
AGFI> 0.9 and RMSEA< 0.08) and the incremental measurement indices (CFI > 0, 9 and
NFI>0.9, TLI>0.9). We note that most of the indices are above the standards. Table 4
summarizes all the fit indices of the models respecting the recommended thresholds.

Table 4 The adjustment indices of the research and structure model

Fit Index The measurement model The structural model
Chi 2 951,507 1210,271

cr 616 661

GFI 0,9 0,872

AGFI 0,873 0,849

CFI 0,971 0,952

NFI 0,922 0,901

TLI 0,965 0,946

RMR 0,049 0,056

RMSEA 0,036 0,044

5.2.Testing Hypotheses

Research hypotheses H1, H2, H3 are verified. The results show that advertising effectiveness
is linked by a direct effect to brand value (B = 1.154, p < 0.005), brand image (f = 0.587, p <
0.005), and equity value (B = 0.954, p <0.005).

The results obtained in relation to hypothesis H.4 reject the existence of a significant effect of
advertising effectiveness via social network services on purchase intentions. This result is
opposed to the study of Lolowang et al. (2023, p.13), who confirm that online advertising has

a positive and significant effect on purchase intentions. On the other hand, this result is in line
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with the study of Ahmad and Mahmood (2011, p.36) who state that the number of advertising
exposures must be considered to achieve advertising effectiveness. They state that it is
difficult to change the purchase intentions of online consumers with a single advertising
exposure. This leads us to infer that a logical level of exposure creates viewers’ behavioral
flexibility about online advertising, with the aim of achieving a high level of intentions.

Table 5 summarizes all the results related to the verification of research hypotheses.

Table SStatistical tests of hypotheses

The resulting hypotheses on Brand equity Result
Hypothesis H.1. The effectiveness of mobile advertising via SNS has a positive effect Validated
1Hypothesis 2 on brand value.

Hypothesis 3 H.2. The effectiveness of mobile advertising via SNS has a positive effect Validated

on brand image.

H.3. The effectiveness of mobile advertising via SNS has a positive effect Validated
on the equity value.

The resulting hypotheses on purchase intentions.

Hypothesis 4 H4. The effectiveness of mobile advertising via mobile social network Invalidated
services (SNS) has a positive effect on the purchase intentions of online
consumers.

6. Discussion
This study focuses on a new direction that addresses the relationship between advertising
effectiveness and brand equity, which in turn influences the purchase intentions of online
consumers. Regarding the impact of advertising effectiveness on brand equity such as brand
value, brand image, and equity value, the results were consistent. We found that advertising
effectiveness has a much stronger effect on brand equity: the hypothesis of a positive effect
between advertising effectiveness via SNS and brand value. This result stresses that
companies must be committed to investing in improving their virtual communication
activities, in order to popularize the brand, create a competitive advantage in a dynamic

environment and offer social benefits for users.
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