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Adoption de la cryptomonnaie : une analyse sous le prisme de

la Valeur Unifiée Percue

Résumé

Le développement des Fintechs bouleverse l'industrie financiére, avec une adoption
rapide des cryptomonnaies, particuliecrement parmi les milléniaux. Cependant, la
littérature actuelle met en lumiére divers facteurs influengant cette adoption, mais ne
tient pas compte des valeurs éthiques et anticipées, et, péche par I’absence d'un cadre
théorique unifié de la valeur. Pour pallier ces insuffisances, ce travail propose le concept
de Valeur Unifiée Pergue, englobant des dimensions utilitaires, épistémiques,
individuelles, dynamiques, émotionnelles, sociales, éthiques et anticipées. En intégrant
ce concept dans un modele d’adoption innovant, la recherche offre aux institutions
financiéres des outils pour mieux anticiper les perceptions du marché et adapter leurs
stratégies. Cette approche permettrait d'optimiser les investissements en innovations
tout en répondant aux besoins du consommateur dans un environnement concurrentiel.
Enfin, des pistes de recherche sont suggérées pour approfondir la compréhension de
cette valeur unifiée et son influence sur la confiance et la satisfaction des utilisateurs de
la cryptomonnaie.

Mots clés : Valeur Unifi¢e Pergue, Valeur per¢ue, Adoption, Cryptomonnaie.

Cryptocurrency adoption: an analysis using Perceived

Unified Value

Abstract

The development of Fintechs is disrupting the financial industry, with rapid adoption
of cryptocurrencies, especially among millennials. However, current literature
highlights various factors influencing this adoption but presents a gap by not accounting
for ethical and anticipated values, nor the absence of a unified theoretical framework.
To address these shortcomings, the study proposes the concept of Perceived Unified
Value, encompassing utilitarian, epistemic, individual, dynamic, emotional, ethical,
and anticipated dimensions. By integrating this concept into an innovative adoption
model, the research provides financial institutions with tools to better anticipate market
perceptions and adapt their strategies. This approach would optimize investments in
innovations while meeting consumer needs in a competitive environment. Finally,
research avenues are suggested to deepen the understanding of this unified value and
its influence on trust and satisfaction among cryptocurrency users.

Keywords: Perceived Unified Value, Perceived value, Adoption, Cryptocurrency.



Adoption de la cryptomonnaie : une analyse sous le prisme

de la Valeur Unifiée Percue

1- Introduction

Le développement vertigineux des Fintechs a travers le monde révolutionne 1'industrie
financiére et perturbe les paradigmes existants grace a des technologies comme le big
data, I'IA et la Blockchain. L'adoption des cryptomonnaies a atteint environ 130
millions d'utilisateurs en 2020, croissant rapidement, particuliérement parmi les jeunes!
et notamment les milléniaux. En 2022, la part de marché des cryptomonnaies a
quadruplé pour atteindre 12,7 milliards de dollars, avec des prévisions de 40 milliards
en 20252

La littérature actuelle sur l'adoption de la cryptomonnaie est marquée par des
controverses en ce qui concerne les facteurs clés qui influencent cette adoption. Des
recherches récentes (Abassi et al. 2021; Alharbi et Sohaib 2021; Garcia-Monléon,
Erdmann et Arilla 2023; Gupta, Dhingra et Aggarwal 2023; Shuhaiber, AI-Omoush et
Alsmadi 2023) s'appuient principalement sur des cadres théoriques tels que la Théorie
de I'Action Raisonnée (Ajzen et Fishbein 1975), la Théorie du Comportement Planifié
(Ajzen 1991), la Théorie de la Diffusion de I’'Innovation (Rogers 1995), le Mod¢le
d'Acceptation de la Technologie (Davis, Bagozzi et Warshaw 1989) et le mode¢le
UTAUT (Venkatesh 2003, 2012). Ces ¢tudes identifient plusieurs facteurs influengant
l'adoption de la cryptomonnaie, tels que l'authenticité, la disponibilité, la
confidentialité, et l'intégrité, ainsi que des valeurs pergues comme l'utilité, la facilité
d'utilisation, la valeur financi¢re, émotionnelle, conditionnelle, épistémique, sociale,
fonctionnelle, monétaire, en plus du risque et de la confiance percus, et divers facteurs
individuels, structurels, d'innovation, culturels, environnementaux, infrastructurels et
politiques.

Cependant, il semble que les valeurs éthiques et les caractéristiques anticipées liées
notamment au cadre réglementaire évolutif de la cryptomonnaie ne soient pas encore
reconnues comme des facteurs d'adoption. De plus, il n'existe pas, a notre connaissance,
de cadre théorique unifi¢ regroupant les différentes valeurs pergues sous un concept
central, comme celui de la Valeur Unifiée Percue. Celle-ci fait référence a une
¢évaluation globale intégrant les perceptions actuelles et anticipées des différentes
dimensions de la valeur d’un bien ou un service. Introduire un tel concept pourrait
enrichir la compréhension de 1'adoption de la cryptomonnaie et approfondir les travaux
existants. Examiner également I'effet des variables telles que 1'dge et le sexe pourrait
éclairer ce cadre théorique innovant. Ces principaux gaps théoriques nous conduisent a
formuler la problématique suivante : Comment la Valeur Unifiée Percue peut-elle
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contribuer a I'adoption de la cryptomonnaie ? Cette étude vise a proposer un cadre
conceptuel novateur, ancré sur la perception de cette valeur unifiée. Nous commengons
par une synthése des travaux sur le concept de valeur pergue et ses perspectives
théoriques, avant de proposer un cadre conceptuel novateur de l'adoption de la
cryptomonnaie ancré sur la Valeur Unifiée Pergue.

2- La valeur percue : synthése des travaux et perspectives théoriques

De nombreux travaux ont été réalisés ( Coutelle, Le Gall-Ely et Riviére 2020; Leroi-
Werelds 2019; Mencarelli et Riviére 2015; Riviére et Mencarelli 2012; Sheth, Newman
et Gross 1991; Sweeney et Soutar 2001; Zeithaml 1988) sur le concept de valeur percgue.
Toutefois, il existe une absence de consensus ayant engendré une conceptualisation
polysémique et une modélisation polymorphe de ce construit. De plus, des tensions
persistent concernant les circonstances dans lesquelles la valeur percue se développe et
les méthodes de mesure associées (Coutelle, Le Gall-Ely et Riviere 2020; Mencarelli
et Riviere 2015; Riviere et Mencarelli 2012). Ainsi, une synthese des travaux (Annexe
1) sur la valeur percue s’aveére cruciale pour mieux appréhender ce construit
polysémique et en constante évolution.

2-1- La valeur percue, une modé¢lisation polymorphe

La littérature propose deux principaux courants permettant de modéliser la valeur
percue. Le premier courant considére la valeur pergue comme étant un construit
unidimensionnel qui évalue de fagon globale, la perception du consommateur basée sur
les comparaisons, les bénéfices et les colits (Gallarza et Saura 2006; Zeithaml 1988).
Cette approche exclut la possibilité que la valeur percue puisse étre le fait de plusieurs
composantes (Sanchez-Fernandez et Iniesto-Bonillo 2007). Or, la seconde approche
considere la valeur per¢ue comme un phénomene complexe qui ne peut etre défini qu’a
partir de multiples facteurs (Coutelle, Le Gall-Ely et Riviere 2020; Leroi-Werelds 2019;
Mencarelli et Riviére, 2015; Riviére et Mencarelli 2012; Sheth, Newman et Gross
1991; Sweeney et Soutar 2001). L’approche agrégée (Lai, 1995) et 1’approche
analytique (Holbrook, 1999) de la valeur ont été développées dans ce courant. La
premicre approche consiste a rechercher un niveau global d’évaluation de la valeur
tandis que la seconde consiste a définir la valeur a partir de ses différentes composantes
qui représentent aussi ses différentes dimensions. Cette derniére approche est
privilégiée dans le but de parvenir a une certaine précision dans les modeles de mesure
(Riviere et Mencarelli 2012).

Le caractére multidimensionnel de la valeur pergue a ét¢é modélisé suivant plusieurs
perspectives. Le modele hiérarchisé de la valeur développé par Woodruff et Gardial
(1996) et Woodruff (1997) distingue trois niveaux hiérarchiques de la valeur : les
attributs, les conséquences et les états finaux. Suivant cette perspective, la valeur est
une évaluation dans une situation d’utilisation donnée, des attributs du produit, des
performances de ces attributs et des conséquences qui en découlent. Le modele
axiologique fond¢ sur la théorie de la valeur (Hartman 1973, 2011) détermine trois
types de valeur : les valeurs extrinseques (valeurs utilitaires du produit), les valeurs
intrinséques (valeurs émotionnelles) et les valeurs systémiques (évaluation du rapport



bénéfices/colit). La théorie de la valeur de la consommation de Sheth, Newman et Gross
(1991) quant a elle, fait émerger la valeur sous des formes encore plus diversifiées : les
valeurs fonctionnelles, émotionnelles, sociales, épistémiques et conditionnelles. La
derniére modélisation de la valeur est celle de Holbrook (1994, 1996, 1999) basée sur
trois taxinomies : Extrinseéque/Intrinséque, Actif/Réactif, Orienté vers/ Orienté vers les
autres. S’il n’existe pas de consensus sur les différentes dimensions de la valeur pergue,
il n’en demeure pas moins que toutes ces approches convergent dans ce sens que la
valeur évolue en fonction de la situation dans laquelle se trouve le consommateur.

2-2- La valeur percue fondée sur la situation

De nombreux chercheurs (Mencarelli et Riviére 2015; Riviére et Mencarelli 2012;
Woodall 2003; Zeithaml 1988) congoivent la valeur pergue comme un construit
contextuel et dynamique. Ils affirment que cette fluctuation de la valeur est fonction du
type de produit et de la situation allant de I’acquisition a I’'usage de ce produit (Holbrook
1999; Zeithaml 1988). Suivant cette perspective, la valeur peut se former a des moments
bien distincts : la valeur avant la transaction, la valeur pendant la transaction et la valeur
aprés la transaction (Woodall 2003). Pour Zeithaml (1988), la valeur se forme avant
’achat et résulte de la comparaison entre les bénéfices recus et les sacrifices consentis
par I’individu dans le but de se procurer un produit. D’autres chercheurs a I’instar de
Babin, Darden et Griffin (1994) et Mathwick, Malhotra et Rigdon (2001) pensent que
la valeur est formée pendant la transaction et 1’assimilent a la valeur expérientielle qui
ne se produit qu’au cours de I’achat d’un produit. Apres cette étape, I’individu va donc
passer a I’'usage du produit et il en résulte donc, la valeur de consommation qui se traduit
par I’expérience de I’interaction entre le produit et le consommateur (Holbrook 1999).
Bien que ces contributions mettent en évidence les différents moments auxquels la
valeur peut s’établir, les travaux sur I’approche prospective de la valeur demeurent
encore inexplorés a notre connaissance. De plus, une perspective visant a unifier les
différentes dimensions de la valeur (en tenant aussi compte de sa valeur
prospective/anticipée) autour d’un méme concept fédérateur (Valeur Unifiée Percue)
reste quasiment ignorée.

3- La Valeur Unifiée Percue, un concept affleurant dans P’adoption des
cryptomonnaies : une tentative de conceptualisation et de modélisation

De nombreuses théories psychologiques telles que la Théorie de 1'Action Raisonnée —
TAR (Ajzen et Fishbein 1975), la Théorie du Comportement Planifi¢ — TCP (Ajzen
1991) et des approches sociologiques comme la Théorie de la Diffusion de 1’Innovation
—TDI (Rogers 1995) ont été développées en vue d’expliquer I’adoption des innovations
technologiques. Ces théories ont servi de fondement aux approches en sciences de
gestion et en systémes d’information comme le Modele d'Acceptation de la



Technologie — MAT (Davis, Bagozzi et Warshaw 1989) et le modele UTAUT
(Venkatesh 2003, 2012). Sur cette base théorique, de nombreux travaux empiriques
(Amabignina et Biboum 2023; Mbam 2024) ont été conduits et ont permis d'identifier
plusieurs facteurs clés pour l'adoption des innovations technologiques bancaires,
notamment la facilité d’utilisation, 1’utilit¢ percue, la commodité, la sécurité des
transactions, I’expérience, I'influence sociale etc. Toutefois, le concept de Valeur
Unifiée Pergue n’a pas encore été identifié a notre connaissance comme critére
d’acceptation et d’utilisation de ces innovations technologiques. De plus, la valeur
percue dans l'environnement online (Zauner, Koller et Hatak 2015), spécifiquement
dans le contexte de I'adoption de la cryptomonnaie demeure trés peu explorée dans la
littérature actuelle. Les travaux menés jusqu’ici sur 1’adoption de cette monnaie
(Alharbi et Sohaib 2021 ; Abbasi et al. 2021) examinent celle-ci comme un moyen de
transaction et d’acquisition de biens. Une approche orientée sur les comportements
d’utilisation ou d’adoption par les individus demeure encore rare (Nadeem et al. 2021;
Stanciu, Partsch et Lechner 2024) surtout lorsqu’ils sont traités sous le prisme de la
valeur pergcue (Gupta, Dhingra et Aggarwal 2023). Or, les approches fondées sur la
perception sont essentielles pour examiner la valeur que les entreprises créent pour leurs
clients (Aurier, Evrard et N’Goala 1998; Slater 1997) et pour analyser comment ces
derniers réagissent vis-a-vis de la valeur des produits, en particulier ceux résultant des
innovations technologiques (Gupta, Dhingra et Aggarwal 2023).

Dans la littérature (Pakrou et Amir 2016), la valeur pergue est déterminée par les aspects
individuels, structurels, d’innovations, culturels, environnementaux, infrastructurels et
politiques etc. Pour Garcia-Monléon, Erdmann et Arilla (2023), les valeurs
émotionnelles et financieres sont celles qui orientent le comportement d’adoption de la
cryptomonnaie. A ces deux derniers facteurs, Gupta, Dhingra et Aggarwal (2023)
ajoutent les valeurs conditionnelles et épistémiques pour expliquer I’intention des
indiens d’adopter cette monnaie. Toutefois, la plupart des travaux fondés sur la valeur
percue (Garcia-Monléon, Erdmann et Arilla 2023; Pakrou et Amir 2016; Shuhaiber,
Al-Omoush et Alsmadi 2023) tendent a évaluer celle-ci de fagon agrégée, en identifiant
ses différents facteurs, plutdt que d’utiliser une approche analytique qui permettrait de
développer des modeles de mesure précis de ce concept. De plus, les dimensions
¢thiques et anticipées ne sont pas considérées dans la mesure actuelle de la valeur
pergue.

Jevons (1905), cité par Loewenstein (1987, p. 667), suggeére que les perceptions de
sympathie ou de tristesse d'un individu reposent sur trois éléments clés : le souvenir des
é¢vénements passés, la sensation des événements présents et l’anticipation des
événements futurs. Il considére que les perceptions anticipées (comme le plaisir, la peur
et la tristesse) sont cruciales pour comprendre le comportement humain. En s'appuyant
sur cette idée et en considérant que les technologies de la quatrieme révolution
industrielle ont rendu possible 1’inimaginable (Kumar, Dhingra et Falwadiya 2023), il
est envisageable de considérer les valeurs anticipées d'un produit en fonction de ses
futures évolutions. Les caractéristiques des actifs cryptographiques continuent



d'évoluer grace a l'innovation constante. En dépit de 1'usage de la monnaie virtuelle
depuis plus de quinze ans, plusieurs pays ne l'ont pas encore reconnue comme ayant
cours légal, bien qu’on observe dans ces pays une appétence pour 1’utilisation de cette
monnaie. Divers travaux (Jevons 1905; Loewenstein 1987 ; Shiv et Huber 2000) ont
exploré 'anticipation des sentiments des individus vis-a-vis de l'utilisation future d'un
produit, soulignant I'importance de la satisfaction prospective a travers les concepts de
plaisir anticipé et douleur anticipée. Zhang, Liang et Wang (2016) partagent cette
perspective, affirmant que les clients peuvent anticiper la valeur d’un produit en
¢évaluant la capacité de leur prestataire de services a satisfaire leurs besoins futurs. Cela
suppose que les entreprises développent des processus pour anticiper et prévoir les
résultats capables de créer de la valeur pour les clients, et que ces derniers reconnaissent
cette capacité d’anticipation (Flint, Blocker et Boutin 2011). L'anticipation de la valeur
devient ainsi un avantage stratégique pour les clients et les entreprises (Christian,
Anning-Dorson et Tackie 2021). Ce travail milite donc pour un concept unificateur de
la valeur percue intégrant également sa dimension anticipée, une approche précieuse
dans la mesure ou il n’existe pas de consensus sur le moment de la formation de la
valeur et la nature de sa conceptualisation (Riviére et Mencarelli 2012, p. 13). Inspirée
par les travaux de Holbrook (1999) et en intégrant la dimension prospective, la Valeur
Unifiée Percue est définie comme « I’ensemble des valeurs percues par un individu
concernant un bien ou un service, prenant en compte a la fois les expériences
actuelles et anticipées ». Autrement-dit, c’est une évaluation globale intégrant les
perceptions actuelles et anticipées des différentes dimensions de la valeur d’un bien ou
un service.

Par ailleurs, 1'dge (Igbari 1993; Igbaria et Parasuraman 1989; Rogers, 1995) et le sexe
(Gefen et Straub 1997; Venkatesh et al. 2003 ; Yu 2012) influencent significativement
l'acceptation des technologies, y compris les cryptomonnaies. Les individus plus jeunes
et souvent mieux informés, montrent une plus grande flexibilité et une perception
positive de l'utilité des nouvelles technologies, contrairement aux personnes agées qui
présentent une résistance au changement et une faible perception de l'utilité.
Parallélement, les hommes sont plus motivés par la performance attendue des
technologies, tandis que les femmes se préoccupent davantage de 1'effort requis et des
opinions d'autrui. Ces différences peuvent affecter la perception de la valeur unifiée de
la cryptomonnaie et son adoption par divers segments démographiques. Ainsi, le
modele de la Valeur Unifiée Percue dans 1’adoption de la cryptomonnaie est le suivant :

Figure 1 : Essai de modé¢lisation de la Valeur Percue dans I’adoption de la
cryptomonnaie

Valeur unifiée percue
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Sur cette base, la Valeur Unifiée Pergue apparait comme un aspect central non pris en
compte jusqu’ici dans I’adoption de la cryptomonnaie (Annexe 2).

4- Conclusion

Les travaux de Mbam, Berriche et Bekolo (2024) recommandent aux acteurs des
institutions bancaires de viser de nouveaux horizons technologiques. En réponse, nous
proposons un modele conceptuel innovant. Ce modele repose sur le concept émergent
de la Valeur Unifiée Percue et intégre des valeurs utilitaires, épistémiques,
individuelles, dynamiques, sociales, émotionnelles, éthiques et anticipées. Ce modele
permettrait aux acteurs de I’industrie financiere et bancaire de mieux anticiper les
perceptions du marché et d’adapter efficacement leurs offres. En intégrant des
perceptions anticipées, ils peuvent éviter d’investir massivement dans des innovations
a faible valeur anticipée, évitant ainsi le gaspillage de ressources (temps, argent,
effort...). Cette stratégie leur offre 1’avantage d'une connaissance avancée des besoins
du marché, permettant de proposer des offres de qualité et innovantes. Dans un
environnement hautement concurrentiel, anticiper les attentes des clients a 1’¢re
numérique est crucial pour un positionnement stratégique optimal. En plus de ces
implications managgériales, cette recherche enrichit le cadre théorique et conceptuel de



I’adoption de la cryptomonnaie, peu exploré dans la littérature. Elle constitue une
ressource documentaire majeure sur I’adoption de la cryptomonnaie et la valeur pergue.
Cependant, ce travail présente des limites qui pourraient inspirer des recherches futures.
Une ¢étude qualitative exploratoire pourrait permettre d’approfondir la compréhension
du concept émergent Valeur Unifiée Pergue et ses dimensions. Enfin, étudier les effets
directs et indirects de cette valeur sur la confiance ou la satisfaction des utilisateurs de
la cryptomonnaie permettrait de formuler des insights précieux pour les acteurs de
I’industrie financiére et bancaire.
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Annexes

Annexe 1 : Synthése de la littérature sur ’approche conceptuelle de la valeur percue
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Auteurs & années

Approche conceptuelle

Dimensionnalité

Gallarza et Saura (2006);
Zeithaml (1988)

Evaluation Bénéfices-Coiits

Approche Unidimensionnelle

Woodruft (1997); Woodruft
et Gardial (1997)

Distinction de trois niveaux hiérarchisés de la
valeur : les attributs, les conséquences et les états

finaux

Le modele axiologique
fondé sur la théorie de la
valeur de Hartman (1973,
2011)

Détermine trois types de valeur : les valeurs
extrinseques (valeurs utilitaires du produit), les
valeurs intrinséques (valeurs émotionnelles) et les
valeurs systémiques (évaluation du rapport

bénéfices/cott).

La théorie de la valeur de la
consommation de Sheth,

Newman et Gross (1991)

Elle fait émerger la valeur sous des formes encore
plus diversifiées : les valeurs fonctionnelles,
émotionnelles, sociales, épistémiques et

conditionnelles.

Holbrook (1994, 1996,
1999)

Elle se base sur trois taxinomies :
Extrinseque/Intrinseque, Actif/Réactif, Orienté

vers/ Orienté vers les autres

Approche multi-dimensionnelle

Source : a partir de la littérature

Annexe 2 : Synthése des travaux sur I’adoption des cryptomonnaies

Auteurs & années

Théories mobilisées

Facteurs d’adoption

Arpaci et Bahari (2023)

L’authenticité, la disponibilité, la
confidentialité, I’intégrité, la

possession/controle, 1’utilité

Garcia-Monléon,
Erdmann et Arilla (2023)

La valeur financiére, la valeur

émotionnelle

Gupta, Dhingra et

La théorie de la valeur de consommation

La valeur conditionnelle, la valeur

Aggarwal (2023) épistémique, la valeur émotionnelle, la
valeur sociale, la valeur fonctionnelle, la
valeur monétaire, le risque percu, la
confiance pergue

Kala et Chaubey (2023) | UTAUT, ISSM L’influence sociale, ’effort attendu, la

confiance pergue, le risque pergu, les

conditions facilitatrices le prix




Almajali, Masa’Deh et
Dahalin (2022)

TAM, TAR, TCP

Les conditions facilitatrices, la
confiance, le plaisir pergu, le risque
pergu, les normes subjectives, la facilité
d’utilisation pergue, 1’utilité pergue,
I’attitude

Alharbi et Sohaib (2021) | TDI La capacité d’innovation, I’insécurité,
I’inconfort, 1’optimisme

Abassi et al. (2021) UTAUT 2 Prix, confiance, I’effort attendu, la
performance attendue, la motivation
hédonique, I’influence sociale, les
conditions facilitatrices, la capacité
d’innovation personnelle

Nadeem et al. (2021) TAM La facilité d’utilisation, 1’utilité pergue

Gil-Cordero, Cabrera- Le bouche a oreille ¢électronique, la

Sanchez et Arras-Cortés performance attendue, le risque pergu, la

(2020) qualité du web, la confiance

Pakrou et Amir (2016) TAM Le facteur individuel, le facteur structurel,

le facteur d’innovation, le facteur culturel,
le facteur environnemental, le facteur

infra structurel, le facteur politique

Source : a partir de la littérature




