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Résumé

Si la plupart des secteurs marchands sont intére@ssde développement et la commercialisation des
objets connectés (OC), les consommateurs ne seimmdasnaussi enthousiastes a leur égard. Les
déterminants de l'adoption des OC par les consopumatsont nombreux. L'objectif de cette
communication est d’en identifier un certain nombre cadre théorique est celui de I'action planifié
(TAP). Le modele conceptuel est enrichi par urt tradividuel particulierement adapté aux nouveaux
produits : «la passion des gadgets ». Une enquétigne a permis de tester les hypothéses de
recherche sur un échantillon de jeunes adultea dénération Y et Z. Les résultats soulignent le r6
central des normes subjectives et de la passiorgalggets. lls indiquent, de plus, la nécessité de
prendre en compte le type d’OC (relié ou non a compagnie d'assurance) et la connaissance
subjective des consommateurs envers les OC.

Mots clés

Objets connectés, théorie de I'action planifiéeymaissance subjective, passion des gadgets, normes
subjectives.

Abstract

If most industries are interested in the develognaer the commercialization of smart connected
products (SCPs), consumers do not seem so enttitigimsards them. The determinants of SCPs
adoption by the consumers are numerous. The maectole of this communication is to identify
some of them. The theoretical framework is the ohthe Theory of Planned Behavior (TPB). The
research model is completed by a human trait, densil as particularly relevant in the context af ne
products adoption: gadget love. An online survaygéting young adults of generation Y and Z, was
conducted to test the research hypotheses. Thiksresderline the central role of two determinaofts



the intention to adopt SCPs: subjective norms aadigets love. Furthermore, they point out the
necessity of taking into account the category oPSCconnected or not connected to an insurance
company) and consumers’ subjective knowledge tosva@Ps.

Keywords

Smart connected products, Theory of planned behastibjective knowledge, gadget love, subjective
norms



L’Internet des objets (loT) connait un véritablsas dans des domaines aussi variés que la
santé, la voiture, la maison. Pourtant il sembiegae la propension des consommateurs a
adopter les objets connectés (OC) soit faible.tittate des consommateurs a I'égard des OC
est ambivalente et peut parfois générer de latedgis (Chouk & Many, 2016). En effet, si
trois quarts des Francais considérent que les @Casméme d’améliorer leur quotidien, ils
sont tout de méme deux tiers & les considérer comties'. Selon le cabinet IDC, au second
semestre 2016, le marché mondial des OC a recwélame de 32 %, entrainé par la chute
des ventes de I'Apple Watch (-55 %).

Les OC sont des produits innovants a forte conioota¢chnologique. Il est donc pertinent de
se demander si leur adoption par le consommateitirlesunéme schéma que celui qui
caractérise I'adoption des nouveaux produits. Sédothéorie de l'action planifiée (Ajzen,
1991), l'intention de comportement (vais-je adopiar OC ?) dépend de l'attitude (suis-je
favorable/défavorable a I'adoption des OC ?), duatrdde percu (suis-je capable de faire
fonctionner un OC ?) et des normes subjectives pgmsent les personnes qui comptent pour
moi de l'utilisation des OC ?).

Face a des consommateurs partagées, les profedsionoetrent un fort engouement pour les
OC. Une meilleure connaissance des leviers et/eurdas a I'adoption des OC est attendue
et représente un intérét managérial évident care gour, peu de recherches ont permis
d’identifier les facteurs favorisant leur adoptio@ette recherche présente également un
intérét théorique, dans la mesure ou elle intégreancept relativement récerihé gadget
love ou la passion des gadgets) dans un cadre théamqienant bien établi, celui de la

TAP. L'objectif de ce papier est de répondre augstjons de recherche suivantes :

1) La TAP constitue-t-elle un cadre théorique pertirmur expliquer I'adoption des OC ?
2) L’adoption des OC est-elle déterminée par la pasdes gadgets ?

3) La connaissance subjective des OC joue-t-elle lend@ns I'adoption des OC ?

Le cadre théorique est d’'abord proposé. Il estisigvia présentation des hypotheses de
recherche. L'étude empirique et les résultats spatiite décrits, puis discutés.

YIFOP, 2014, France.



1. La théorie de l'action planifiée comme cadre théogue de I'adoption des

objets connectés

1.1 Les objets connectés

Avec I'loT?, les technologies numériques connaissent une tleuvetation depuis le début
des années 2010. Porter et Heppelmann (2015) patlene 3eme vague de compétition
basée sur les technologies de l'information (TBractérisée par le fait que les TI font
désormais partie intégrante des produits. Aings,augteurs distinguent trois composantes des
OC : la composante physique (partie mécaniqueestréhique de I'objet) ; la composante
intelligence (puces, capteurs, microprocesseurs emgore logiciels); la composante

connectivité (ports, antennes, protocoles d’émissablés ou sans fil).

Selon Gartner, nous compterons plus de 20 millia‘@C dans le monde en 2020. Les
progrés des méthodes d’analyse en lien avec lesDBig et les apports considérables de
l'intelligence artificielle (Bouée, 2017, p. 16) ynoaient en démultiplier I'utilité pour les
entreprises. Les OC produisent et transmettenmasse considérable de données concernant
les usages, permettant ainsi une amélioration moatde leurs fonctionnalités et de leurs
performances. La diversité des données collecte® gqaux OC permet, par exemple dans le
domaine du marketing, de fournir des informatiomsle comportement des consommateurs
ameéliorant ainsi la connaissance clients. Certagtgeurs d’activités sont particulierement
concernés par ces transformations et trés intérgsag les données émanant des objets
intelligents. C’est le cas des compagnies d’asseragui grace aux OC pourront mieux
connaitre I'assuré, son style de vie, ses compamésn et ainsi mieux maitriser les risques.
Cette recherche s’intéresse aux OC en généralauas aux OC spécifiques proposes par les

assureurs (bracelets connectés et boitiers emtsadgquné les véhicules).
1.2 La théorie de l'action planifiée (TAP)

Les modeles intégrés d’adoption d'un comportement @it I'objet de nombreux
développement dans la littérature (Armitage et @onr2001). La théorie de I'action
raisonnée (TAR) postule que lindividu tient comptes informations dont il dispose pour
évaluer I'impact de ses actions (bénéfices atternmusrapport aux inconvénients pergus).

Cette théorie explique l'intention de comportem@ar deux déterminants principaux :

2 L’expression « Internet of Things » a été introduite par Ashton (2009).
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I'attitude de l'individu a I'égard du comportementidopter et les normes subjectives, c’est-a-
dire l'attitude présumée des personnes qui comppeoir lui, envers l'adoption de ce
comportement. Dans ce cadre conceptuel, le liere ¢nitention et le comportement qui en
découle est extrémement étroit. Cependant, la TARient pas compte des facteurs qui
restreignent la liberté de I'individu dans I'exéoatd’'un comportement et qui influencent son
intention d’agir (Kefi, 2010).

Ajzen (1991) a étendu ce modéle en ajoutant lerélenpercu comme facteur déterminant de
l'intention de comportement. Il a ainsi développéthéorie de I'action planifiée (TAP) qui
s’est imposée dans la littérature psychologiqueTAR s’est révelée pertinente pour prédire
et expliquer le comportement des individus danggtand nombre de contextes. Plusieurs
revues méta analytiques de la TAP ont mis en éggaon pouvoir prédictif sur I'intention
de comportement (voir par exemple, Armitage et @onr2001). Selon cette théorie
sociocognitive, l'intention d’adopter un comportethdépend de deux types de facteurs : des
facteurs d’ordre émotionnels et affectifs (attitwbiel'individu a I'’égard du comportement et
normes subjectives, ou attitude du groupe sociggard de ce comportement) et un facteur
d’ordre cognitif, le contréle percu (croyances dadividu sur sa capacité a réussir le

comportement).
2. Modele conceptuel et hypotheses

Par rapport au modele TAMechnology acceptance mofdEveloppé initialement par Davis

et al. (1989) pour comprendre l'adoption des ndesekechnologies, la TAP présente
'avantage d’intégrer les normes subjectives queju un rdle important dans lI'adoption des
innovations (Ramayah et Gopi, 2009 ; Gao et Bai420

2.1 La TAP comme cadre théorique de I'adoption desbjets connectés

Normes subjectived.es normes subjectives représentent la percepesnpdeférences des
personnes qui comptent dans I'entourage d’un iddivimais également sa motivation a se
conformer a celles-ci. Les normes subjectives riemioca I'idée qu’'un comportement est
approuveé ou pas par I'entourage. Si un individic@érgque les membres de sa famille ou de
son entourage proche s’attendent a ce qu’il adopteertain comportement, cela facilitera
son intention de l'adopter. Comme les OC sont ixedatent nouveaux et que les
consommateurs manquent de recul sur leur utilisaf@ao et Bai, 2014), les normes

subjectives sont supposées jouer un réle préponidéaas leur adoption. D’ou H1 :



H1. Les normes subjectives sont positivement relig@el'intention d’adopter des OC en

général (H1a) et a I'intention d’adopter des O@ee& un assureur (H1b).

Attitude a I'égard de I'adoption des OC.attitude dépend des conséquences percues de
'adoption du comportement. Plus les conséqueneegups comme positives sont évidentes
pour l'individu, plus son attitude a I'égard du qoontement sera positive. D’aprés Gao et Bai
(2014), l'intention d’adopter des OC est positivetnmfluencée par lattitude a leur égard.
D’ou I'hypothése H2.

H2. L’attitude a I'égard de I'adoption des OC eesifivement reliée a l'intention d’adopter

des OC en général (H2a) et a l'intention d’adogeey OC reliés a un assureur (H2b).

bY

Controle percu.Le contrble percu reflete I'aptitude a agir sur semvironnement et a
linfluencer (White, 1959). Plus les individus pens qu’ils contrdlent leur comportement,
plus ils sont enclin a 'adopter. Inversement,esi individus anticipent des difficultés, il est
peu probable qu’ils adoptent ce comportement. LEs Ont complexes et de nombreux
consommateurs sont dans l'incapacité de compreodnement les données sont créées,
partagées et collectées. Si le contrdle percuregtfaible, la propension a adopter des OC

sera réduite. D’'ou H3 :

H3. Le contréle pergu est positivement relié aémtion d’adopter des OC en général (H3a) et

a l'intention d’adopter des OC reliés a un assu(edb).
2.2 Gadget love et intention d’adopter des objets connectés

Un gadget loverest défini comme un consommateur doté d’'une fogvation intrinseque a
adopter et utiliser une variété de produits a lateode la technologie, ainsi que les services
qui les accompagnent (Bruner et Kumar, 2007, p.).38@tte expression daterait d'une
cinquantaine d’années (Mc Luhan, 1964). Plus réceminthoham et Pesamaa (2013, p. 247)
voient la passion des gadgets comme « I'attachedeoertains individus envers des produits
électroniques avances et la maniere dont cet attaeht est relié a 'usage réel (c’est-a-dire la

possession de gadgets). »

Brumer et Kumar (2007) ont montré que la passion gidgets doit étre distingué de la
recherche de nouveauté (le degré auquel une persdésire de la variation ou de la
stimulation dans sa vie), de linnovativité socidle degré auquel un consommateur est
motivé a étre le premier a adopter des nouveau”uiso et services technologiques), de
linnovation personnelle (une propension a prendes risques présente chez certains

individus (Agarwal et Prasad, 1998) et, pour teanirde leaders d’opinion technologiques



qui tentent d’'influencer I'opinion des gens et leamportement d’achat dans le champ d’'un

produit particulier (Thakur et al., 2016).

L’adoption de la technologie par certains consoreonat est déterminée par des facteurs
autres gque sociaux, leur motivation premiére étlvantage centrée sur les produits eux-
mémes (Brumer et Kumar, 2007). Ces auteurs comsijeen revanche, que les « gadget
lovers » sont des adopteurs relativement précoeesrthovations. De ce qui précéde, une
relation positive est postulée entre la passiorgddgets et I'intention d’adopter des OC.

H4. La passion des gadgets est positivement raliGatention d’adopter des OC en général

(H4a) et a l'intention d’adopter des OC reliés dasaureur (H4b).
2.3 Role modérateur de la connaissance subjectivesiobjets connectés

La connaissance subjective (CS) fait partie d’'umcept plus large : I'expertise du
consommateur. L'expertise, définie commthe possession of a large body of knowledge and
procedural skill” (Chi et al., 1982), est un construit multidimemsiel comprenant la
familiarité avec la catégorie de produit. Cette if@mté, qui résulte de I'expérience
accumulée avec le produit (Alba et Hutchinson, }9&7de la connaissance du produit,
influence les différentes phases du processus dsiole du consommateur (Bettman & Park,
1980). La connaissance revét une dimension subgeetce que le consommateur croit savoir
— et une dimension objective — ce qu’il connaitleeent (Alba et Hutchinson, 2000). La CS
pouvant intervenir a différents stades du procestisdécision, il est probable qu’elle
influence l'intention d’'adopter des OC. L’hypothéedain effet modérateur de la CS qui
s’exerce sur les relations précédemment prése(déddla et b a H4a et b) est donc formulée
(H5). L'absence de littérature établie en matiéaeldption des OC, ne permet pas de préciser

la maniere dont cet effet modérateur pourrait jaugrchacune des relations du modele.

H5. La connaissance subjective a I'égard des O€ jwurdle modérateur, venant modifier les
relations postulées entre, d’'une part, les norngestives, I'attitude a I'égard des OC, le

contr6le pergu, la passion des gadgets, et d’aante 'intention d’adopter des OC.



Figure 1 : Modéle conceptuel et hypotheses
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3. Etude empirique et résultats

3.2 Echantillon et questionnaire

Les données ont été collectées aupres de jeunssroamteurs de la génération Y et Z. |l
s’agit d’'un échantillon de convenance, composéudiénts inscrits dans les universités de
deux régions : Auvergne-Rhone Alpes et Nouvelleifsipe. lls sont inscrits dans différentes
filieres courtes (DUT Tech de Co, GEA...) ou longbtaster Miage, Master Ressources
Humaines...). Thakur et al. (2016) avancent plusiangsiments montrant que les étudiants
constituent une population pertinente pour une éteportant sur I'adoption d’objets high

tech: (1) ils sont supposés étre a l'aise avesafje de la technologie, (2) ils sont des
utilisateurs intensifs de produits high tech, @til@ utilisent la technologie comme premiere

source de communication, de collecte d’'informagbd’interaction sociale.

L’age moyen des répondants est de 18.98 ans, awvécart-type de 1.197. Les plus jeunes
avaient 17 ans au moment de la collecte de doméédisée au printemps 2017, et les plus

ages 25 ans. Deux tiers des répondants sont dessjé&mmes.

Le questionnaire a été diffusé en ligne avec Splinkne et débute par les items relatifs a la

TAP. Viennent ensuite des questions portant sucomportement (OC possédés par les
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répondants), suivies de questions concernant ifiite de comportement: intention
d’adopter des OC en général (sans préciser de ipsmicifique) et intention d’adopter deux
OC dont les données peuvent étre transmises asureas : bracelets et montres connectés et
boitiers connectés embarqués dans les véhiculesjroisieme partie du questionnaire est
composeée des items de I'échelle dgadget loves. L’'enquéte se termine par des questions de

profil des répondants (connaissance subjectivédest profil sociodémographique).
3.2 Mesure des concepts et fiabilité des échelles

Pour mesurer les concepts de la TAP, les itemshie € Fang (2004) ont été utilisés apres
adaptation aux OC. Cette échelle avait été devémplans le contexte d’adoption d’Internet.
Elle a été retenue en raison de la proximité elmiernet et I'loT. Les normes subjectives
étaient mesurées par six items, l'attitude parstitdms et les le contréle percu par quatre
items (tableau 1). L'intention d’adopter des OCgéméral est mesurée par deux items, alors
gue l'intention d’adopter des OC dans le de comt@d I'assurance est mesurée par quatre

items, créés pour les besoins de I'étude (tabl¢au 1

Le concept dgadget loveest mesuré par I'échelle de Bruner et Kumar (20083 items ont
été traduits en francais selon la méthode de Idldamaduction en aveugle avec l'aide de
linguistes (tableau 1). La structure unidimensidiende cette échelle a été confirmée dans
différents contextes culturels : Israél, Suisseofim et Pesdma, 2013) et Etats-Unis (Bruner
et Kumar, 2007 ; Thakur et al., 2016).

La connaissance subjective a été mesurée aveelléde Korchia (2004) (tableau 1).

Les réponses se faisaient sur une échelle de tieet la sept échelons (de 1 = pas du tout
d'accord a 7 = tout a fait d’accord). La fiabilite ces échelles a été vérifiée a l'aide

d’analyses en composantes principales.

Tableau 1 : Fiabilité des échelles de mesure

Normes subjectivestéms écartés : SUBNORM1 et SUBNORM4) Communautég  Saturations
SUBNORM2 - La plupart des personnes qui comptent pai pensen 0,664 0,815
que l'utilisation des OC est une bonne idée.

SUBNORMS3 - La plupart des personnes qui comptent pwi pensent 0,704 0,839
que je devrais utiliser des OC.
SUBNORMS - Les membres de ma famille qui comptenirpmoi 0,585 0,765
pensent que l'utilisation des OC est une bonne idée
SUBNORMSG - Les membres de ma famille qui comptenirpmoi 0,732 0,856
pensent que je devrais utiliser des OC.
Alpha de Cronbact 0,844
Indice KMO = 0,795 ; Bartlett = 296 ; 3 ddl ; p<001 ; Variance expliquée 67,12 %.
Attitude a I'égard de I'adoption des OC | Communautég  Saturations




ATTOCI1 - Je pense que c'est une idée stupide detides OC. (inv.) 0,5 - 0,707
ATTOC?2 - Je pense que c'est une bonne idée detities OC. 0,758 0,871
ATTOCS - J'aime utiliser des OC. 0,633 0,796

Alpha de Cronback

0,713

Indice KMO = 0,786 ; Bartlett = 306,8 ; 6 ddI

; PsO01 ; variance expliquée 63 ¢

(=)

Contréle percu Communautég  Saturations
COPERL - Si je le voulais, je pourrais facilemetiliser des OC. 0,643 0,802
COPER?2 - Jai les éléments nécessaires pour utilise OC. 0,614 0,784
COPERS - J'ai la connaissance nécessaire powsartifies OC. 0,759 0,871
COPER4 - Je me sens capable d'utiliser des OC. 0,689 0,830
Alpha de Cronbact 0,826

Indice KMO = 0,795 ; Bartlett = 296 ; 3 ddl ; p<00] ; variance

expliquée 67,6 ¢

(=)

Intention d’adopter des OC en général Communautég  Saturations
INTENL - Je prévoie d'utiliser des OC. 0,868 0,931
INTEN2 - J'ai I'intention d'utiliser des OC d’icrbis mois. 0,868 0,931
Alpha de Cronbact 0,831

Indice KMO = 0,5; Bartlett = 207,17; ddl =1 ; p<001 ; variance expl

iquée %.= 86,75/%

Intention d’adopter des OC reliés a I'assureur

Communautés

Saturations

INTEN3 - Je serais prét a utiliser un bracelet oe montre connecté
qui permettra @ mon assureur d’obtenir des infolonatsur mon activité
physique (distance parcourue, nombre de pas...)

e

0,700

0,837

INTEN4 - Je serais prét a utiliser un bracelet ne montre connectée
qui permettra & mon assureur d’obtenir des infoomatsur mon état de
santé (rythme cardiaqgue, sommeil, oxygéne dareng.s).

0,684

0,827

INTENS - A moyen terme, il est probable que je sowe a une
assurance connectée qui permettra & mon assuohienir des
informations sur les kilométres parcourus avec mncule.*

0,556

0,746

INTENG - A moyen terme, il est probable que je sowe a une
assurance connectée qui permettra & mon assuohienir des
informations sur ma maniére de conduire.*

0,595

0,771

Alpha de Cronbact

0,804

Indice KMO = 0,637; Bartlett = 492,66; ddl = 65 p,001

; variance expli

quée % = 63,39 Y.

Gadget lovelfems écartés : GADG2 et GADG3) Communautég  Saturations
GADG1 - Jouer avec des produits technologiques, qu'ilsnéa@aciens 0,614 0,784
Oou nouveaux, m'apporte beaucoup de plaisir.
GADG4 - Jadore jouer avec des gadgets technolegigméme s'ilS 0,597 0,773
sont anciens.
GADGS - Si jétais seul pendant plusieurs heureqqurrais facilement 0,674 0,821
m’occuper si j'avais des tonnes de gadgets aveuéds jouer.
GADGE6 - Je peux facilement passer beaucoup de temjpsier aveg 0,746 0,864
n'importe quel objet technologique.
GADGY7 - Les autres ne comprendront surement pas jaaressens 0,584 0,764
comme une excitation a jouer avec des produits teigi.

Alpha de Cronbact 0,860

Indice KMO = 0,834; Bartlett = 596,39; 10 ddI ;

P001 ; variance expliquée = 64,

B4

Connaissance subjective Communautéy Saturations
SK1 - Selon vous, quel est votre niveau de conaacesdes OC ?** 0,675 0,821
SK2 - Par rapport a un individu moyen, diriez-vogsie votre 0,525 0,724
connaissance des OC est...**
SK3 - Les OC me sont familiers. 0,672 0,820
SK4 - Je connais trés bien les OC. 0,729 0,854
Alpha de Cronbact 0,817

Indice KMO = 0,686 ; Bartlett = 460,37 ; 6 ddI ; ps001 ; variance expliquée 65 %.

o

.* pas du tout probable / tout a fait probablé ntil / excellent
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3.3 Résultats

Le modele est testé avec la modélisation par lest@mns structurelles avec bootstrap

(logiciel AMOS). Une premiéere analyse avec I'enskmibes observations montre que les

leviers de I'adoption des OC différent selon laégatie de produit envisagée. S’agissant des
OC en général, Hla, H2a, H3a et H4a sont valid®agjissant des OC reliés a un assureur,
seules H1b (normes subjectives) et H4b (gadgel) lewet validées. Le pouvoir explicatif du

contrdle percu et de I'attitude n’est pas statistigent significatif.

Figure 2 : Test du modele
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X2 = 387,472, ddI= 178, p< 0,001 ; RMSEA = 0,073 thnéle : maximum de vraisemblance

Une analyse multigroupe a été réalisée pour téstat modérateur de la CS. Lors de 'ACP,
les scores factoriels ont été enregistrés comniablar Deux groupes sont ensuite constitués
selon le niveau de CS (< 0 et > 0), correspondanteaCS plus faible que la moyenne (n =
127) et a une CS supérieure a la moyenne (n = 142jnodele présente de bons indices
d’ajustement (chi-2 = 620,034 ; ddl = 358; p< ,QRMSEA = 0,052). L’effet modérateur de

la CS est validé (figure 3). Il peut, en effeteédbservé que les leviers ne sont pas exactement
les mémes lorsque la CS subjective est faibiEevee.
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Figure 3 : Analyse multi-groupe (connaissance subgéve)

IAOC en IAOC en
général général

Connaissance subjective inférieure a la moyenne n@iseance subjective supérieure a la moyenne

NS = normes subjectives ; ATT = attitude a I'égded’adoption des OC ; CP = Contrble pergu ; GLad@et

Love ; IA = Intention d’adoption

4. Discussion et conclusion

La TAP était supposée constituer un cadre théorigiag@té pour expliquer le comportement
d’adoption des OC. La pertinence de ce cadre théerest globalement confirmée. En effet,
les normes subjectives, l'attitude a I'égard deddjgtion des OC et le contrble percu
expliquent l'intention d’adopter des OC en généEal. les OC liés a I'assurance, seul le
pouvoir explicatif des normes subjectives demeles. effets de la variablgadget lovesont
encore plus complexes. Son impact sur l'intenti@dapter des OC dépend non seulement du
type d’objet considéré, mais aussi du niveau den@igsance subjective. Dans le sous-
échantillon des individus qui ont un niveau de @ferieur a la moyenne, la passion des
gadgets est positivement reliée a I'intention diatdm des OC liés a I'assurance. Mais dans
le sous-échantillon des individus dont la connaissasubjective est supérieure a la moyenne,

la passion des gadgets a un pouvoir explicatifistiention d’adopter des OC en général.

D’un point de vue managérial, les résultats deeaettherche présentent un intérét fort pour
les professionnels et plus particulierement lescepteurs d’OC. Pour ces fabricants, qui
ciblent les jeunes consommateurs des génératiatsZy il est crucial de développer des OC
prenant en considération le poids des normes gsiugecll est recommandé d’opter pour des
messages publicitaires montrant l'interaction alescautres et les réactions favorables des
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proches. Ces recommandations restent pertinenteslgg OC qui transmettent des données
aux compagnies d’assurance. En effet, lI'intenti@dapter ces OC ou des services tels que
'assurance connectée dépend exclusivement desesosabjectives et pas de l'attitude du

consommateur a I'’égard de I'adoption des OC. lr@oétre intéressant pour les assureurs de

mettre en avant les bénéfices des OC en insigtafibgis des proches de I'assuré.

Par ailleurs, la passion des gadgets se réveleudtrievier pertinent d’'un point de vue
managerial. En effet, les pourvoyeurs d’OC, quitient assureurs ou concepteurs d'OC,
pourront présenter et valoriser les OC comme lesigls gadgets a la mode, nécessaire a tout

« gadget lover » qui se respecte, afin de favolisgention de les adopter.

Cette recherche est, a notre connaissance, uneprdesieres études consacrées a la
compréhension des intentions d’adoption des OC.réssltats doivent étre confirmés avec
des échantillons de taille plus importante et deagas représentatifs de la population, en

termes d’age.

Au-dela de la volonté d’améliorer la représentggivil pourra étre pertinent de s’intéresser
aux séniors. En effet, s’ils sont globalement i@haes aux nouvelles technologies, ils sont
malgré tout parmi les plus curieux et en demandenddecine 3.0. Cette cible stratégique
pour les concepteurs d’OC et pour les assureurgaridétre étudiée lors d’'une prochaine

recherche pour déterminer les spécificités deddoption.

Par ailleurs, le modele pourrait étre affiné et p@t@ par l'introduction de nouvelles

variables telles que la familiarité, I'usage réasdOC et les préoccupations quant a
I'utilisation des données personnelles et au regpeta vie privée. Dans une prochaine étude,
il serait souhaitable de sélectionner quelques @@aaticulier et de décrire, au début du
guestionnaire, leurs fonctionnalités, le type denrses collectées ainsi que les acteurs
auxquels ces données sont transmises. Une auiedeorecherche serait de collecter des
données aupres de représentants de la génératiafinXje mettre en évidence d’éventuels

effets d’age ou de génération dans I'adoption dés O

Enfin, si cette recherche apporte quelques éckdérayr la phase d’adoption des OC, elle
n‘est pas a méme dexpliquer l'incidence des OC l&xpérience consommateur. Or,
Hoffman et Novak (2018) affirment que les OC peuvpntentiellement révolutionner

'expérience consommateur. Il y a donc la aussrasie champ de recherche a explorer.
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