N

N

Les facteurs influencant ’intention des consommateurs
de choisir une assurance Takaful: une revue de la
littérature
Abderrahim Jaadani, Ali Ouchekkir

» To cite this version:

Abderrahim Jaadani, Ali Ouchekkir. Les facteurs influencant 'intention des consommateurs de choisir
une assurance Takaful: une revue de la littérature. International Journal of Accounting, Finance,
Auditing, Management and Economics, 2023, 4 (4-1), pp.615-630. 10.5281/zenodo.8286613 . hal-
04224217

HAL Id: hal-04224217
https://hal.science/hal-04224217
Submitted on 2 Oct 2023

HAL is a multi-disciplinary open access L’archive ouverte pluridisciplinaire HAL, est
archive for the deposit and dissemination of sci- destinée au dépot et a la diffusion de documents
entific research documents, whether they are pub- scientifiques de niveau recherche, publiés ou non,
lished or not. The documents may come from émanant des établissements d’enseignement et de
teaching and research institutions in France or recherche francais ou étrangers, des laboratoires
abroad, or from public or private research centers. publics ou privés.

Distributed under a Creative Commons Attribution - NonCommercial - NoDerivatives 4.0
International License


https://hal.science/hal-04224217
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
https://hal.archives-ouvertes.fr

lﬂ‘,ﬁl IJAFAME

Volume 4, Issue 4-1 (2023), pp. 615-630.
© Authors: CC BY-NC-ND m

International Journal of Accounting, Finance,
Auditing, Management & Economics

Les facteurs influencant I'intention des consommateurs de choisir
une assurance Takaful : une revue de la littérature

Factors influencing consumers' intention to choose Takaful
insurance: a literature review

Abderrahim JAADANI, (Doctorant)
Laboratoire d’études et de recherche en sciences de gestion (LERSG)
Faculté des sciences juridiques, économiques et sociales Agdal
Université Mohammed-V de Rabat, Maroc

Ali OUCHEKKIR, (Enseignant chercheur)
Laboratoire d’études et de recherche en sciences de gestion (LERSG)
Faculté des sciences juridiques, économiques et sociales Agdal
Université Mohammed-V de Rabat, Maroc

Faculté des sciences juridiques, économiques et sociales
Agdal

Adresse de correspondance : Avenue des Nations-Unies, B.P. 721 Agdal - Rabat - MAROC
I’université Mohammed-V de Rabat

+212537225748/39

Les auteurs n'ont pas connaissance de quelconque
financement qui pourrait affecter I'objectivité de cette étude.

Conflit d’intéréts : Les auteurs ne signalent aucun conflit d'intéréts.

JAADANI, A., & OUCHEKKIR, A. (2023). Les facteurs
influencant 1’intention des consommateurs de choisir une
assurance Takaful : une revue de la littérature. International
Journal of Accounting, Finance, Auditing, Management and
Economics, 4(4-1), 615-630.
https://doi.org/10.5281/zen0do.8286613

Déclaration de divulgation :

Citer cet article

Cet article est publié en open Access sous licence

Licence CC BY-NC-ND

Received: July 24, 2023 Accepted: August 26, 2023

International Journal of Accounting, Finance, Auditing, Management and Economics - IJAFAME
ISSN: 2658-8455
Volume 4, Issue 4-1 (2023)

615
www.ijafame.org



http://www.ijafame.org/
https://doi.org/10.5281/zenodo.8286613

Abderrahim Jaadani & Ali OUCHEKKIR. Les facteurs influengant I'intention des consommateurs de choisir une assurance
Takaful : une revue de la littérature

Les facteurs influengant I'intention des consommateurs de choisir une
assurance Takaful : une revue de la littérature

Résumé

Notre papier vise & identifier les déterminants clés de l'intention des consommateurs de choisir une assurance
Takaful. Bien que I'assurance Takaful connaisse une croissance soutenue dans certains pays, son implémentation
et son adoption a grande échelle restent un défi dans de nombreux marchés. Les assureurs Takaful font face a des
obstacles réglementaires et culturels pour développer leur activité dans différentes régions. Identifier les
motivations clés des consommateurs & souscrire ces produits financiers islamiques est indispensable pour
surmonter ces défis. Cela permettrait aux acteurs de ce secteur d'adapter leurs offres et stratégies marketing aux
spécificités locales, afin de dominer de plus grandes parts de marchés et devenir un rival au secteur conventionnel.
Comprendre les déterminants de I'intention d'achat représente un enjeu majeur pour assurer le déploiement et la
pérennité de l'assurance Takaful. Une recherche approfondie a été menée dans les bases de données académiques
pour identifier les études empiriques examinant les facteurs d'intention dans le contexte de I'assurance Takaful a
travers le prisme de la Theorie du comportement planifié. Les études répondant aux critéres d'inclusion ont été
sélectionnées pour une synthése narrative.

La revue indique que l'intention est déterminée par l'attitude envers I'assurance Takaful, les normes subjectives et
le contréle comportemental percu, conformément au modele TDCP. Des facteurs modérateurs tels que I'age, le
sexe, le revenu, les connaissances et le niveau de religiosité ont également une influence significative.

Cette revue fournit la premiere synthése complete des déterminants de I'intention des consommateurs de choisir
une assurance Takaful basée sur la TDCP. Ces résultats donnent des informations précieuses aux assureurs Takaful
et aux décideurs pour comprendre les motivations des consommateurs et concevoir des offres attractives. Des
recherches supplémentaires sont nécessaires pour affiner la compréhension de ce domaine émergent.

Mots clés : Takaful, intention, théorie décomposée du comportement planifié
Classification JEL : G22
Type de ’article : Recherche théorique

Abstract

Our paper aims to identify the key determinants of consumers' intention to choose Takaful insurance. While
Takaful insurance has experienced steady growth in certain countries, its widespread implementation and adoption
remain a challenge in many markets. Takaful insurers face regulatory and cultural obstacles in expanding their
business in different regions. Identifying consumers' key motivations to subscribe to these Islamic financial
products is essential to overcome these challenges. It would enable stakeholders in this sector to tailor their
offerings and marketing strategies to local specificities, in order to gain larger market shares and become a
competitor in the conventional sector. Understanding the determinants of purchase intention is a major issue in
ensuring the deployment and sustainability of Takaful insurance.

In-depth research was conducted in academic databases to identify empirical studies examining intention factors
in the context of Takaful insurance through the lens of the Theory of Planned Behavior (TDPB). Studies meeting
the inclusion criteria were selected for a narrative synthesis.

The review indicates that intention is determined by attitude towards Takaful insurance, subjective norms, and
perceived behavioral control, in line with the TDPB model. Moderator factors such as age, gender, income,
knowledge, and level of religiosity also have a significant influence.

This review provides the first comprehensive synthesis of determinants of consumers' intention to choose Takaful
insurance based on the TDPB. These findings offer valuable insights to Takaful insurers and policymakers to
understand consumer motivations and design attractive offerings. Further research is needed to refine the
understanding of this emerging field.

Keywords: Takaful, intention, decomposed theory of planned behavior
JEL Classification: G22
Paper type: Theoretical research
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Introduction

Le takaful, également connu sous le nom d'assurance islamique, est apparu au milieu des années
1970 en tant qu'alternative a l'assurance conventionnelle, respectant les principes de la finance
islamique qui interdisent I'intérét et I'incertitude (Billah, 2022). Avec la croissance de la finance
participative, le marché mondial du takaful a connu une expansion considérable, atteignant 47
milliards de dollars de contributions en 2021 (IFSB, 2021). Cependant, au Maroc, son
développement reste limité, avec seulement 3 opérateurs agréés et une part de marché de 5%
dans le total des primes d'assurance (ACAPS, 2021).

Les produits de takaful sont des instruments financiers qui favorisent I'inclusion sociale et
offrent une approche responsable de la gestion des risques, en harmonie avec les principes
éthiques et religieux de la finance participative basée sur le partage des bénéfices et des pertes
(Abdelkader & Salem, 2013; IFSB, 2019).

Le takaful répondrait aux attentes d'une part importante de la population, soit environ 15 a 20%
des ménages, qui recherchent des solutions financiéres en accord avec leurs convictions
religieuses (El mezouari & Loutfi, 2013). De fait, plusieurs études soulignent que le respect des
principes de la charia est un critére essentiel dans la sélection des produits financiers par les
musulmans pratiquants (Hamid & Masood, 2011; Sayani & Miniaoui, 2017).

Le développement de I'assurance Takaful pourrait orienter I'épargne collectée vers des
investissements responsables et durables. Ce faisant, elle soutiendrait les objectifs du Maroc en
matiére de finance a impact sociétal (Bank Al-Maghrib, 2020; MEEM, 2016). En allouant les
fonds de maniére éthique, cette filiere émergente peut financer des initiatives favorisant le
développement durable et I'inclusion sociale.

Plus précisément, le Takaful a le potentiel de réallouer les capitaux vers des projets
économiquement viables, socialement bénéfiques et écologiquement sains. Il pourrait par
exemple participer au financement des énergies renouvelables, de I'éducation, des
infrastructures ou encore de [l'autonomisation économique des communautés. Ces
investissements ciblés serviraient les priorités nationales de développement durable et
renforceraient I'impact positif du secteur financier marocain.

En mobilisant I'épargne de maniere éthique, le Takaful ouvre des perspectives prometteuses. Il
peut contribuer a la création d'emplois, a la réduction de la pauvreté et a I'amélioration du niveau
de vie, conformément aux objectifs de développement durable du pays.

La finance participative, dont le takaful, est d'ailleurs identifiée par les pouvoirs publics comme
un levier stratégique pour la relance post-crise COVID-19 (Comité de Veille Economique &
MEF, 2020). Son essor permettrait de dynamiser le marché de l'assurance, de favoriser
I'entrepreneuriat et de mobiliser I'épargne nationale au service du développement humain et de
la reduction des inegalités, conformément aux orientations du Nouveau Modéle de
Développement marocain (CSMD, 2021).

Cependant, malgré lI'importance démographique de sa cible potentielle, le takaful peine a
s'imposer face aux acteurs de l'assurance conventionnelle. Cette situation souléve des
interrogations cruciales sur les motivations et les barrieres liées a I'adoption de ces produits par
les consommateurs. Une meilleure compréhension des facteurs d'acceptabilité peut permettre
de concevoir des offres, des services et des stratégies marketing plus inclusifs et conformes aux
attentes des clients ciblés (Souiden & Rani, 2015).

Plusieurs travaux ont exploré I'adoption de la finance islamique dans des pays musulmans en
utilisant des théories du comportement planifié (Amin et al., 2011 ; Rehman & Shabbir, 2010).
Cependant, la Théorie Décomposée du Comportement Planifié (TDCP) offre I'avantage d'une
compréhension plus approfondie en décomposant les construits d'attitude, de normes
subjectives et de contréle comportemental (Shih & Fang, 2004). Bien qu'elle ait été appliquee
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avec succes a I'adoption de produits financiers islamiques, la TDCP n'a pas encore été mobilisée
dans I’assurance takaful (Souiden & Rani, 2015).

L'objectif de cette étude est de combler cette lacune en réalisant une revue narrative des travaux
contemporains ayant appliqué le modele de la TDCP a l'adoption de produits de finance
participative, notamment le takaful. Une recherche structurée dans des bases de données
académiques internationales sera effectuée afin d'identifier les articles pertinents sur le sujet.
Cette revue de littérature vise a faire le point sur les apports et les limites de la TDCP dans
I'investigation des facteurs motivationnels et des barriéres entravant I'adoption des produits de
finance islamique tels que le takaful. Les enseignements tirés éclaireront les opportunités de
recherche future pour I'application de ce cadre théorique dans le contexte spécifique du Maroc.
Les résultats de cette revue approfondie fourniront ainsi une base solide pour explorer en
profondeur les motivations et les obstacles liés a I'adoption du takaful au sein de la population
marocaine. Ils permettront de formuler des recommandations pertinentes a l'intention des
praticiens et des décideurs afin de promouvoir le développement inclusif de ce secteur
prometteur au Maroc, en accord avec les orientations stratégiques nationales en matiére de
finance participative et durable (Bank Al-Maghrib, 2018 ; MEEM, 2016). En comprenant
mieux les déterminants du comportement des consommateurs marocains en matiére de takaful,
il sera possible de mettre en place des initiatives visant a favoriser I'adoption de ces produits et
a développer un environnement propice a leur croissance dans le pays.

1. Exploration des modeles théoriques de I'intention et du comportement

Comprendre les facteurs qui motivent le comportement humain a longtemps été un objectif
important dans des disciplines telles que la psychologie, la sociologie et la recherche sur le
consommateur. Plusieurs modeles théoriques tres influents ont été développés pour expliquer
le lien entre les intentions et le comportement réel.

L'une des théories intention-comportement les plus largement appliquées est la Théorie de
I'Action Raisonnée (TAR), a l'origine proposée par Fishbein et Ajzen en 1975. La TAR postule
que le comportement d'un individu est déterminé par son intention d'adopter le comportement,
et que cette intention est influencée par son attitude envers le comportement et les normes
subjectives qui y sont liées (Fishbein & Ajzen, 1975). L'attitude se référe a I'évaluation par la
personne du comportement comme positif ou négatif, tandis que la norme subjective se réfere
a la pression sociale pergue de la part d'autres personnes importantes pour adopter ou non le
comportement. Des centaines d'études dans différents contextes ont fourni un soutien empirique
a la capacité de la TAR a prédire les intentions comportementales et le comportement réel
(Sheppard et al., 1988).

Cependant, il a été constaté que la TAR avait des limites dans le traitement des comportements
sur lesquels les gens n'ont pas un contrble volitionnel complet. Cela a conduit a I'ajout du
contrdle comportemental pergu en tant que troisiéme déterminant de I'intention dans la Théorie
du Comportement Planifie (TCP), proposée par Ajzen en 1991. Le contr6le comportemental
percu se réefere aux perceptions d'un individu sur la facilité ou la difficulté d'adopter le
comportement d'interét (Ajzen, 1991). La TCP est devenue I'un des cadres les plus influents
pour I'étude du comportement humain et a accumulé un vaste soutien empirique dans des
contextes tels que la santé, la durabilité, I'adoption de technologies et le comportement du
consommateur (McEachan et al., 2011).

Bien que la TCP soit considérée comme un modele robuste, certains chercheurs ont souligné la
nécessité de décomposer les construits généraux en composants plus spécifiques pour obtenir
des informations plus riches. Taylor et Todd (1995) ont proposé la Théorie Décomposee du
Comportement Planifié (TDCP), qui divise l'attitude, la norme subjective et le contréle
comportemental percu en determinants plus granulaires. Par exemple, ils ont propose I'avantage
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relatif, la complexité et la compatibilité comme déterminants de I'attitude dans le contexte de
I'adoption de technologies. La TDCP permet aux chercheurs d'identifier les croyances qui ont
une influence plus ou moins importante sur les intentions et les comportements. Des tests
empiriques de la TDCP dans les systemes d'information et d'autres disciplines ont montré sa
capacité a expliquer une variance significative supplémentaire dans les intentions par rapport a
la TCP (Shih & Fang, 2004 ; Han et al., 2010).

Au-dela des théories de psychologie sociale comme la TAR, la TCP et la TDCP, la recherche
sur le comportement du consommateur a également formulé des modéles influents d'intentions
d'achat et de prise de décision. La Théorie de I'Essai proposée par Bagozzi et Warshaw (1990)
integre des facteurs tels qu’essayer d'adopter le comportement et la fréquence et I'intensité des
comportements passés. Le Modele de Comportement du Consommateur de Howard prend en
compte les influences internes telles que les perceptions, I'apprentissage, la mémoire, les
motivations, la personnalité, les émotions ainsi que les influences externes telles que la culture,
la classe sociale, la famille et les activités marketing (Howard, 1963).

Le Modéle Nicosia décrit le processus de décision du consommateur depuis la réception des
stimuli marketing jusqu'aux phases de recherche d'informations, d'évaluation, d'achat et d'apres-
achat (Nicosia, 1966). Pendant ce temps, Engel, Kollat et Blackwell (1968) ont proposé un
modele exhaustif comprenant les entrées d'informations, le traitement de I'information, la prise
de décision et les variables influencant chaque composante. Ces modéles de comportement du
consommateur ont enrichi les connaissances sur les intentions d'achat au-dela des théories
intention-comportement comme la TAR, la TCP et la TDCP.

En résumé, les cadres théoriques de l'intention et du comportement ont évolué de la TAR
parcimonieuse, a la TCP largement appliquée, a la TDCP granulaire. Les modeles de
comportement du consommateur ont également fait progresser la compréhension des décisions
d'achat. Ces bases de recherche intention-comportement fournissent une base utile pour
examiner des contextes de consommation tels que les services financiers et I'adoption de la
takaful.

2. Comprendre les déterminants de I'adoption du takaful : une adaptation
de la Théorie Décomposée du Comportement Planifié

Pour développer une compréhension approfondie des intentions des consommateurs a choisir
le takaful, nous avons construit un modéle, comme le montre la Figure 1.
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Figure 1 : Modéle conceptuel des déterminants de I'adoption du takaful

Protection contre les
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Investissement

Référents par le Intention de
bouche a oreille Norme participer
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Source : Taylor et Todd (1995), Ajzen (1991)

La construction centrale du modele est adaptée de la Théorie Décomposée du Comportement
Planifié (TDCP) de Taylor et Todd (1995), un modéle de recherche influent dans le contexte
des systémes d'information. Bien que ce modeéle soit spécifiquement adapté a la compréhension
de I'adoption des technologies de I'information, certains des facteurs sont utiles et pertinents a
adapter dans le contexte de lI'adoption des services financiers.

L'une des raisons de l'adaptation de la TDCP est qu'elle permet de mieux comprendre les
intentions d'adoption du takaful, comparée aux modéles TAR et TCP seuls. La TDCP
décortique les concepts d'attitude, normes subjectives et contr6le comportemental percu en
sous-dimensions plus précises. Cela donne une vision plus riche et détaillée de comment chaque
facteur influence spécifiquement I'intention d'adopter le takaful. Les modeles TAR et TCP ont
des croyances uniques, ce qui rend l'interprétation moins spécifique. La TDCP, en décomposant
ces concepts, mene a une explication plus satisfaisante des intentions d'adoption.

Selon le cadre de la TDCP, l'intention de souscrire au takaful est déterminée par l'attitude, les
normes subjectives et le contréle comportemental percu du consommateur vis-a-vis de ce
produit. A l'origine, la TDCP identifie trois variables latentes de I'attitude : utilité percue, facilité
d'usage et compatibilité. Cependant, du fait de la nature différente de cette étude sur un produit
financier, nous avons adapté les travaux d'Omar (2007) qui dégagent trois déterminants de
I'attitude envers l'assurance : protection contre les risques, épargne et investissement.

En effet, I'assurance takaful offrant des garanties contre les risques ainsi que des services
d'épargne et d'investissement, ces attributs apparaissent plus pertinents que les notions d'utilite,
de facilité d'usage et de compatibilité issue de la TDCP d'origine dédiée aux technologies de
I'information. L'idée est que I'adoption d'un régime takaful béneficiera au souscripteur et a ses
proches en leur apportant une couverture de risques vitaux ainsi que des opportunités d'épargne
et d'investissement.

Concernant la norme subjective, nous avons également inclus deux dimensions latentes : les «
référents interpersonnels » et les « référents médiatiques ». Les « référents interpersonnels »
font référence aux influenceurs personnels tels que la famille et les amis, tandis que les «
référents mediatiques » font référence a l'influence des médias de masse qui pourraient
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influencer l'intention d'un individu envers le comportement en question (Zolait & Sulaiman,
2009). En d'autres termes, les membres de la famille, les amis ou les enseignants religieux des
consommateurs pourraient étre en mesure d'influencer leur décision d’adopter le takaful.
D'autre part, les médias de masse tels que les journaux, la télévision, les magazines et toute
autre source connexe sont également capables d'influencer les consommateurs a adopter le
takaful.

Des études antérieures ont examiné et constaté une relation significative des réferents
interpersonnels et médiatiques sur la norme subjective (Bhattacherjee, 2000; Limayem et al.,
2000; Zolait, 2008; Zolait & Sulaiman, 2009). Bien que I'influence des référents interpersonnels
et médiatiques n'ait pas encore été testée dans le contexte des services financiers, la pertinence
des deux déterminants ne peut étre ignorée. Par conséquent, nous avons suggéré que les deux
déterminants devraient étre inclus dans le cadre.

En ce qui concerne le contrble comportemental percu, nous n'avons retenu que deux des
déterminants proposes par la TDCP, a savoir l'auto-efficacité et les conditions facilitatrices des
ressources, le troisieme déterminant technologique étant jugé inapproprié dans cette étude.
Fondamentalement, I'auto-efficacité refléte la perception interne de réaliser la tche spécifique.
Le concept d'auto-efficacité a été introduit par Bandura (1986), tandis que les conditions
facilitatrices des ressources, originaires de Triandis (1980), sont les croyances externes d'un
individu a s'engager dans le comportement.

Dans cette étude, nous avons également identifié quatre facteurs exogénes pertinents pour
comprendre l'intention d'adoption du takaful. L'inclusion de ces variables modératrices vise a
enrichir le pouvoir prédictif du modéle TDCP et a faciliter son application au contexte
spécifique du takaful. En effet, les motivations a adopter un produit d'assurance takaful sont
susceptibles de varier selon les consommateurs. Des facteurs complémentaires aux construits
de base de la TDCP sont donc nécessaires pour une compréhension approfondie des
déterminants dans le contexte du takaful. Nous avons ainsi intégré dans le modeéle les variables
démographiques, niveau de connaissance, facteurs situationnels et degré de religiosité afin
d'apporter un éclairage plus complet sur les motivations et freins a la souscription d'un takaful.

3. Déterminants de I'attitude, de la norme subjective, du contréle

comportemental percu et des intentions envers le takaful
3.1. Attitude

L'attitude correspond a I'évaluation favorable ou défavorable d'une entité par un individu
(Ajzen, 1991). Cependant, les attitudes des consommateurs ne dépendent pas uniquement de
facteurs psychologiques. Elles sont également influencées par les caractéristiques objectives et
les avantages concrets percus d'un produit (Chang, 2006). D'apres la théorie d'Ajzen et Fishbein
(1980), l'attitude est un concept clé en psychologie sociale car elle permet de prédire et
d'expliquer les comportements humains. Ainsi, une attitude négative ou le fait d'accorder peu
de valeur a un comportement réduit significativement sa probabilité de réalisation.

De nombreuses études empiriques dans des contextes variés ont mis en évidence le lien
significatif entre l'attitude d'un individu envers un produit et son intention de l'utiliser (Alam et
Sayuti, 2011; Echchabi et Olaniyi, 2012; Golnaz et al., 2010). Concernant le domaine des
services financiers, plusieurs recherches ont également démontré l'effet de l'attitude sur
I'intention d'acheter des produits financiers spécifiques (Echchabi et Olaniyi, 2012; Taib et al.,
2008; Amin et Chong, 2011; Amin et al., 2011).

La présente étude s'intéresse plus précisément a trois dimensions de I'attitude envers les produits
d'assurance islamique takaful: la protection contre les risques, I'épargne et l'investissement.
D'aprés Ajzen et Fishbein (1980) ainsi que Chang (2006), les caractéristiques objectives d'un
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produit déterminent en grande partie I'attitude des consommateurs. Ici, le takaful propose a la
fois une protection contre les risques, un instrument d'épargne et un placement financier. Par
consequent, si ce produit répond aux attentes d'un individu sur ces trois aspects, son attitude
globale a participer au takaful sera probablement positive (Omar, 2007). Cette décomposition
de I'attitude générale en trois dimensions spécifiques apparait donc pertinente.

3.2. Norme subjective

La norme subjective fait référence a la pression sociale percue par un individu pour adopter ou
non un comportement donné (Ajzen, 1991). De maniére fondamentale, cette influence sociale
peut affecter le comportement des personnes de différentes manieres selon les sociétés. De
nombreuses études empiriques dans divers contextes ont mis en évidence une relation
significative entre la norme subjective, c'est-a-dire la perception de l'opinion d'autrui, et
I'intention comportementale d'un individu (Pedersen, 2005; Siang & Weng, 2011; Zolait &
Sulaiman, 2009).

La présente recherche s'intéresse plus particuliérement a deux dimensions latentes de la norme
subjective : les référents interpersonnels d'une part, a savoir l'influence des proches de I'individu
comme la famille et les amis, et les référents mediatiques d'autre part, c'est-a-dire I'influence
véhiculée par les médias de masse. Des travaux antérieurs dans des domaines variés ont montré
que ces deux types de référents, interpersonnels et médiatiques, pouvaient impacter
significativement la norme subjective percue par un individu ainsi que son intention
comportementale (Bhattacherjee, 2000; Limayem et al., 2000; Zolait & Sulaiman, 2009). Il
semble donc pertinent d'étudier leur influence spécifique dans le contexte précis des assurances
islamiques takaful.

3.3. Contr6le comportemental percu

Le contrdle comportemental percu correspond a la facilité ou difficulté percue par un individu
pour adopter un comportement donné (Ajzen, 1991). En d'autres termes, la confiance d'une
personne dans sa propre capacité a réaliser une tache spécifique influence de maniere
significative son comportement. De nombreuses études empiriques ont révélé I'effet positif du
controle comportemental percu sur l'intention comportementale, y compris dans le contexte de
I'adoption de services financiers (Amin et al., 2011; Rutherford & DeVaney, 2009).

Comme suggeré par des travaux séminaux en psychologie sociale (Bandura, 1986; Triandis,
1980), deux déterminants principaux du contréle comportemental percu sont retenus ici : I'auto-
efficacité d'une part, qui refléte la perception interne par un individu de sa capacite personnelle
a adopter le comportement visé, et les conditions facilitatrices de ressources d'autre part, qui
représentent les croyances externes liées au contexte.

En conclusion, cette revue de littérature indique que l'attitude envers le comportement, la norme
subjective et le contréle comportemental percu, ainsi que leurs déterminants respectifs, influent
de maniére significative sur I'intention d'un individu d'adopter un produit spécifique comme le
takaful. L'inclusion de ces construits psychologiques centraux, issus des théories majeures du
comportement planifié, semble pertinente pour comprendre et prédire de facon approfondie le
processus d'adoption du takaful par les consommateurs.

3.4. Facteurs exogenes

Cette section identifie les facteurs exogénes pertinents qui peuvent influencer l'intention
comportementale des consommateurs de participer a 1’assurance takaful. Les raisons
principales de considérer certains facteurs exogenes sont: améliorer la capacité prédictive du
modele DTPB, et faciliter son application dans le contexte spécifique du takaful. De maniére
génerale, les facteurs contribuant a I'adoption d'un régime de takaful familial sont susceptibles
de varier selon les consommateurs. Ainsi, dans ce contexte, des facteurs explicatifs additionnels
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au-dela des construits d'attitude, de norme subjective et de contrdle comportemental pergu sont
nécessaires.

Par conséquent, cette étude identifie quatre facteurs exogénes afin de mieux comprendre les
éléments pertinents pouvant influer sur l'intention comportementale des consommateurs.
L'inclusion de ces facteurs exogenes vise a enrichir le modele DTPB et a accroitre sa capacité
prédictive dans le contexte spécifique du takaful. Ces quatre facteurs, sont détaillés et justifiés
dans la suite de cette section.

3.4.1. Variables démographiques

D'aprés Ajzen (1991), les caractéristiques démographiques comme I'age, le sexe ou le niveau
d'études peuvent influencer les intentions comportementales des individus. En effet, ces
variables modifient leurs attitudes, leurs normes sociales et leurs perceptions de contréle.
Analyser I'effet des caractéristiques démographiques sur les intentions permet aux opérateurs
d'assurance et de takaful d'élaborer des stratégies marketing ciblées, en identifiant les besoins
spéecifiques des segments de clientele (Kotler et Armstrong, 1991).

Plusieurs études empiriques ont montré un lien entre caractéristiques démographiques et
intentions d'achat de produits financiers (Hale et al., 2010; Yusuf et al., 2022). L'age, le sexe,
le niveau d'éducation et le revenu influencent notamment I'intention des consommateurs dans
les services bancaires et d'assurance (Amin, 2012; Salleh et al., 2012).

Ainsi, il apparait essentiel d'examiner I'impact de ces variables démographiques clés sur
I'intention d'adhérer a un régime de takaful. Cela permettra de mieux comprendre le profil
sociodémographique des clients potentiels et d'affiner la segmentation marketing de ce marché.
Les résultats pourront ensuite étre exploités par les opérateurs takaful pour développer des
offres et canaux de distribution adaptés aux spécificités de chaque segment démographique
identifié.

3.4.2. Connaissances sur le takaful

Comprendre le processus décisionnel d'achat des consommateurs est essentiel pour appréhender
leur comportement. Avant de décider d'acheter ou non un produit, les consommateurs
construisent généralement un ensemble de connaissances et d'informations sur I'offre. En
d'autres termes, le manque de connaissances sur le takaful peut affecter leur décision de
souscription.

De nombreuses études ont montré que le manque de connaissances est I'une des raisons les plus
fréqguemment invoquées par les consommateurs pour ne pas souscrire d'assurance (Hussin et
al., 2017; Zainuddin et al., 2022).

Ainsi, il apparait primordial d'évaluer le niveau de connaissances et de compréhension des
clients potentiels sur le fonctionnement des produits takaful, leurs spécificités par rapport aux
assurances conventionnelles, ainsi que leurs avantages en termes de protection sociale et
d'investissement éthique.

Des actions pédagogiques de la part des opérateurs takaful semblent nécessaires pour
sensibiliser et informer les consommateurs sur ce type d'offre encore relativement méconnu.
Une meilleure connaissance du takaful par le public permettrait de lever certains freins
psychologiques a la souscription et de developper ce marché prometteur.

3.4.3. Facteurs situationnels

Outre les facteurs démographiques, les facteurs situationnels modérent également la relation
entre attitude, norme subjective, contréle comportemental percu et I'intention du consommateur
d'adhérer a un régime de takaful.

Les principaux facteurs situationnels sont la contrainte budgétaire, la contrainte de temps et le
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manque d'effort (Kunreuther et Pauly, 2005; Zainuddin et al., 2022). Pour beaucoup de
consommateurs, la contrainte budgétaire est I'une des raisons de ne pas souscrire d'assurance
(Fletcher et Hastings, 1984; Sandikci, 2011).

La contrainte de temps et le manque d'effort sont aussi des obstacles importants (Kunreuther et
Pauly, 2005). Méme si un individu a une attitude positive envers le takaful, des normes
subjectives favorables et un fort contréle comportemental percu, le manque de temps peut
I'empécher de souscrire.

Ainsi, il semble essentiel d'évaluer I'impact de ces freins situationnels sur l'intention de
souscription au takaful. Cela permettrait aux opérateurs de mieux comprendre les obstacles
concrets rencontrés par les clients potentiels et de développer des offres takaful plus accessibles
financiérement, disponibles en ligne, et nécessitant le moins d'efforts possible de la part du
consommateur.

3.4.4. Niveau de religiosité

Le niveau de religiosité des consommateurs doit étre pris en compte pour comprendre
pleinement leur intention de souscrire au takaful. L'importance de la religion affecte certains
aspects du bien-étre psychologique et physique des individus (Awan et al., 2015; Essoo et Dibb,
2004).

La religiosité est un concept complexe englobant croyances, comportements, attitudes,
sentiments et expériences spirituelles (Mokhlis, 2009). L'influence de la religion sur le
comportement du consommateur a été démontrée dans de nombreuses études (Essoo et Dibb,
2004; Mokhlis, 2009; Souiden et Rani, 2015). Les consommateurs musulmans ayant un fort
niveau de religiosité recherchent une forte implication dans les produits islamiques par
conviction religieuse (Souiden et Rani, 2015).

Ainsi, le degré de religiosité exerce probablement un effet modérateur plutét qu'une influence
indirecte sur l'intention de souscription au takaful parmi la population musulmane.

Il apparait donc essentiel d'évaluer le niveau d'engagement religieux des clients potentiels afin
de mieux appréhender ses effets sur la réception du takaful. Cela permettrait aux opérateurs de
segmenter le marché en fonction du degré de religiosité et d'adapter leur offre et leur
communication a chaque segment.

4. Facteurs inhibiteurs

Bien que le takaful offre de nombreux avantages, la majorité des Marocains n'ont pas encore
souscrit @ un régime de takaful. Identifier les freins a l'adoption du takaful par les
consommateurs apparait donc essentiel.

Plusieurs etudes ont mis en évidence des obstacles cognitifs, culturels et situationnels.
Kunreuther et Pauly (2005) soulignent la réticence des individus a consacrer du temps, des
efforts et de l'argent au processus décisionnel d'achat d'une assurance. Les contraintes
budgétaires sont également un frein fréquemment cité (Fletcher et Hastings, 1984; Sandikci,
2011).

Certains pergoivent la souscription au takaful comme un gaspillage d'argent, préférant épargner
par eux-mémes en prévision des imprévus (Hastings et Fletcher, 1983; Omar, 2007; Thaler,
1985).

Les croyances culturelles et religieuses influencent aussi la consommation de produits
islamiques, pouvant entrer en conflit avec le takaful (Sandikci, 2011; Souiden et Rani, 2015).
En résumé, les principaux obstacles sont: conflit avec croyances culturelles, manque de
connaissances, contraintes budgétaires, perception de gaspillage d'argent, préférence pour
I'épargne personnelle, et manque de confiance dans les opérateurs takaful.
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Pour promouvoir le takaful, ces barrieres cognitives, culturelles et situationnelles doivent étre
prises en compte par les opérateurs dans le développement de leur offre et leur communication.
Une pédagogie sur les spécificités du takaful semble notamment nécessaire pour renforcer son
acceptation.

5. Discussion

D'un point de vue théorique, ces résultats de recherche contribuent a la littérature existante de
plusieurs fagons. Premierement, nous enrichissons la littérature sur le takaful en fournissant un
apercu des facteurs qui semblent affecter les intentions des consommateurs a adopter le takaful.
Nous postulons également que les variables démographiques, les connaissances, les facteurs
situationnels et le niveau de religiosité des consommateurs moderent la relation. Nous étendons
donc les travaux d'Echchabi et Olaniyi (2012), Siang et Weng (2011) et d'autres dans un
nouveau contexte.

Deuxiémement, nous fournissons également une liste de dimensions et de composants qui
influencent chacune des variables latentes, ce qui donne une meilleure compréhension des
facteurs spécifiques qui influencent I'adoption du takaful. Cela profite aux futurs chercheurs et
praticiens. Cependant, des enquétes et recherches supplémentaires devraient étre menées pour
tester, valider et filtrer les facteurs relativement moins importants et/ou déterminer les
différences situationnelles pertinentes et améliorer le modele conceptuel.

Le modéle proposé est pertinent pour les spécialistes du marketing car il leur permet d'évaluer
les caractéristiques qui attirent spécifiqguement l'intention des consommateurs de participer au
takaful. Comprendre les facteurs qui encouragent I'adoption du takaful est I'une des principales
stratégies pour segmenter les régimes vers le marché cible approprié en s'adaptant aux besoins
des consommateurs avec les bonnes stratégies marketing.

Par exemple, notre modéle montre que l'intention des consommateurs de participer au takaful
n'est pas seulement influencée par les attitudes, mais aussi par les normes subjectives et le
contr6le comportemental percu. De plus, d'autres facteurs comme le niveau de religiosité des
consommateurs affectent également leur intention de participer au takaful.

Les opérateurs de takaful doivent donc renforcer les campagnes promotionnelles en
sensibilisant les consommateurs aux avantages de la protection takaful. Nous suggerons
différentes méthodes de communication marketing : publicités sur panneaux d'affichage,
dépliants, publicité dans les médias sociaux, et utilisation de personnes influentes.

Comme pour tout modele conceptuel, le n6tre a également ses limites. Premiérement, bien qu’il
soit basé sur une combinaison de résultats de nombreuses études différentes dans le contexte
des services financiers, la question peut étre soulevée pour de futures recherches sur
I'opportunité d'introduire d'autres variables dans ce dernier. Cependant, nous sommes
convaincus d'avoir donné un apercu des facteurs les plus pertinents dans ce contexte.

Une deuxiéme limite de cette étude est que nous avons propose un modeéle basé sur une étude
approfondie de la littérature et qui n'a jamais été testé a l'aide de preuves expérimentales. Par
conséquent, une certaine prudence s'impose pour adapter notre cadre aux preuves empiriques.
Enfin, en raison d'un nombre limité de publications, seules un nombre limité de recherches
antérieures sur les déterminants de l'intention de s'engager dans des services financiers, y
compris dans le contexte de I'assurance et du takaful, ont été discutées dans cette étude.
Malgré les limites ci-dessus, cette étude contribue a une meilleure compréhension des facteurs
qui influencent l'intention des consommateurs de choisir une assurance takaful.
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6. Conclusion

Cette recherche apporte une contribution théorique originale en appliquant pour la premiere
fois le modele de la Théorie Décomposée du Comportement Planifié (TDCP) a I'adoption du
takaful, comblant ainsi une lacune dans la littérature sur ce  sujet.
Sur la base d'une notre revue narrative, nous avons identifié les principaux déterminants de
I'attitude, des normes subjectives et du contrle comportemental pergu vis-a-vis du takaful. Des
facteurs modérateurs susceptibles d'influencer I'intention des consommateurs ont également été
Proposeés.

Nous avons également proposé un modeéle conceptuel permettant une compréhension fine et
compléte des motivations et freins a I'adoption du takaful, en incluant divers construits
décomposés issus des principales théories du comportement planifié (TRA, TPB, TAM). Ce
cadre apporte donc un éclairage nouveau sur le processus décisionnel du consommateur vis-a-
vis de ce produit financier islamique.

Ce modele ouvre des perspectives appliquées pour les praticiens du marché du takaful. Les
insights issus de l'identification des déterminants clés peuvent guider le développement de
produits, I'élaboration de campagnes promotionnelles, le positionnement de marque et plus
généralement les stratégies marketing et communicationnelles pour promouvoir ce secteur.
Néanmoins, il convient de reconnaitre que des défis stimulants persistent. Bien que notre
modele théorique ait été appliqué avec succés a I'adoption du takaful, son adaptation et sa
validation dans différents contextes géographiques et culturels demeurent des étapes cruciales
pour affirmer sa pertinence et sa genéralisabilité.

L'application d'un modele dans des contextes diversifiés peut mettre en évidence les nuances et
les variations qui pourraient influencer la maniére dont les consommateurs interagissent avec
les produits financiers islamiques. Les facteurs culturels, sociaux et économiques peuvent jouer
un role significatif dans les processus décisionnels, et il est essentiel de prendre en compte ces
specificités pour obtenir une image plus complete et précise.

La question de I'extension du modéle mérite également une attention particuliére. L'intégration
d'autres variables pertinentes pourrait élargir sa portée et sa capacité a expliquer divers
comportements. Par exemple, en incluant des facteurs contextuels tels que le niveau de
développement économique d'un pays ou les réglementations spécifiques a la finance
islamique, nous pourrions mieux comprendre comment ces éléments interagissent avec les
déterminants du comportement des consommateurs.

De plus, I'affinage des construits existants pourrait encore améliorer la précision du modele. Il
est essentiel d'examiner de pres la maniére dont ces construits sont mesurés et opérationnalisés,
afin de garantir qu'ils capturent de maniére adéquate les motivations et les freins spécifiques a
I'adoption du takaful dans différents contextes. L'adaptation des éléments du modele en fonction
des besoins de chaque contexte peut renforcer sa validité et sa robustesse.

Pour relever ces défis, des approches méthodologiques innovantes peuvent €tre mises en ceuvre,
telles que des études comparatives internationales ou des analyses interculturelles approfondies.
L'utilisation de méthodes mixtes, combinant des données quantitatives et qualitatives, pourrait
également contribuer a une compréhension plus complete des dynamiques comportementales.
Les marchés financiers islamiques connaissent une croissance rapide et font I'objet d'une
attention accrue, tant au niveau national qu'international. La diversité des produits financiers
islamiques, tels que la finance participative (ou la finance islamique participative) et les
obligations islamiques (ou les sukuk), offre une opportunité unique d'appliquer et d'adapter le
modele que nous avons élaboré.

En envisageant l'application de notre modéle a la finance participative, par exemple, nous
pourrions explorer comment les facteurs psychologiques, sociaux et culturels influencent la
participation des individus dans des projets de financement participatif conformes aux principes
de la finance islamique. De méme, l'analyse des déterminants comportementaux liés a
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I'investissement dans des obligations islamiques pourrait éclairer la prise de décision des

investisseurs a la lumiére des valeurs éthiques et religieuses.

Etendre notre modeéle a ces domaines permettrait de bénéficier des synergies entre les différents

produits financiers islamiques et d'identifier des schémas de comportement similaires ou

specifiques a chaque produit. De plus, cela pourrait contribuer a une comprehension plus

approfondie des préférences, des motivations et des obstacles qui influent sur les choix

financiers des individus dans le contexte de la finance islamique.

L'importance de cette extension ne se limite pas seulement a la recherche académique. Les

acteurs du marché des services financiers islamiques pourraient tirer profit des connaissances

générées a travers une telle exploration. Les praticiens pourraient ainsi mieux cibler leurs offres

de produits, adapter leurs stratégies de marketing et de communication en fonction des profils

de consommateurs spécifiques a chaque produit financier islamique, et ultimement renforcer

leur compétitivité sur le marché.

Cette recherche bibliographique ouvre des perspectives prometteuses tant sur le plan

académique par son apport théorique novateur, que managérial par les implications

opérationnelles pour les acteurs du marché du takaful. Elle pose les bases d'un programme de

recherche visant a approfondir la compréhension de ce secteur en pleine expansion.
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