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Résumé

Cette étude examine 1’'impact de la banque digitale sur des aspects clés du comportement des
consommateurs, notamment 1’engagement client, la confiance, la satisfaction et la fidélité,
chez les clients des banques marocaines. Avec la croissance rapide des services financiers
numériques, il est essentiel de comprendre comment la banque digitale influence ces
dimensions comportementales pour les banques souhaitant renforcer leurs relations clients et
maintenir un avantage concurrentiel. Une approche quantitative a été adoptée, a travers une
enquéte menée aupres de 300 clients de banques marocaines, en utilisant des échelles multi-
items validées. La modélisation par équations structurelles (SEM), réalisée via SmartPLS, a
permis de tester les hypothéses proposées. Les résultats révelent que la banque digitale a un
effet positif sur les quatre variables du comportement du consommateur, la confiance du
client affichant la relation la plus forte. Ces résultats soulignent le role essentiel des
plateformes bancaires digitales dans la construction de 1’expérience client et de la fidélité sur
les marchés émergents, et offrent des pistes précieuses pour les institutions bancaires
désireuses d’optimiser leurs stratégies de transformation digitale.

Mots-clés : La banque digitale, I’engagement client, la confiance client, la satisfaction client,
la fidélité client.

Abstract

This study investigates the impact of digital banking on key aspects of consumer behavior,
customer engagement, trust, satisfaction, and loyalty, among Moroccan bank customers. With
the rapid growth of digital financial services, understanding how digital banking influences
these behavioral dimensions, is essential for banks aiming to enhance customer relationships
and maintain competitive advantage. A quantitative approach was employed, surveying 300
Moroccan bank customers using validated multi-item scales. Structural Equation Modeling
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(SEM) via SmartPLS was used to test the proposed hypotheses. Results reveal that digital
banking positively affects all four consumer behavior variables, with customer trust showing
the strongest relationship. These findings highlight the critical role of digital banking
platforms in shaping customer experiences and loyalty in emerging markets, offering valuable
insights for banking institutions seeking to optimize digital transformation strategies.

Keywords: Digital banking, customer engagement, customer trust, customer satisfaction,
customer loyalty.

1. Introduction

Le secteur bancaire a connu une profonde transformation au cours de la derniére décennie,
tirée par les progres rapides des technologies numériques (Sardjono et al., 2024). Les services
bancaires numériques, définis comme la prestation de services bancaires via des plateformes
¢lectroniques telles que des applications mobiles, des sites Web et des kiosques automatisés,
ont remodelé la fagon dont les clients interagissent avec les institutions financiéres (Kitsios et
al., 2021). Cette évolution technologique a permis aux clients d'effectuer des transactions
financiéres a tout moment et n'importe ou, améliorant considérablement la commodité et
l'accessibilit¢ (Kaushik, 2024). Dans des pays comme le Maroc, l'adoption des services
bancaires numériques se développe rapidement, reflétant une tendance mondiale a la
numérisation des services financiers (Chouraik, 2025). Malgré la pénétration croissante de la
banque numérique, des défis subsistent quant a son impact réel sur le comportement des
clients (Bouaddi et al., 2024). Alors que les banques investissent massivement dans les
plateformes numériques, on ne sait pas dans quelle mesure ces services influencent les
résultats cruciaux des clients tels que I'engagement, la confiance, la satisfaction et la fidélité.
En particulier dans les marchés émergents, ou la culture et I'infrastructure numériques peuvent
varier, la compréhension de ces impacts est essentielle pour les banques qui souhaitent
optimiser leurs stratégies numériques (Tagore et al., 2023).

Le probléme consiste donc a combler le fossé entre I'adoption technologique et les résultats
significatifs de la relation client. Cela conduit a la question de recherche centrale qui guide
cette ¢tude : Quel est l'impact de la banque numérique sur l'engagement, la confiance, la
satisfaction et la fidélité des clients des banques marocaines ? Il est essentiel de répondre a
cette question a la fois pour les connaissances académiques et les applications pratiques, car
elle met en lumiére les effets comportementaux de la banque numérique et informe les
stratégies visant a améliorer la fidélisation de la clientéle et l'avantage concurrentiel.
L'objectif principal de cette étude est d'examiner empiriquement la relation entre la banque
numérique et les dimensions clés du comportement des consommateurs. Pour y parvenir,
I'étude développe un cadre conceptuel dans lequel la banque numérique agit comme la
variable indépendante influencant quatre variables dépendantes: 1'engagement des clients, la
confiance des clients, la satisfaction des clients et la fidélité des clients. En utilisant une
approche de recherche quantitative, 1'étude analyse les données collectées auprés des clients
des banques marocaines pour tester les relations hypothétiques. Cet article est organisé
comme suit : premiérement, une revue de la littérature pertinente est présentée pour établir les
fondements théoriques et développer des hypothéses. Ensuite, le modéle conceptuel et la
méthodologie de recherche sont décrits. Les résultats de 'analyse des données sont ensuite
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discutés, suivis de conclusions, d'implications pour la pratique et de recommandations pour
les recherches futures.

2. Fondements théoriques

Les fondements théoriques de cette recherche reposent sur les principaux apports de la
littérature relatifs a la transformation digitale du secteur bancaire et a son impact sur le
comportement des clients. Ils mobilisent notamment les théories de 1’adoption des
technologies, de la qualité de service électronique et du marketing relationnel, qui permettent
d’expliquer comment la banque numérique influence des variables comportementales clés
telles que I’engagement, la confiance, la satisfaction et la fidélité.

2.1. Cadre conceptuel de la recherche

2.1.1. La banque digitale

La banque digitale fait référence a la fourniture de services bancaires via des plateformes
¢lectroniques telles que des applications mobiles, des sites Web et des kiosques numériques,
permettant aux clients d'effectuer des transactions financieres sans avoir besoin de se rendre
dans une agence bancaire physique (Suluk, 2023). Ces services comprennent des activités
telles que la vérification des soldes des comptes, le transfert de fonds, le paiement des factures
et la gestion des investissements, tous accessibles a distance a tout moment (Windasari et al.,
2022). Cette forme de banque tire parti des technologies modernes pour offrir commodité,
rapidité et efficacité (Ranjan, 2024).

Des fonctionnalités telles que l'ouverture de compte en ligne, les demandes de prét et le
support client automatisé (via des chatbots ou de I'lA) améliorent I'expérience utilisateur en
réduisant les temps d'attente et en simplifiant les processus (Eustaquio-Jiménez et al., 2024).
De plus, la banque numérique permet aux banques de personnaliser les services a l'aide
d'analyses de données adaptées aux besoins individuels des clients (Faisal et al., 2024). La
sécurité est un aspect crucial de la banque numérique, avec des mesures robustes telles que
l'authentification multifacteur, le cryptage et les systémes de détection des fraudes assurant la
protection des informations sensibles des clients (Komandla, 2021). Dans I'ensemble, les
services bancaires numériques transforment les services bancaires traditionnels en fournissant
des services financiers rapides, accessibles et sécurisés a tout moment et en tout lieu.

2.1.2. L’engagement du consommateur

L'engagement client fait référence au degré d'implication et d'interaction d'un consommateur
avec une marque, un produit ou un service (Xiao et Chen, 2025). Cela inclut le lien
émotionnel, la concentration mentale et les actions comportementales que le consommateur
dirige vers la marque (Bouaddi et al., 2024). Cela signifie l'attention et l'intérét que le
consommateur accorde, ainsi que sa participation active aux activités liées a la marque (Solem,
2016 ; Solem et Pedersen, 2016). L'engagement peut se manifester de différentes maniéres,
par exemple en recherchant des informations, en donnant des commentaires, en partageant des
opinions ou simplement en passant du temps a explorer ce que la marque proposes. Cela
refléte la motivation du consommateur a se connecter plus profondément et a participer
activement a l'expérience de la marque (Beig et Nika, 2021). Dans I'ensemble, l'engagement
client mesure a quel point un consommateur est investi mentalement et émotionnellement
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dans une marque, au-dela du simple achat d'un produit, indiquant une interaction significative
qui va au-dela des simples transactions.

2.1.3. La confiance du consommateur

La confiance du client fait référence a la croyance ferme ou a la confiance qu'un
consommateur place dans la capacité d'une entreprise a tenir ses promesses de manicre fiable
et honnéte (Khamitov et al., 2023). Cela implique l'attente que le fournisseur de services
agisse avec intégrité, remplisse ses obligations et traite le client équitablement tout au long de
sa relation (Tay Guan Meng et Md Sidin, 2021). La confiance englobe également la
perception du consommateur que ses informations sensibles, telles que les données
personnelles et les détails financiers, seront protégées de manicre sécurisée contre les abus ou
la fraude (Saxena et Thakur, 2024). Ce sentiment de sécurité est particulierement important
dans des environnements tels que les services bancaires numériques, ou les interactions sont
virtuelles et les clients ne peuvent pas vérifier physiquement les actions du fournisseur (Li et
Quintos, 2023). En réduisant les sentiments d'incertitude et de risque, la confiance des clients
permet aux consommateurs de se sentir a l'aise avec les produits ou services d'une entreprise.
I1 constitue une base essentielle pour établir des relations a long terme et fidéliser la clientele.

2.1.4. La satisfaction client

La satisfaction du client fait référence a la mesure dans laquelle un produit ou un service
répond ou dépasse les attentes d'un client (Singh et al., 2023). Il s'agit d'un jugement global
porté par le client sur la base de ses expériences avec les offres de l'entreprise (Patil et Rane,
2023). Cette satisfaction est influencée par divers facteurs tels que la qualité du service, la
facilité d'utilisation, la réactivité et la pertinence du produit ou du service par rapport a ce que
le client attendait avant l'achat (Bungatang et Reynel, 2021). Lorsque les attentes sont
satisfaites ou dépassées, les clients ont tendance a se sentir satisfaits. Essentiellement, la
satisfaction des clients reflete la facon dont les clients pergoivent positivement leurs
interactions et leurs expériences avec une marque, et elle joue un réle clé pour déterminer s'ils
continueront a utiliser le produit ou le service (Bouaddi et al., 2025).

2.1.5. La fidélité client

La fidélit¢ client fait référence a la tendance des clients a choisir systématiquement les
produits ou services d'une entreprise particuliére par rapport a ceux des concurrents
(Nérvénen et al., 2020). II refléte un engagement a long terme envers la marque, ou les clients
effectuent a plusieurs reprises des achats ou utilisent des services (Cardoso et al., 2023). Cette
fidélité s'accompagne souvent d'une attitude positive envers l'entreprise, y compris une
volonté de la recommander a d'autres et de la défendre contre ses concurrents. Les clients
fidéles montrent une préférence méme lorsque d'autres options sont disponibles (Damaschi et
al., 2025). Dans l'ensemble, nous pouvons dire que la fidélisation de la clientéle représente
une relation durable entre le client et l'entreprise, basée sur la satisfaction, la confiance et des
expériences positives, conduisant a la poursuite des affaires et du plaidoyer.
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2.2. Le contexte théorique de la recherche

Le fondement théorique de cette recherche s'appuie sur des théories clés du marketing, du
comportement des consommateurs et des systemes d'information qui expliquent comment les
technologies numériques influencent les interactions et les perceptions des clients. Au cceur
de cette étude se trouve le Mod¢le d'acceptation de la technologie(TAM), qui postule que la
facilit¢ d'utilisation pergue et l'utilité pergue sont les principaux facteurs influengant la
décision d'un individu d'adopter et d'utiliser la technologie (Davis, 1989). Dans le contexte
des services bancaires numériques, TAM aide a expliquer pourquoi les clients s'engagent avec
les plateformes numériques lorsqu'ils les trouvent pratiques, efficaces et bénéfiques. De plus,
la Théorie de la confirmation des attentes (ECT) fournit une base pour comprendre la
satisfaction du client. Selon ECT, la satisfaction résulte de la comparaison entre les attentes
antérieures et la performance réelle (Oliver, 1980). Lorsque les services bancaires numériques
répondent ou dépassent les attentes des clients, par exemple grice a des transactions
transparentes et des interfaces accessibles, la satisfaction est susceptible d'augmenter.

La théorie du marketing relationnel basé sur la confiance est également pertinente, mettant
l'accent sur le role de la confiance dans I'établissement et le maintien de relations a long terme
avec les clients (Morgan et Hunt, 1994). Dans les services bancaires numériques, ou les
interactions en face a face sont minimes ou absentes, la confiance devient un déterminant
crucial de la fidélisation et de la fidélisation des clients. De plus, la théorie de l'engagement
souligne I'importance de créer des interactions stimulantes émotionnellement et cognitivement
entre les clients et les plateformes numériques. La théorie suggére qu'un engagement actif
favorise des liens plus solides, conduisant a une plus grande implication et défense des
intéréts des clients (Brodie et al., 2011). Ces perspectives théoriques éclairent collectivement
le modele de recherche en mettant en évidence les mécanismes par lesquels la banque
numérique influence 1'engagement, la confiance, la satisfaction et la fidélit¢ des clients. Ils
fournissent également la base conceptuelle pour le développement des hypothéses de 1'étude.

2.3. Relations entre la banque digitale et les concepts liés au client
2.3.1. La banque digitale et I’engagement client

Les plateformes bancaires numériques offrent aux clients des outils interactifs, des services
personnalisés et un accés en temps réel a leurs informations financiéres, ce qui améliore
considérablement les opportunités d'engagement. Selon Akgiil et Rubact (2019), les
plateformes numériques encouragent un engagement plus profond en rendant les interactions
plus fréquentes et personnalisées, renfor¢ant ainsi la relation entre la banque et le client. De
plus, Chakraborty et coll. (2014) expliquent que I'engagement des clients dans un contexte
numérique implique non seulement des actions comportementales comme une utilisation
fréquente, mais également des connexions émotionnelles construites grace a des expériences
personnalisées. Des fonctionnalités telles que des alertes personnalisées, le suivi des dépenses
et des conseils financiers automatisés disponibles dans les services bancaires numériques
favorisent ces liens émotionnels plus forts (Ashrafuzzaman et al., 2025). De plus, de
nombreuses études ont montré que des niveaux d'engagement plus €levés via des plateformes
numériques conduisent a des relations clients durables. Les utilisateurs engagés ont tendance
a étre plus fideles et satisfaits parce qu'ils se sentent entendus et valorisés (Kurhasku-Hoti et
Rrustemi, 2025).
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2.3.2. Les services bancaires numériques et la confiance des clients

La confiance des clients dans les services bancaires numériques est largement influencée par
la sécurité, la transparence et la fiabilité¢ des plateformes numériques. Recherche de Chawla et
al. (2023) souligne que la confiance est établie lorsque les clients croient que leurs
informations sensibles sont protégées et que la banque opere avec intégrité et cohérence. Des
études telles que Ridwan et al. (2025) soulignent l'importance des fonctionnalités de sécurité
telles que le cryptage et 1'authentification multifacteur pour réduire les risques pergus lors des
transactions en ligne, ce qui renforce la confiance dans les services bancaires numériques. De
plus, Kumalasari et coll. (2024) soulignent que la transparence de la communication
numérique et des informations claires sur les frais ou les politiques contribuent également de
maniere significative a instaurer la confiance. Lorsque les clients font confiance a leurs
plateformes bancaires numériques, ils se sentent plus en confiance pour s'engager dans des
activités financiéres en ligne sans craindre la fraude ou l'utilisation abusive des données. Cette
confiance constitue une base cruciale pour des relations clients plus approfondies et une
utilisation continue des services numériques (Jafri et al., 2023).

2.3.3. La banque digitale et la satisfaction client

La satisfaction des clients dans les services bancaires numériques dépend en grande partie de
la commodité, de I'efficacité et de la qualité¢ globale des services fournis. Selon Bouaddi et
coll. (2024), la satisfaction survient lorsqu'un service répond ou dépasse les attentes des
clients. Les services bancaires numériques, en permettant un acces 24/7, des transactions
rapides et des processus simplifiés, répondent efficacement a ces attentes (Alonge et al., 2021)
Les recherches de Kothapalli (2022) montrent que les clients apprécient les expériences
numériques fluides, telles qu'une navigation facile, des temps de réponse rapides et des
erreurs minimes, qui contribuent de maniére significative a leur satisfaction. De plus,
Ndubueze (2023) souligne que la fiabilité¢ et la disponibilité des plateformes numériques
réduisent la frustration des clients, augmentant ainsi les niveaux de satisfaction. De plus, les
clients satisfaits ont tendance a avoir une perception positive de leur expérience bancaire, ce
qui encourage l'utilisation continue et la fidélit¢ (ChocholAkova et Gab¢ova, 2015). La
possibilit¢ d'accéder aux services bancaires a tout moment et en tout lieu augmente la
commodité, un facteur clé pour améliorer la satisfaction (Quiber, 2023).

2.3.4. La banque digitale et la fidélité client

La fidélisation de la clientéle dans le contexte de la banque numérique est fortement
influencée par la satisfaction et la confiance des clients envers les services numériques de la
banque. Selon Permata et coll. (2023), la fidélité reflete un engagement a long terme envers
une marque, méme lorsque des alternatives sont disponibles. Dans la banque numérique, cet
engagement est souvent motivé par des expériences positives et un sentiment de sécurité. Les
recherches de Pritjahjono et coll. (2023) souligne que lorsque les services bancaires
numériques répondent systématiquement aux attentes des clients et offrent des interactions
fiables et sécurisées, les clients sont plus susceptibles de rester fideles. De plus, Hossain et
coll. (2024) et Bouaddi et coll. (2025) ont constaté que la commodité numérique, combinée a
la confiance dans la sécurité de la plateforme, favorise l'utilisation répétée et le plaidoyer,
indicateurs clés de la fidélité. Les clients fidéles non seulement continuent d'utiliser les
services numériques de la banque, mais recommandent souvent la banque a d'autres, agissant
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en tant qu'ambassadeurs de la marque (Kini et al., 2024). Cette préférence soutenue se traduit
par une rentabilité accrue et un avantage concurrentiel pour les banques numériques. Sur la
base d'une revue compléte de la littérature, il est évident que la banque numérique transforme
considérablement la facon dont les clients interagissent avec les services bancaires. De
nombreuses études ont montré que les plateformes bancaires numériques, en offrant des outils
pratiques et interactifs, favorisent un plus grand engagement client. Cela conduit a la
formulation de I'hypothése 1 (H1) : la banque numérique a un impact positif sur 'engagement
client.

De plus, les caractéristiques de sécurité, la transparence et la fiabilité¢ inhérentes aux systémes
bancaires numériques renforcent la confiance des clients dans leurs banques, étayant
I'hypothese 2 (H2) : la banque numérique a un impact positif sur la confiance des clients.

La commodité et l'efficacité offertes par la banque numérique contribuent également a
améliorer l'expérience client, ce qui est susceptible d'augmenter la satisfaction globale,
justifiant ainsi l'hypothése 3 (H3) : La banque numérique influence positivement la
satisfaction des clients.

Enfin, les clients satisfaits et en qui ils ont confiance sont plus enclins a rester fidéles et a
continuer a utiliser les services bancaires numériques, ce qui corrobore I'hypothese 4 (H4) :
La banque numérique a un impact positif sur la fidélité des clients.

Ces hypotheses soulignent collectivement le role essentiel de la banque numérique dans la
formation de diverses dimensions du comportement des consommateurs. Sur la base de la
revue de la littérature et des hypotheses développées, un cadre conceptuel a été construit pour
illustrer la relation entre la banque numérique et les principaux résultats comportementaux des
consommateurs. Dans ce mode¢le, la banque numérique sert de variable indépendante, tandis
que l'engagement des clients, la confiance des clients, la satisfaction des clients et la fidélité
des clients représentent les variables dépendantes.

Figure 1 : Le modéle conceptuel de la recherche

La fidélité client

L’ensasement client La banque La satisfaction de la
s digitale clientele

La confiance des clients

Source: Auteurs
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3. La méthodologie de recherche

Cette ¢tude a utilisé une conception de recherche quantitative pour étudier systématiquement
I'impact des services bancaires numériques sur les variables de comportement des clients
telles que l'engagement, la confiance, la satisfaction et la fidélité. Une approche quantitative
était appropriée car elle permettait une mesure précise et une analyse statistique des relations
entre les variables. Cette méthode a permis de tester des hypothéses et de généraliser les
résultats a la population plus large des utilisateurs marocains de services bancaires
numériques. Les données ont été recueillies au moyen d'un questionnaire structuré, ce qui a
facilité la collecte de réponses standardisées a partir d'un large échantillon. Le questionnaire
comprenait plusieurs éléments pour chaque variable, adaptés a partir d'échelles établies dans
des recherches antérieures. Plus précisément, la variable indépendante, les services bancaires
numériques, a été mesurée a l'aide de quatre éléments évaluant la convivialité, la commodité,
la sécurité¢ et la fonctionnalit¢ des plateformes bancaires numériques. L'engagement des
clients a ét¢ évalué a l'aide de cinq éléments capturant l'implication émotionnelle, cognitive et
comportementale. La confiance des clients a ét¢ mesurée a l'aide de quatre ¢léments axés sur
les perceptions de fiabilité, de sécurité et d'intégrité.

La satisfaction de la clientéle comprenait trois éléments reflétant le contentement général a
I'égard des services. Enfin, la fidélité des clients a été¢ évaluée avec quatre éléments
concernant les intentions d'utilisation répétée et la volonté de recommander la banque. Tous
les items utilisaient une échelle de Likert en cinq points allant de "fortement en désaccord" a
“tout a fait d'accord” pour saisir l'intensité des opinions des répondants. L'étude s'est appuyée
sur un échantillon de commodité de 300 consommateurs marocains qui utilisaient activement
les services bancaires numériques fournis par les banques marocaines. L'échantillonnage de
commodité a été choisi pour son caractére pratique et sa faisabilit¢é compte tenu des
contraintes de temps et de ressources. La taille de I'échantillon de 300 personnes a été jugée
suffisante pour appliquer les techniques de modélisation par équations structurelles (SEM),
fournissant une puissance statistique adéquate pour analyser les relations complexes au sein
du modele.

Pour I'analyse des données, la modélisation par équations structurelles (SEM) a été réalisée a
l'aide de SmartPLS, un logiciel congu pour gérer efficacement les variables latentes et les
modeles complexes. L'analyse a commencé par évaluer la fiabilité des échelles de mesure a
l'aide des mesures de fiabilité alpha et composite de Cronbach pour assurer la cohérence
interne. Ensuite, la validité a été évaluée, en se concentrant sur la validité convergente en
utilisant la Variance moyenne extraite (AVE) pour confirmer que les ¢léments représentaient
suffisamment leurs constructions (avec des valeurs AVE supérieures a 0,5). La validité
discriminante a ¢ét¢ testée a l'aide du critere de Fornell-Larcker et des charges croisées
d'éléments pour vérifier que les différentes constructions étaient clairement distinctes. Enfin,
des tests d'hypothéses ont été effectués en examinant les coefficients de chemin entre la
banque numérique et chaque variable dépendante, avec des niveaux de signification
déterminés par des techniques d'amorcage.
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4. Résultats et Discussion

4.1. Les caractéristiques démographiques

Notre étude a interrogé 300 utilisateurs marocains de services bancaires numériques pour
évaluer I'impact de la banque numérique sur I'engagement, la confiance, la satisfaction et la
fidélit¢ des clients. Les caractéristiques démographiques des répondants ont ¢&té
soigneusement analysées pour assurer la représentativité et la diversité de I'échantillon. Le
tableau 1 ci-dessous résume l'dge, le sexe, le niveau d'utilisation des outils numériques et la
fréquence d'utilisation des services bancaires numériques des participants.

Table 1 : Profil démographique des répondants

Variable démographique Catégorie Fréquence | Pourcentage (%)

Age 18-30 ans 105 35%
30-45 ans 120 40 %
Plus de 45 ans 75 25 %

Genre Homme 156 52 %
Femme 144 48 %

Utilisation des outils numériques Faible 60 20 %
Modérée 150 50 %
Elevée 90 30 %

Fréquence d’utilisation des services bancaires | Quotidienne 90 30 %

numériques Hebdomadaire 135 45 %
Mensuelle ou 75 25 %
moins

Source : Auteurs

La répartition par age des répondants révele que les services bancaires numériques sont
largement adoptés par différents groupes d'dge. Le segment d'dge le plus important,
représentant 40% de I'échantillon, se situe entre 31 et 45 ans, suivi de 35% dans le groupe des
18-30 ans. Cela indique un fort engagement de la part des jeunes adultes et des professionnels
en activité. Une part importante (25%) des utilisateurs étaient agés de plus de 45 ans, ce qui
met en évidence une inclusion numérique croissante chez les utilisateurs plus agés. En termes
de genre, l'échantillon comprend 52% d'hommes et 48% de femmes, ce qui suggére une
représentation équilibrée des sexes et minimise les biais dans l'interprétation des
comportements des consommateurs selon les sexes.

En ce qui concerne l'utilisation des outils numériques, 50% des répondants se sont identifiés
comme des utilisateurs modérés, reflétant 'utilisation courante des technologies numériques
pour les taches quotidiennes. De plus, 30% ont déclaré une utilisation avancée, indiquant une
maitrise numérique élevée, tandis que 20% étaient des utilisateurs de base, ce qui suggere que
certains utilisent encore les services bancaires numériques malgré des compétences
technologiques limitées. En ce qui concerne la fréquence d'utilisation des services bancaires
numériques, les résultats montrent que 75% des participants utilisent les services bancaires
numériques quotidiennement (30%) ou hebdomadairement (45%), ce qui démontre un niveau
d'engagement élevé. Seulement 25% utilisent les services bancaires numériques tous les mois
ou moins, ce qui peut étre attribué a des besoins bancaires limités ou a une préférence pour les
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canaux traditionnels. Ces résultats démographiques suggerent que 1'adoption de la banque
numérique au Maroc couvre plusieurs groupes d'dge, niveaux de compétence numérique et
fréquences d'utilisation. La diversité des profils des répondants renforce la généralisabilité des
résultats de 1'étude et fournit une base solide pour analyser le comportement des clients dans
le contexte bancaire numérique.

4.2. Analyse de la fiabilité

La fiabilité des instruments de mesure a ét¢ évaluée a I'aide de 1'Alpha de Cronbach (C. A.) et
de la Fiabilité composite (C. R.), qui sont deux parameétres largement acceptés pour évaluer la
cohérence interne des éléments d'enquéte (Tableau 2). L'objectif était de déterminer si les
¢léments utilisés pour mesurer chaque construction (tels que les services bancaires
numériques, l'engagement des clients, la confiance, la satisfaction et la fidélité) capturaient
systématiquement le concept visé.

Tableau 2 : Résultats de la fiabilité des construits des échelles de mesure

Construit Items Charges Alpha de | La fiabilité

(Dimension) (Codés) factorielles Cronbach (a) composite (CR)

La banque digitale BD1 0.865

(BD) BD2 0.798 0.880 0.910
BD3 0.885
BD4 0.830

L’engagement  client ECI 0.810

(EC) EC2 0.765
EC3 0.820 0.850 0.890
EC4 0.790
EC5 0.850

La confiance du client CCl 0.770

(CO) CcC2 0.720 0.790 0.830
CC3 0.815
CC4 0.780

La satisfaction du SCl1 0.795

client (SC) SC2 0.810 0.780 0.800
SC3 0.820

La fidélit¢ du client FC1 0.875

(FC) FC2 0.890 0.910 0.930
FC3 0.860
FC4 0.840

Source : Auteurs

Comme le montre le tableau 2, les valeurs alpha de Cronbach pour toutes les constructions
variaient entre 0,78 et 0,91, ce qui est bien au-dessus du seuil communément accepté de 0,70,
indiquant une fiabilité bonne a excellente. Cela signifie que les réponses pour chaque groupe
d'items étaient fortement corrélées, reflétant la cohérence des réponses des participants. De
méme, les valeurs de fiabilit¢ composite variaient de 0,80 a 0,93, dépassant également le
repere recommandé de 0,70. Cela confirme en outre la forte cohérence interne des échelles et
garantit que les constructions sont mesurées avec précision. Chaque élément individuel dans
les constructions présentait de fortes charges factorielles, généralement supérieures a 0,75, ce
qui indique que les éléments sont bien alignés avec leurs variables latentes respectives.
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Par exemple, la construction des services bancaires numériques comprenait quatre ¢léments
(BD1-BD4), qui présentaient tous des charges factorielles élevées, la plus élevée étant de
0,885, contribuant a un score de fiabilité global ¢élevé (C. A. = 0,880, C. R. = 0,910). De
méme, la fidélité des clients a démontré la plus grande fiabilité (C. A. = 0,910, C. R. =0,930),
reflétant la robustesse de I'échelle de mesure utilisée pour cette construction. L'analyse de
fiabilité confirme que toutes les constructions utilisées dans le questionnaire sont cohérentes a
l'interne et se prétent & une analyse statistique plus poussée. Les valeurs de fiabilité élevées
indiquent que les éléments sont fiables et efficaces pour mesurer les perceptions et les
comportements des clients dans le contexte des services bancaires numériques.

4.3. Analyse de la validité

Pour s'assurer que le modele de mesure capturait avec précision les constructions prévues, la
validité convergente et discriminante a été évaluée. La validité convergente fait référence au
degré auquel les éléments censés mesurer la méme construction le font réellement. Cela a été
¢valué a l'aide de la variance moyenne extraite (AVE), qui indique dans quelle mesure la
variance des variables observées est expliquée par la construction latente sous-jacente.
Comme le montre le tableau 3, toutes les valeurs AVE variaient de 0,57 a 0,68, dépassant le
seuil recommandé de 0,50. Cela confirme que plus de la moitié¢ de la variance des indicateurs
a été expliquée par leurs constructions respectives, validant ainsi que les éléments convergent
de maniére appropriée pour mesurer leurs facteurs sous-jacents.

Table 3 : La validité convergente (Par ’AVE)

Variables AVE
La banque digitale 0.62
L’engagement client 0.59
La confiance du client 0.57
La satisfaction du client 0.65
La fidélité du client 0.68

Source : Auteurs

Ensuite, la validité¢ discriminante a été évaluée a l'aide du critére de Fornell-Larcker, qui
compare la racine carrée de 'AVE de chaque construction a ses corrélations avec d'autres
constructions. Comme le montre le tableau 4, les éléments diagonaux (racines carrées de
I’AVE) sont tous plus ¢levés que les valeurs de corrélation hors diagonale, ce qui indique que
chaque construction est distincte et pas trop similaire a une autre. Par exemple, la racine
carrée de I'AVE pour les services bancaires numériques est de 0,79, ce qui est supérieur a ses
corré¢lations avec l'engagement des clients (0,44), la confiance des clients (0,39), la
satisfaction (0,36) et la fidélité (0,33). Ce schéma se vérifie dans toutes les constructions,
démontrant que chacune capture une dimension unique des perceptions des clients dans le
contexte des services bancaires numériques.
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Table 4 : Résultats de la validité discriminante (Critére de fornell-larcker)

Construits La  banque | L’engageant La confiance du | La satisfaction | La fidélité
digitale client client client client

La banque | 0.79

digitale

L’engageant 0.44 0.77

client

La confiance | 0.39 0.47 0.75

du client

La satisfaction | 0.36 0.42 0.48 0.81

client

La fidélité | 0.33 0.40 0.45 0.49 0.82

client

Source : Auteurs

Les résultats des tests AVE et Fornell-Larcker confirment que le modéle de mesure satisfait
aux criteres de validité clés. Les constructions partagent non seulement une forte cohérence
interne (comme le montre la validité convergente), mais conservent également leur caractére
distinctif les unes des autres (comme le montre la validité discriminante), ce qui est essentiel
pour mener une modélisation d'équations structurelles robuste et crédible a I'étape suivante de
l'analyse.

4.4. Test du modéle structurel et des hypothéses

Le modele structurel a été analysé a l'aide d'amorgage avec 5 000 rééchantillonnages pour
évaluer l'importance des relations entre la banque numérique et les variables clés du
comportement des clients : engagement, confiance, satisfaction et fidélité. Cette méthode
fournit des estimations robustes et permet de valider la solidité et la fiabilité des hypothéses
proposées. Les résultats, présentés dans le tableau 5, ont confirmé que les quatre hypothéses
(H1 a H4) étaient statistiquement étayées a un niveau de signification de p < 0,001, indiquant
des relations fortes et significatives. La premicre hypothése (H1) a examiné la relation entre la
banque numérique et I'engagement client. Le coefficient de trajectoire (B = 0,45) indique un
effet positif modérément fort et significatif. Cela signifie qu'a mesure que l'utilisation des
services bancaires numériques augmente, grace a des fonctionnalités telles que l'accés en
temps réel, la personnalisation et les outils interactifs, les clients s'impliquent davantage, a la
fois comportementalement et émotionnellement, avec les services de la banque.

La deuxieme hypothése (H2) a révélé la relation la plus forte, avec un coefficient de
trajectoire de f = 0,53, montrant que la banque numérique renforce considérablement la
confiance des clients. Ce niveau ¢élevé d'influence suggere que des plateformes numériques
sécurisées, fiables et transparentes jouent un role crucial dans la réduction des risques percus
et le renforcement de la confiance des consommateurs dans les services de la banque. Pour
I'hypothese trois (H3), le coefficient de trajectoire de B = 0,48 a démontré que la banque
numérique a un impact fort et positif sur la satisfaction des clients. Des fonctionnalités telles
que l'accés 24h / 24 et 7j / 7, la rapidité du service et des interfaces conviviales contribuent a
des expériences positives et a des niveaux de satisfaction qui dépassent souvent les attentes
des clients. Enfin, I'hypothése quatre (H4) a testé la relation entre la banque numérique et la
fidélisation de la clientéle. Avec un coefficient de trajectoire de B = 0,41, les résultats
montrent un impact positif significatif, indiquant que les clients satisfaits et confiants sont
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plus susceptibles de rester fidéles, de continuer a utiliser les services et méme de
recommander la banque a d'autres.

Tableau 5 : Résultats des tests d’hypothéses (coefficients de chemin)

Hypothése | Relation B Valeur t Valeur p
H1 Banque numérique -> Engagement | 0.45 7.92 <0.001
H2 Banque numérique -> Confiance 0.53 9.14 <0.001
H3 Banque numérique -> Satisfaction 0.48 8.05 <0.001
H4 Banque numérique -> Fidélité 0.41 6.88 <0.001

Source : Auteurs

Dans I'ensemble, le modele structurel confirme que la banque numérique affecte de maniére
significative les quatre aspects du comportement des clients. L'effet le plus fort est observé
sur la confiance, suivi de pres par la satisfaction, I'engagement et la loyauté. Ces résultats
soutiennent le cadre théorique développé pour cette étude et mettent en évidence le role
essentiel de la banque numérique dans la formation des relations modernes avec les
consommateurs dans le secteur bancaire marocain.

5. Discussion des résultats

Les résultats du modele structurel corroborent fortement les quatre hypotheses, montrant des
effets positifs significatifs de la banque numérique sur l'engagement, la confiance, la
satisfaction et la fidélité des clients a un niveau de signification tres élevé (p < 0,001). Ces
résultats concordent bien avec la vaste littérature examinée et renforcent le role essentiel de la
banque numérique dans l'influence du comportement des consommateurs dans le contexte
bancaire marocain.

» La banque digitale et I’engagement client (H1)

Le coefficient de trajectoire positif (B = 0,45) confirme que les plateformes bancaires
numériques améliorent considérablement 1'engagement des clients. Cela corrobore des études
antérieures telles que Akgiil et Rubaci (2019), qui ont souligné que les outils interactifs et les
services personnalisés sur les plateformes numériques encouragent des interactions fréquentes
et personnalisées. De plus, Chakraborty et coll. (2014) et Ashrafuzzaman et autres. (2025) ont
souligné 1'importance des liens émotionnels favorisés par des fonctionnalités telles que des
alertes personnalisées et des conseils automatisés, qui contribuent probablement a cet
engagement. Nos résultats résonnent également avec Kurhasku-Hoti et Rrustemi (2025), qui
ont noté¢ que les clients engagés ont tendance a étre plus fideles et satisfaits, soulignant
I'importance de l'engagement en tant que précurseur des relations a long terme.

» La banque digitale et la confiance des clients (H2)
L'effet le plus fort observé dans cette étude est l'impact de la banque numérique sur la

confiance des clients (f = 0,53). Ceci est cohérent avec la littérature, en particulier Chawla et
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al. (2023), qui a identifi¢ la sécurité, la transparence et la fiabilit¢ comme les principaux
moteurs de la confiance dans les services bancaires numériques. Les résultats font également
¢écho a Ridwan et al. (2025) et Kumalasari et coll. (2024), 'oms a souligné que des dispositifs
de sécurité robustes et une communication claire réduisent considérablement les risques
pergus, favorisant une plus grande confiance dans les services financiers numériques. La
confiance est fondamentale dans la banque numérique, comme l'ont confirmé Jafri et al.
(2023), et le fort impact positif constaté ici souligne son rdle essentiel pour encourager un
engagement numérique continu.

» La banque digitale et la satisfaction client (H3)

L'effet positif significatif sur la satisfaction (f = 0,48) concorde avec des études telles que
Bouaddi et al. (2024) et Alonge et coll. (2021), qui liait la satisfaction a la commodité, a
l'efficacité et a la qualité des services numériques. Kothapalli (2022) et Ndubueze (2023) ont
souligné 1'importance d'expériences fluides et de la fiabilité de la plateforme, qui réduisent la
frustration et améliorent les niveaux de satisfaction. Les résultats actuels renforcent l'idée que
la satisfaction découle du fait que les plateformes bancaires numériques répondent ou
dépassent les attentes des clients grace a un accés 24h / 24 et 7j / 7 et a des transactions
rapides, comme le souligne également Quiber (2023).

» La banque digitale et la fidélité client (H4)

L'effet positif sur la loyauté (f = 0,41) est conforme aux recherches de Permata et al. (2023) et
Pritjahjono et coll. (2023), qui a souligné la loyaut¢é comme un engagement a long terme
cultivé par la confiance et la satisfaction. Les résultats appuient Hossain et coll. (2024) et
Bouaddi et coll. (2025), qui a noté que les services bancaires numériques sécurisés et
pratiques favorisent l'utilisation répétée et les comportements de plaidoyer. Comme Kini et al.
(2024) ont observé que les clients fideles agissent en tant qu'ambassadeurs de la marque, ce
qui a des implications directes pour l'avantage concurrentiel et la rentabilité sur les marchés
bancaires numériques.

Dans l'ensemble, les résultats de notre étude confirment que les services bancaires numériques
jouent un role transformateur dans la formation du comportement des consommateurs, ce qui
a un impact positif sur I'engagement, la confiance, la satisfaction et la fidélité. Ces résultats
valident le cadre conceptuel développé a partir de la littérature, affirmant que la sécurité, la
commodité, la transparence et l'interactivité des plateformes bancaires numériques sont
essentielles pour cultiver des relations solides avec les clients dans le secteur bancaire
marocain.

» Implications et reccommandations pour les études futures

Les résultats de notre étude offrent des informations précieuses aux institutions bancaires qui
souhaitent renforcer leurs services bancaires numériques et leurs relations avec leurs clients.
Premiérement, les banques devraient donner la priorité a I'amélioration de la sécurité et de la
transparence de leurs plateformes numériques, car la confiance est apparue comme le facteur
le plus influent favorisant les comportements positifs des clients. La mise en ceuvre de
fonctionnalités de sécurité avancées telles que I'authentification multifacteur et une
communication claire sur les politiques de protection des données peuvent aider a renforcer et
a maintenir la confiance des clients.
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Deuxiemement, pour stimuler I'engagement des clients, les banques doivent se concentrer sur
la création d'expériences numériques personnalisées et interactives. Des fonctionnalités telles
que des alertes personnalisées, des conseils financiers et des interfaces conviviales
encouragent des interactions fréquentes et significatives, favorisant des liens émotionnels qui
se traduisent par la loyauté et la satisfaction. Troisiémement, les banques doivent s'assurer que
leurs plateformes numériques fournissent des services transparents, efficaces et pratiques
accessibles 24h / 24 et 7j / 7. L'optimisation de la fiabilit¢ du systéme et de la rapidité des
transactions augmentera la satisfaction des clients, réduira la frustration et encouragera une
utilisation continue. Enfin, en favorisant la confiance, 1'engagement et la satisfaction, les
banques peuvent fidéliser fortement leurs clients. Les clients fidéles non seulement
maintiennent une utilisation cohérente, mais deviennent également des défenseurs de la
marque, contribuant a une rentabilité accrue et a la compétitivité du marché. Par conséquent,
les banques devraient intégrer des mécanismes de rétroaction des clients et des améliorations
continues de la plateforme pour maintenir et améliorer ces relations.

De futures recherches pourraient prolonger cette ¢tude en explorant d'autres facteurs qui
influencent le comportement des clients dans les services bancaires numériques, tels que le
role de l'engagement dans les médias sociaux, la littératie numérique ou les influences
culturelles spécifiques a différentes régions. Des études longitudinales pourraient fournir des
informations plus approfondies sur I'évolution des perceptions et des comportements des
clients au fil du temps avec les progrés technologiques. De plus, des approches qualitatives
telles que des entretiens ou des groupes de discussion pourraient enrichir la compréhension en
capturant des expériences client nuancées et des motivations derriere l'engagement, la
confiance, la satisfaction et la fidélité. L'étude de 1'impact des technologies émergentes telles
que l'intelligence artificielle, la blockchain ou l'authentification biométrique sur la confiance
et la fidélité des clients pourrait également offrir de précieuses contributions. Enfin, élargir
I'échantillon au-dela des consommateurs marocains pour inclure diverses populations
démographiques et géographiques améliorerait la généralisabilité des résultats et identifierait
les variations potentielles des comportements bancaires numériques dans différents contextes.

6. Conclusion

Cette ¢tude visait a explorer l'influence de la banque numérique sur l'engagement, la
confiance, la satisfaction et la fidélité des clients dans le contexte bancaire marocain. Les
résultats démontrent clairement que la banque numérique a un effet significatif et positif sur
les quatre concepts, avec l'impact le plus fort observé sur la confiance des clients. Ces
résultats soulignent I'importance de plateformes numériques sécurisées, conviviales et
accessibles pour établir des relations a long terme avec les clients. Des fonctionnalités telles
que l'acces en temps réel, les outils financiers personnalisés et la transparence améliorent non
seulement l'expérience utilisateur, mais renforcent également la confiance dans les services
bancaires numériques. En fin de compte, I'é¢tude renforce 1'idée que des stratégies bancaires
numériques efficaces sont essentielles pour favoriser 1'engagement, la satisfaction et la fidélité
des clients.

Cependant, plusieurs limites doivent étre reconnues. Premiérement, I'¢tude a utilis¢é un
¢échantillon de commodité de 300 répondants, qui peut ne pas représenter pleinement
I'ensemble de la population marocaine ou les utilisateurs bancaires dans d'autres régions. Cela
limite la généralisabilit¢ des résultats. Deuxieémement, la conception transversale de la
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recherche ne capture les perceptions des clients qu'a un moment précis, sans tenir compte des
éventuels changements de comportement ou d'attitudes au fil du temps. De plus, étant donné
que 1'étude reposait uniquement sur des données autodéclarées, il existe un risque de biais de
réponse, y compris une surestimation de la satisfaction ou de la confiance en raison de la
désirabilité sociale. De plus, I'étude n'a pas pris en compte des variables telles que la littératie
numérique, 1'dge, le niveau de revenu ou l'expérience numérique antérieure, qui pourraient
influencer les perceptions et le comportement des utilisateurs.

A Tlavenir, de futures recherches pourraient s'appuyer sur ces résultats en adoptant une
approche longitudinale pour évaluer 1'évolution du comportement bancaire numérique a
mesure que la technologie et les attentes des consommateurs changent. L'élargissement de
I'étude a divers contextes géographiques et démographiques améliorerait également la validité
externe des résultats. Les chercheurs pourraient intégrer des méthodes qualitatives, telles que
des entretiens ou des groupes de discussion, pour mieux comprendre les motivations des
clients et les aspects émotionnels des services bancaires numériques. De plus, I'impact des
technologies émergentes telles que les conseillers financiers alimentés par 11TA,
l'authentification biométrique et la blockchain pourrait étre examiné pour comprendre leur
influence sur la confiance, la satisfaction et la loyauté. Explorer comment des segments de
clientele spécifiques (par exemple, les utilisateurs agés, les populations rurales ou les jeunes
férus de technologie) interagissent avec les plateformes bancaires numériques pourrait
¢galement conduire a des stratégies numériques plus inclusives et ciblées.
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