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Résumeé

Le développement de l'Internet des objets annoac&disieme
phase de la transformation numérique qui révoluigonnotre
quotidien. Cette phase se définit par la multipiara des objets
connectés (OC) tant dans la sphére privée que thansphére
professionnelle. En effet, des domaines aussi msig que



'automobile, I'électroménager, la santé ou le ijaade développent
des OQC capables de collecter, d’analyser et de produee
I'information grace a la présence de capteurs @whal’connexion. Les
implications liées a l'usage de ces OC ouvrent taeva de
nombreuses opportunités d’affaires que les enseprs’apprétent a
saisir. Pour autant, I'adoption de ces OC par segjars, les clients, ne
va pas de soi. Aussi, en mobilisant le cadre tlhy@erde la Théorie de
I’Action Planifiée et le concept d’Innovativité, tcarticle vise a mieux
cerner les facteurs favorisant I'adoption des O@. dquestion de
recherche soulevée est : I'adoption des objetsamxign peut-elle étre
expliquée par l'innovativité du consommateur, stiiuale a I'égard
de l'adoption de tels objets, le contrGle percu les normes
subjectives?

Les résultats d’'une étude exploratoire montrent bunention
d’adopter des OC dépend de l'opinion des autres (lermes
subjectives), de lattitude a I'égard de l'adoptioles OC et de
I'innovativité cognitive (leur caractére stimulgrdur I'esprit).

Mots-clés :Objets connectés, Innovativité, Théorie de I'acitamifiée.
Keywords: Internet of Things, Innovativeness, Theory of pkshbehavior.
Palabras claves :Objetos conectados, Innovatividad, Teoria de ladacc
planificada.



L’internet des objets est présenté par Hoffman eak (2015, p. 10)
comme la troisietme phase d'internet. La premiérait éfinternet de
l'information (le web), la seconde l'internet desrgonnes (l'internet social)
et la troisieme donc, celle des objets (I'interpest-social).“We are now
entering the third phase of the Internet, the In&trof Things phase, where
consumers can not only interact directly with tlevides themselves, but in
addition the devices can interact with each oth@foffman et Novak, 2015,
p. 11). Apres les étres humains, c’est au touotgts d’étre connectés.

Un objet connecté (OC, dans la suite de l'artielsf) un objet équipé de
capteurs et d’'une connexion, capable de colledtenalyser et de produire
de l'information (Rijsdijk et Hultink, 2009). Selddoffman et Novak (2015,
p. 17), les objets connectés disposent d’'un élémgnplémentaire qualifié
d’actionneur : ils peuvent déclencher une actioloréAque I'offre d’'OC se
multiplie sur le marché, allant des voitures auasBes a dents, en passant
par lestrackerspersonnels et que des trackers d’émotions sorlesowint
d’étre lancés sur le marché, il semblerait queodfdibn de ces nouveaux
produits par les consommateurs, notammentwearable$ ne soit pas
toujours au rendez-vous. En effet, selon le calidD€t au second semestre
2016, le marché mondial a reculé de - 32 % entip@émda chute des ventes
de I'Apple Watch (- 55 %). L’adoption des OC pas mnsommateurs peut
dépendre de facteurs individuels — comme la terelandnnover de la
personndinnovativenessjRoehrich, 2004), les attitudes a I'égard de I'tbje
la familiarité avec la catégorie de produits, paereple — mais aussi de
facteurs sociaux comme les normes subjectives.

L'objectif de ce papier est de répondre a la qoastide
recherche suivante I'adoption des objets connectés peut-elle étre
expliquée par I'innovativité du consommateur, son titude a I'’égard de
I'adoption de tels objets, le contrdle pergu et lesormes subjectives ?

Ces interrogations concernant l'adoption de nouxeproduits sont
d'autant plus pertinentes lorsqu’il s’agit de pritsluinnovants a forte
connotation technologiques, comme le sont les Q@gpe lattitude des
consommateurs a leur égard est ambivalente. Selenétude IFOP de
novembre 2014, si trois Francais sur quatre coraiague les OC sont a

1 Appareils connectés destinés a étre portés sur soi



méme d’améliorer leur quotidien, ils sont tout dénme deux sur trois a les
considérer comme futiles.

Une meilleure connaissance des leviers et/ou @@ssfa I'adoption des
0C présente un intérét managérial évident et pereceerches ont permis
d’identifier les facteurs favorisant leur adoptidette recherche présente
également un intérét théorique dans la mesurelepetmet de revisiter un
concept, celui dinnovativité et un cadre théoriquaintenant bien établi,
celui de la théorie de I'action planifiée.

Cadre théorique et conceptuel

Objets connectés : définition et intérét

L'avénement d’Internet et des nouvelles techno®giumeériques
connaissent une nouvelle mutation depuis le débsatahnées 2010 avec
I'émergence des OC osmart-connected produdBarlatier, 2016) et de
linternet des objefs Face & cette nouvelle ére numérique s’ouvre amph
des possibles qui vient révolutionner aussi bien sfghére sociale
gu’'organisationnelle. Pour les compagnies d’assaranes OC auront
vraisemblablement un impact radical puisqu’ils skembremettre en cause
les fondements méme du métier d’assureur, a sdvaimutualisation des
risques. Avant méme d’aborder ces modificationscedels du paysage de
'assurance, nous définissons le concept d’'OCtdit qu'il représente
aujourd’hui pour ce secteur, ainsi que sa diffusion

Définitions des objets connectés

Pour Rijsdijk et Hultink (2009), un OC est un oljeuipé de capteurs et
d’'une connexion, capable de collecter, d'analyserde produire de
I'information. Porter et Heppelmann (2015) parlefg « 3éme vague de
compétition basée sur les TI» qui se caractérise Ipafait que les
technologies de I'information font désormais paintiggrante des produits, a
travers la présence de puces, capteurs, progratogieiels reliés a Internet.
lIs distinguent ainsi 2 composantes formant les dd@ls appellent Smart-
connected products :

2 ’expression Internet of Things a été introduie Ashton (2009).



- La composante Smart ou intelligence : ce sont leseq capteurs,
microproceseurs ou encore logiciels. Par exemphsrd d'une voiture
connectée, ce sont les systémes de détection @k qluencore les
traceurs de conduite

- La composante Connectivité : ce sont les ports, detennes, les
protocoles d'émission cablée ou sans fil. Il exigeformes de
connectivité one-to-one, one-to-many, many-to-many

Intérét et diffusion des objets connectés

Selon Gartner, nous compterons plus de 20 millidi@€ dans le monde
en 2020, et les progres d’analyse croisée avecigeDBta pourraient en
démultiplier I'utilité pour les entreprises. En efffgrace a leur composante
de connectivité, les OC produisent une masse oéraitt de données
concernant les usages, permettant ainsi une ami@ior continue des
fonctionnalités des produits et de leur performatisdournissent également
une quantité importante de données susceptiblagbisser les entreprises
et les marques. En effet, la diversité des donoéksctées grace aux OC est
telle que l'on peut imaginer des utilisations pbkEs au sein des
entreprises : dans la fonction marketing par exemgar ces données sont a
méme de fournir des informations sur le comporténdels consommateurs
et ainsi améliorer la connaissance du client, esda fonction ressources
humaines — une compagnie d’assurance américAgiga a proposé a ses
salariés un bracelet Fitbit pour surveiller la g@atle leur sommeil : ceux
qui dorment bien, a savoir sept heures ou plusu2@ ’affilée, recoivent
une prime de 25 dollars par nuit, pouvant atteirghi® dollars : un salarié
qui dort bien est un salarié plus productif. Ceasecteurs d’activités sont
également tres intéressés par les données émamsrdbjets intelligents.
Parmi ceux-ci, figurent les compagnies d’assuraRoeir ces derniéres, les
OC permettent de mieux connaitre l'assuré, sonestge vie, ses
comportements, et ainsi de mieux maitriser lesugsq

Nous nous intéressons alors au cadre théoriqueeftamh de mieux
comprendre I'adoption des OC.

Théorie de I'action planifiée



La théorie de I'action planifiée est venue enriclairthéorie de I'action
raisonnée (Fishbein et Ajzen, 1975), communémepelép TAR. Basée sur
le principe que I'individu tient compte des infortiaas dont il dispose pour
évaluer l'impact de ses actions (bénéfices attenpgas rapport aux
inconvénients percus), cette théorie explique dlition de comportement
par deux déterminants principaux : l'attitude agéiéd du comportement a
adopter et la norme subjective. Dans ce cadre ptmele le lien entre
I'intention et le comportement qui en découle estré&mement étroit.
L’intention est un bon indicateur de la détermioatia adopter le
comportement. Cependant, la théorie de l'actiorsoraiée fait face a
certaines limites. Elle ne tient pas compte desetas qui restreignent la
liberté de l'individu dans I'exécution d’'un compentent et qui influencent
son intention d’agir (capacité, temps disponiblgKgfi, 2010).

Des facteurs d’ordre émotionnels et cognitifs

Ajzen (1985) a étendu ce modeéle en ajoutant le tnghs< contrdle
comportemental percu » comme facteur déterminantl’ideention de
comportement. Il a ainsi développé la théorie dumartement planifié, qui
s’est vite imposée dans la littérature psychologid&agly et Chaiken,
1993). Cette théorie a été trés utilisée pour peédit expliquer le
comportement des individus dans un grand nombreodiextes (Sheppard
et al., 1988 ; Pavlou & Fygenson, 2006). Plusieavsies méta analytiques
de la TCP ont appuyé substantiellement son poyrélictif sur I'intention
de comportement (Godin et kok, 1996 ; Notani, 1988nitage et Conner,
2001). Selon cette théorie sociocognitive, lintent d’'adopter un
comportement dépend de deux types de facteurs :

- Des facteurs d'ordre émotionnels et affectifs itate de l'individu a
I'égard du comportement et normes subjectives, tbtude du groupe
social a I'égard de ce comportement ;

- Des facteurs d'ordre cognitifs : le degré de cdatgircu, qui se décline
en éléments facilitateurs de I'adoption du compuoseset.

La dimension attitudinale renvoie aux avantagescemvénients que percoit
l'individu dans I'adoption d’'un comportement. Pligs avantages percus
(c’est-a-dire les conséquences jugées positivas)afant, plus son attitude
est favorable. L'attitude renvoie donc aux jugersestables qui poussent a
un comportement donné. Selon Gao & Bai (2014),litétet le plaisir



percus contribuent positivement a I'adoption degetsbconnectés, d'ou
I'hypothése H1.

H1 : L'attitude a I'égard de I'adoption des OC estpositivement reliée
a l'intention d’adopter des OC.

La dimension liée a la norme subjective traduit senlement la fagon dont
l'individu considere que les personnes importanpesir lui valorisent
'adoption d’un comportement, mais aussi I'impoganqu’il donne a ce
jugement. Si l'individu a le sentiment que son gmule référence attend
gu’il adopte un comportement, alors son intentienlel faire sera positive.
Selon Gao & Bai (2014), les OC sont des produitsiveaux et les
utilisateurs potentiels disposent de faibles retaliexpérience concernant
leur usage. C’est pourquoi l'opinion de [I'entourageue un réle
prépondérant dans I'adoption de ces objets. Alitgipothése H2 peut étre
formulée comme suit :

H2: Les normes subjectives a I'égard de l'adoptiordes OC sont
positivement reliées a I'intention d’adopter des OC

Le degré de contrdle percu traduit les croyances$imdividu relatives au
pouvoir qu'il pense avoir sur son environnement ¥&Wh{1959). Plus
I'individu est persuadé de I'étendue de son coetsgilr un comportement,
plus il est déterminé a I'adopter. Inversementti@pation de difficultés ou
d’obstacles freine cet engagement. Pour que cettendion cognitive soit
valide et différencie le modéle d’analyse de latlede I'action raisonnée,
deux conditions doivent étre réunies. La percepdi®rontrble de I'individu
et son degré de contrble réel sont tres prochds edbmportement étudié
n'est pas exclusivement sous le contrble de limdiv La nature
omniprésente mais aussi éphémere des nouveauxitgra@liionomes et
semi-intelligents, parmi lesquels les OC, ne permpas toujours aux
consommateurs de comprendre le fonctionnement dedduction et du
partage de données. Ces derniers ont parfois teadaRviter ces produits,
lorsque le contréle percu reste trop faible. Cepnécede permet de formuler
I'hypothése H3.

H3: Le contr6le percu a I'égard de I'adoption desOC est
positivement relié a l'intention d’adopter des OC.



La théorie du comportement planifié peut étre fdisdgar :
C= |l= aATT * BNS * yPC

Avec C le comportement, | I'intention de comportem@TT l'attitude a I'égard dy
comportement, NS les normes subjectives, PC leep&on de contrble.

Plus spécifiquement, 'attitude peut s'écrire :
ATT =X Db *eg

Avec h les croyances sur les conséquences associéaptian du comportemerjt
et g I'évaluation de la valeur de ces conséquences.

La norme subjective peut s'écrire :
NS =% NG * MC;

Avec NG les croyances a I'égard de ce que pensent leopees influentes su
'adoption du comportement et Mda motivation a ce conformer a I'opinig
exprimée par les personnes de référence.

0=

De méme, la perception du contrdle peut s’écrire :
PC=X¢™p

Avec ¢ les croyances relatives a la présence de factpurgcilitent I'adoption du
comportement et;ffévaluation de l'intensité de ces facteurs.

Innovativité des consommateurs

La recherche en marketing s'intéresse au comportemeu
consommateur sous I'angle de l'innovativité depessannées 1970.

Le concept d’'innovativité

L’innovativité est définie comme& the degree to which an individual
makes innovation decisions independently of thenuamcated experience
of others »(Midgley et Dowling, 1978, p. 235) outhe degree to which an
individual is relatively earlier in adopting new ads than the average
member of his social systenfRogers et Shoemaker, 1971, p. 27).

Pour certains auteurs, l'innovativité est spéciicuun domaine, a une
catégorie de produits (Goldsmith et Hofaker, 19%9ur d’'autres auteurs,
I'innovativité, est considérée comme un trait despenalité généralisable a
travers plusieurs catégories de produits (Midglelpewling, 1978). Selon



ces derniers, il est présent chez tous les indivietuse présente comme un
continuum Il peut donc étre plus ou moins marqué. |l senaidant chez les
innovateurs, ceux qui ont tendance a adopter lesvaaux produits de
maniére précoce et indépendamment de leur entqudags le modéle de
diffusion des innovations de Rogers (1962). Ci tla personnalité est de
nature latente : il peut étre analysé et mesuravais ses manifestations (Le
Louarn, 1997).

Il est admis, depuis les années 1980, que powicertomportements de
consommation exploratoires — comme la prise dgueslinnovativité, la
recherche d’information, la recherche de varigdécHangement de marque
et I'exploration a travers le shopping — la satista réside principalement
dans l'activité en elle-méme et non dans un quejeenrésultat (Deci et
Ryan, 1985; Csikszentmihalyi, 1975, 1990). Leueualintrinséque découle
de sa capacité a fournir un niveau satisfaisastidailation.

Les mesures de I'innovativité
Les travaux de Rogers (1962) sur I'adoption desvations ont donné

naissance a un premier courant de mesure de l'aivite : il s’agit de
méthodes fondées sur le temps d’adoption des naxve@duits, c’est-a-
dire le temps écoulé entre le lancement et I'adopeffective par un
individu donné. Midgley et Dowling (1978) ont cgti€ ces mesures pour
des raisons théoriques et méthodologiques. Laipdke critique théorique
porte sur le fait que le temps d’adoption est umcept temporel qui n’a pas
réellement de relation avec le construit latentrabivativité qu'il est supposé
mesurer. D'un point de vue méthodologique, meslLirarovativité par le
temps d’adoption souléve des problemes de valgtitde fiabilité : 1) les
résultats ne peuvent étre comparés entre étudele ;t@mps d’adoption ne
peut étre utilisé pour prédire des comportement8) ébut repose sur la
capacité du consommateur a se rappeler le tempseagiiécoulé depuis le
lancement jusqu’a l'adoption du produit. Midgley Bowming (1978)
proposent une mesure améliorée de l'innovativitélos ces auteurs,
I'innovativité compte deux dimensions.

1) L'innovativité innée Ifhnate innovativenessu I.1.) mesure la tendance
a innover reflétant le trait de personnalité a siweau le plus abstrait. I'l.1.
est une fonction inverse d’'une quantité seuil dinfation interpersonnelle
requise par un individu. L’expérience communiquévoie a I'information



transmise entre les consommateurs. Elle se forrd&zgpérience réelle avec
le nouveau produit.

l1=f(1/E)
Ou

E égale la quantité d’expérience communiquée

2) L’innovativié actualiségActualized innovativenessu Al) mesure le
comportement observable d’'innovativite.

Al=(m-t)/s

Ou

m est le temps moyen d’adoption dans le groupe kocia
sl'écart type

t le moment ou l'individu considéré adopte I'innavat

En réponse a ces critiques, un nouveau couranedenma vu le jour. Le
consommateur s’autoévalue sur une échelle décridastcomportements
caractérisant des consommateurs innovateurs. Gestde ces échelles sont
spécifigues a un domaine ou une catégorie de peo@dirschman, 1980 ;
Godsmith et Hofaker, 1991), alors que d'autres sapplication plus
générale et sont soit unidimensionnelles (Leonaded® et Deschamps,
1988 ; Bruner et Kumar, 2007), soit multi-dimensieltes (Venkatraman et
Price, 1990; Roehrich, 1994 ; Baumgartner et %@mep, 1996; Le
Louarn, 1997 ; Hartman, Gehrt et Watchraveringk&@f)4 ; Tellis, Yin et
Bell, 2009 ; Vandecasteele et Geuens, 2010). Lédabl n'a pas la
prétention de présenter toutes les mesures publidesovativité du
consommateur, mais il refléte leur diversité.
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Tableau n°1 — Les principales mesure du concephdbvativité.

Nom de la mesure

Auteur(s)

Dimensions et défingtion

Validité prédictive

Echantillon

Personal Innovativeness
= 3items

Leonard-Barton e
Deschamps (1988

Unidimensionnelle
“predisposition to adopt before others”

Pas testée

N =93
Commerciaux
entreprise informatique

d’'une

—F

]

CSI=> 16 items Venkatraman et Cognitive innovativeness La relation entrg 3 études
Cognitive and SensoryPrice (1990) “The preference for engaging in new experiencesh vite | innovativité cognitive et N = 976 (étudiants €
Innovativeness scale objective of stimulating the mindp. 293). sensorielle n'a pu étre ménages)
Sensory innovativeness validée. Etats-Unis
“The preference for engaging in new experiencesh wite
objective of stimulating the sensdg. 293).
DSI - 6 items Goldsmith et| Echelle unidimensionnelle Pas testée N = 1519
Domain Specifig Hofaker (1991) “Domain or product category specific innovativenas$lects 6 études aux Etats-Un
Innovativeness the tendency to learn about and adopt innovationsw( (étudiants et nor
products) within a specific domain of intere§g. 211). étudiants)
Innovativité=» 11 items | Roehrich (1994) Innovativité sociale (liée au besbunicité) Reliée au comportementN = 250 femmes
Innovativité hédoniste (liée au besoin de stimalgti réel et a [lintention francaises (échatillon d
d’achat convenance)
CNS= 8items Manning, Bearden CSN “The desire to seek out new product informatiof. | CNS positivement relié g N =329

11



Uy

v}

—

Consumer novelty et Madden (1995) 330) a la recherche deEtudiants et nor
seeking CIIM —*“Consumers differ in terms of their reliance on eth | nouveauté étudiants
CIIM => 6 items for information and assistance when making proquotchase| CIIM positivement
Consumer independent decision” corrélé a lessai de
judgment making nouveaux produits
EBBT (Exploratory | Baumgartner el EAP - Achat exploratoire de produits défini commmadndance Relié a différents 6 études dans deux pay:
Buying behavior tendency) Steenkamp (1996)| du consommateur a rechercher des stimuli sensodieis| comportements Etudiants américains €
= EAP  (Exploratory I'achat de produits, a travers le choix de produitgués e exploratoires dy hollandais
Acquisition of Products ) innovants et a travers des expériences d'achat et cdnsommateur :
EIS (Exploratory consommation variées et changeantes (p. 124). innovation, recherche de
Information Seeking) EIS - Recherche exploratoire d’information qui &l une| variété, recherche
=20 items (10 pour chaque tendance & rechercher une stimulation cognitiverawets| d’'information...
dimension) I'acquisition de connaissance pertinente pour lasommation
(p. 125). Elle répond a un besoin de stimulatiogniive.
ETIG = 11 items Le Louarn (1997) Attrait pour la nouveauté Effet sur lintention| Etudiants et
Echelle de tendance |a Autonomie dans la décision d’innover d'achat de produits consommateurs (France
innover globale Aptitude a prendre des risgues en essayant la natéve innovants, mais faible
Innovativeness scale Hartman, Gehrt ef Vicarious innovativeneg@novativité vicariante) Pas testé N =330
= 20 items Watchraveringkang “ An active search for information about new or unfam Ecoliers (age moye
(2004) products oradopting a product concept in the imaginatipn 12,7 ans)

=)

12



without actually acquiring the product”.

Use innovativeneg@novativité d'usage)
“Variety seeking in product use

Adoptive innovativenegmnovativité d’adoption)
“ Acquisition of a new product”

Tl = 5items Bruner et Kuman Unidimensionnelle Corrélé avec le 4 études
Technological (2007) “The extent to which a consumer is motivated tdHwefirst to| comportement d’adoptiopn N = 4258
innovativeness adopt new technology-based goods and servi(@e831) de nouveaux produits

Global consumer Tellis, Yin et Bell| Opennesgouverture) “Openness to new things” Corrélé a Il'adoption de¢ N = 4605

innovativeness scale
= 9 items

(2009)

Enthusiasm{enthousiasme)“Enthusiasm for new product”
Reluctancdréticence) - “Reluctance to adopt new products”

nouveaux produits

15 pays en Europe, Asie-
Pacifique et Amérique

MCI = 20 items
Motivated Consume
Innovativeness

Vandecasteele
r Geuens (2010)

(S

tFonctionnelle (définies dans le texte)
Hédonique

Cognitive

Sociale

Relation positive entre lesN = 2600
4 facteurs et l'attitude €t5 études

I'intention d’achat

13



Vandecateele et Geuens (2010) partent du constaet lgs échelles
d’innovativité des consommateurs ne prennent pasoempte l'intégralité
des motivations a acheter des nouveautés et peasam faible pouvoir
prédictif du comportement d’achat de produits neuse lls développent
une échelle baptiséglotivated Consumer Innovativene@dCIl) comptant
20 items corrélés a quatre types de motivationsovativité fonctionnelle,
hédonique, cognitive et sociale, espérant ainsiliamé la mesure du
concept et son pouvoir prédictif. Cette concepsadibon de I'innovativité
étant, a notre connaissance, I'une des plus coemldtest intéressant de
réaliser une comparaison avec les autres échelieiéps de mesure de
I'innovativité.

Tableau n°2 : Dimensions consensuelles de I'innavdé.

Dimensions de Définitions Echelles intégrant cette
I'innovativité dimension
Hédonique -| “The drive to adopt innovations tfoVenkatraman et Price
sensorielle hedonic reasons, such as to enjof990)
the newness of the product’Roehrich (1994)
(Roehrich, 1994). Baumgartner e
“The self-reported consumerSteenkamp (1996

innovativeness  motivated  by(dimension sensorielle)
affective and sensory stimulatioriVandecateele et Geuens
and gratification” (Vandecateele (2010)
et Geuens, 2010, p. 310).
“ The tendency to engage in and
enjoy internally generated
experiences, such as fantasy and
daydreaming and externally
available thrilling and
adventurous activities, such as sky
diving” (Hirschman, 1980, 1984;
Pearson,1970).
Sociale “Self-reported consumer Roehrich (1994)
innovativeness motivated by th&andecateele et Geuens
self-assertive social need for(2010)
differentiation” (Vandecateele et
Geuens, 2010, p. 310).

Cognitive ‘The desire for new experiencé/enkatraman et Price
with the objective of stimulating(1990)
the mind”, (Baumgartner et Baumgartner e
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Steenkamp, 1996, p. 294). Steenkamp (1996)
rVandeca’[eele et Geuens
1 éZOlO)

“The self-reported consume
innovativeness motivated by t
need for mental stimulation
(Vandecateele et Geuens, 2010] p.
310).

“The tendency to engage in and
enjoy new experiences that
stimulate thinking” (Pearson
1970)

Fonctionnelle “Self-reported consumer Vandecateele et Geuens
innovativeness motivated by th€2010)

functional performance of Venkatraman (1991)
innovations” (Vandecateele et
Geuens, 2010, p. 310).

Les résultats de certaines recherches présentées ldatableau 1,
montrent que l'innovativité influence positivemené comportement
d’adoption de nouveaux produits (Roehrich, 1994gnking, Bearden et
Madden, 1995 ; Baumgartner et Steenkamp, 1996 ;Laearn, 1997 ;
Bruner et Kumar, 2007 ; Tellis, Yin et Bell, 2009andecasteele et Geuens,
2010). De par leur récense, les OC peuvent étrsidémts comme de
nouveaux produits. Ainsi, I'nypothese H4 peut ébrenulée :

H4 : Linnovativité hédonique (a), linnovation sodale (b),
linnovation cognitive (c) et [linnovation fonctionnelle (d) sont
positivement reliées a I'intention d’adopter des OC

figure n°1 : Modéle conceptuel et hypothéses denerche.
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Attitude vis-a-vis de
I'adoption des OC

Intention d’adopter
des OC

Normes subjectives

Contrdle percu

Innovativité

En gris, les variables de la théorie de l'acticanffiée

Une étude empirique a été réalisée fin novembrébutddécembre 2016
afin de tester la validité du modele proposeé.

Etude empirique et résultats

Méthodologie de la recherche

Dans un premier temps, la fiabilité des échellesndsure a d’'abord été
vérifiee grace a des analyses factorielles exmoes (analyses en
composantes principales). Les hypothéses du mopedposé (figure n°1),
ont ensuite été testées a I'aide de modéles dessigns multiples pas a pas
(tableau n°3).

Tableau n°3 : Etapes de la recherche
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Etapes de la recherche Indicateurs de qualitéatediés et du modéle
explicatif

Analyses en composantég-iabilité interne mesurée I'alpha de Cronbach
principales

Test du modéle - R? ajusté, test t, test Anova

Régressions multiples

Choix du secteur d'activité

Le secteur de l'assurance a été retenu pour comtiesdr |'étude
empirique. Les exemples d'utilisation des OC dams domaine sont
nombreux, en France comme ailleurs. Par exempleilltade New-York
teste un systeme permettant de connecter les Véhidas entreprises et des
particuliers. Le but est d’analyser les comportesesur la route et de
récompenser les bons conducteurs par une baisggines d’'assurance. En
France, Direct assurance a également proposéassa®s de s'équiper d’'un
boitier connecté afin de moduler la prime en fanttle leur conduite. Dans
le domaine de I'assurance santé, AXA a fait offieepionnier en France en
proposant des 2014 a ses assurés, de s'équipetrdgureur d'activités en
échange de cheques cadeau. Pourtant, le groupe pasaréitéré cette
expérience qui s’est soldée par un échec. Il sembéeles assurés aient
percu le tragueur comme un gadget et non commebijgt oapable de
répondre a un réel besoin.

Ainsi, il semble bien que I'enjeu principal pouslassureurs ne se situe
pas dans la prise de conscience de lintérét des D@éme dans leur
diffusion, mais bien dans leur capacité a créathiésion et I'adoption des
OC par leurs assurés. Celles-ci sont un pré-raqdispensable au recueil
des données précieuses. Paradoxalement, les peem@gherches menées
sur les OC se sont principalement focalisées sua$pects techniques de
leur utilisation. Cependant, quelques études réseativrent une nouvelle
voie en s'intéressant aux utilisateurs d’OC aingiagx facteurs qui les
poussent a les adopter (Al-Momani et al., 2016).

Echantillon

Les données ont été collectées auprés de 80 jeulétes appartenant a
la génération Z. lls sont nés aprées 1994. Cettérgéon a été retenue car
elle est au centre des préoccupations des entepast en leur qualité de
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futurs collaborateurs qu’'en leur qualité de clieatduels ou potentiels.
L’age moyen est de 18,4 ans. L'étendue va de 17 @ng. L’échantillon est
composé de 72,5 % de femmes. Il s’agit d'un échantde convenance.
L’enquéte a été diffusée par internet aupres diahisl inscrits en premiére
année dans une grande université lyonnaise (env®A00 étudiants).
S’agissant d’'une étude préliminaire, il a été edvay 238 étudiants. 80
questionnaires sont exploitables, soit un tawetisur de 34 %.

Mesure des concepts

Les concepts du modéle ont été mesurés a l'aidehellés de mesure
déja publiées. C’est le cas pour les variablescgustituent la théorie de
I'action planifiée (normes sociales, contrdle peattitude, intention§.

Théorie de I'action planifiée

L’intention de comportement est mesurée par deamstprincipaux, « Je
prévoie d'utiliser des objets connectés » et « Diiaiention d'utiliser des
objets connectés d’ici trois mois », que nous awamsplété par quatre items
spécifiques a des certains types d’'objets connéatéivité physique, état de
santé, comportement de conduite, éléments de rt@obili

L'attitude est formée a partir des croyances duscommateur. Ces
croyances résultent de [I'évaluation des conséqsenombables de
I'adoption d’'un comportement. L'attitude est mesuéél'aide de trois items,
dont un en score inversé, « J'aime utiliser degtebfonnectés » et « Je
pense que c'est une bonne idée / idée stupide liskutides objets
connectés ».

Les normes subjectives, qui influencent le compoeta, sont initiées
par un groupe de personnes censées avoir une anpersur la décision de
I'individu. Ces normes sont mesurées par six itedost trois concernent les

3 Les échelles utilisées dans cette recherche sostiltables en fin d’article (annexe n°1).
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membres de la famille et trois les personnes quiptent pour l'individu. lls
ont été adaptés des travaux de Singh et Fang (206mayah et al. (2009)
concernant I'adoption de services bancaires erelifpans chaque groupe,
un item est en score inversé, « La plupart desopees qui comptent pour
moi pensent que l'utilisation des objets conneegtaune bonne idée / idée
stupide » et « La plupart des personnes qui corhpiamr moi pensent que
je devrais utiliser des objets connectés ».

Le contrdle pergu est mesuré par quatre items ¢d@paonnaissance,
compétence, facilité), selon une traduction propgs# Etienne Bressoud
(2008).

Le comportement est mesuré par sept items, dorst ¢éancernent les
objets connectés en général (détention, nombrguérce d’utilisation) et
quatre portent sur des applications précises (lmtacet boitiers dans le
véhicule).

Pour chaque item, le répondant doit se positiorsoerune échelle de
Likert en sept points, présentant un continuumnalide « Pas du tout
d’accord » a « Tout a fait d’accord ».

Innovativité

Les échelles de mesure unidimensionnelles de Natnaté, si elles
présentent I'avantage de compter un nombre rédlittms (par exemple,
six items pour I'échelle de Goldsmith et Hofake991), ont pour limite de
ne pas permettre d’'identifier la ou les motivatispécifiques qui poussent le
consommateur a adopter tel ou tel nouveau prodinme cela a été
souligné plus haut, elles présentent bien souverigible pouvoir prédictif.
Il a donc été décidé de leur préférer des écheilds-dimensionnelles.

L'échelle a deux facteurs de Baumgartner et Steapk@l996) est un
outil adapté pour mesurer la tendance a innoverothsommateur dans une
acception plus large que l'adoption de produitsowamts. Les auteurs
affirment en effet que cette éche#fés an instrument designed to measure
individual differences in consumer’s tendenciesstgage in exploratory
buying behavior » (Baumgartner et Steenkamp, 1996; p. 129). Ces
comportements exploratoires regroupent des sitmtoui s'éloignent de
'achat de nouveaux produits (changement de marquee de risque,
recherche d’information, recherche de variété...).
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D'autres  échelles mesurent partiellement linnoxtdi du
consommateur. C'est le cas des échelles de Roefir®¥4) et Le Louarn
(1997). La premiére se focalise sur deux dimensidaslinnovativité
(hédonique et sociale), la seconde sur trois difoess relativement
éloignées des motivations a innover de I'échellel M€ Vandecateele et
Geuens (attrait pour la nouveauté, autonomie tham&cision d’innover,
aptitude a prendre des risques en essayant la aatéyeOr s’'agissant d’OC,
les dimensions fonctionnelles et cognitives peuv@atérer importantes.
Parmi les freins & I'adoption des OC figurent, I&ible utilité percue et leur
complexité pergue.

Pour toutes ces raisons, il a été décidée d'utiligehelle MCI de
Vandecateele et Geuens (2010). De plus, elle @@étdnment réutilisée dans
différentes recherches qui tendent a montrer smact&e universel (Li et al.
2015).

Résultats

Dans un premier temps, la fiabilité des échellesndsure a été testée
grace a une série d’analyses en composantes @iesigACP). Puis, les
scores factoriels des dimensions des échellestérenéegistrés en tant que
nouvelles variables ce qui a permis de les utildans des analyses de
régressions multiples.

Vérification de la qualité des échelles

Innovativité. Apres élimination des items présentant une comuoténa
inférieure a 0,5 et/ou des items affectés sur umerkion autre que celle
stipulée, une structure fidéle a la structure ogfg est validée, avec trois
items par facteur. L'innovativitt¢ compte donc geatdimensions :
innovativité fonctionnelleq = 0,759), socialeo( = 0,867), hédoniquen(=
0,798) et cognitiveo = 0,716). L'indice de KMO (0,797) et le test de
Bartlett (chi-2 = 435,93 pour 66 degrés de libertéldl dans la suite du
document — p<0,001) montrent que les variables suffisamment corrélées
entre elles pour effectuer une ACP. La variancdigux@e totale est de 74,42
%.

Attitude a I'égard de I'adoption des OCa structure unidimensionnelle
avec trois items est confirmée tant sur le platad@&bilité (a = 0,725) que
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de la variance expliquée (66,2 %). Les tests de Ki®26) et de Bartlett
(chi-2 = 62,91 pour 3 ddl, p< 0,001) sont satisfats.

Normes subjectivesSur les six items initiaux, deux ont di étre axsart
(sub-norm1l et sub-norm4) pour préserver la stradhitiale de I'échelle et
assurer une fiabilité acceptale € 0,828f. La variance expliquée est de
75,15 %. Les tests de KMO (0,629) et de Bartleti-2c= 109,39 pour 3 ddl,
p< 0,001) sont également satisfaisants.

Contréle percula structure unidimensionnelle de ce construivaebtée
aprés élimination d’un item (co_per4). La variaegpliquée est de 70,66 %,
I'alpha de Cronbach est égal a 0,792. Les teskdvite (0,709) et de Bartlett
(chi-2 = 68,7 pour 3 ddI p<0,001) sont acceptables

Intention d’adopter des OCElle était mesurée a l'aide de six items :
deux pour les OC en général et quatre pour les @@gitant de transmettre
des données aux assureurs. Une structure a deteurfaest validée. La
variance expliquée est de 76,56 %. L'indice de KKO}H23) et le test de
Bartlett (chi-2 = 258 pour 15 ddl, p<0,001) montrgoe les variables sont
suffisamment corrélées entre elles pour effectuse ACP. Les deux
facteurs présentent une bonne fiabilité : intentiadopter des OC en
général ¢ = 0,855) et intention d’adopter des OC suscegidetransmettre
des données aux assurewrs=(0,854).

Test du modeéle

Lors des ACP, les facteurs ont été enregistrésaah due nouvelles
variables avec la méthode de régression. Les \Vesiahinsi créées se
présentent comme un score factoriel combinant ilésrehtes variables de
mesure qui composent un facteur. Il est donc plesgie réaliser des
régressions multiples entre les scores factoriets\@riables indépendantes
et les scores factoriels des variables dépendantes.

Les analyses de régressions multiples ont étéséémliavec la méthode
pas a pas. Dans une premiere série de modelearitble dépendante est
l'intention d’adopter des OC sans distinguer laégatie de produits. Les
variables indépendantes sont les variables deglarithde I'action planifiée
(attitude a I'’égard de I'adoption d’OC, normes ®akiyes et contrble pergu),

4|l s'agit des deux items dont les scores étaiamrsés.
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ainsi que les dimensions de l'innovativité (soci&édonique, fonctionnelle
et cognitive).

Dans une seconde série de modeles, la variablexdaépie est 'intention
d’adopter des OC permettant de transmettre deségsnaux compagnies
d’assurance. Les variables indépendantes sontiqdesta celles du modéle
précédent.

Régressions sur l'intention d’adopter des OC enégén

Y

La méthode pas a pas propose trois modeles (tallpales autres
variables sont exclues du modéle du fait qu'ellessant pas corrélées a
l'intention d’adopter des OC en général. Le modg&lpermet d’expliquer
une part plus importante de la variance (prés d&o)0 Il est donc retenu.
Les hypothéses H1 (attitude) et H2 (nhormes subjes}ti sont validées,

contrairement a I'hypothese H3. Seule I'hypothésdc Hinnovation
cognitive est validée).

Tableau n°4 : Régressions sur l'intention d’adoptdes OC en général

Variables Coefficient tet Test Anova R
indépendantes signification ajusté
introduites par la
méthode pas a pas
Modéle 1
Normes subjectives 0,841 4,845%* | F=23,47 ;1| 0,221
ddl

p< 0,001
Modele 2
Normes subjectives 0,409 4, 446*** | F=22,66;2| 0,354
Innovativité cognitive 0,380 4,127 ddl

p< 0,001
Modele 3
Normes subjectives 0,237 2,095* | F=18,18;3| 0,395
Innovativité cognitive 0,396 4,43%* ddl
Attitude a I'égard de 0,111 2,48* p< 0,001
I'adoption des OC

%% p< 0,001 * p<0,05

L'impact de la variable « Innovation cognitive »t gdus important
(0,396) que celui des variables « Normes subjextive(0,237) et
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« Attitude » (0,111) sur I'estimation de la vara®d Intention d’adopter des
OC en général ». Autrement dit, bien que I'impaetaks trois variables
explicatives soit significatif, la stimulation itectuelle proposée par
'acquisition d’'OC compte plus que la volonté deadspter a
'environnement (normes subjectives) ou l'attituelevers le comportement
lui-méme.

Régressions sur I'intention d’adopter des objetsraxtés a
'assureur

La méthode pas a pas propose deux modeles (tabBledles autres
variables sont exclues du modele du fait qu'ellessant pas corrélées a
l'intention d'adopter des OC transmettant des desné l'assureur. Le
modéle 2 permet d'expliquer une part plus impodad la variance, mais
elle est faible (11,4 %).

Tableau n°5 : Régressions sur I'intention d’adoptdes OC connectés a
I'assureur

Variables Coefficientp tet Test Anova R
indépendantes signification ajusté

introduites par la
méthode pas a pas

Modéle 1
Normes subjectives 0,287 2,641*| F=6,98; 1 ddl 0,07
p< 0,01
Modéle 2
Normes subjectives 0,242 2,242* F=6,1;2ddl| 0,114
Innovativité cognitive 0,238 2,203* p< 0,01
* p<0,05

L’hypothése H1 est validée, ainsi que I'hypothéstaHLa théorie de
'action planifiée et l'innovativité n’expliquentug faiblement I'intention
d’adopter des objets connectés dans le contexXtasdeirance.

Discussion générale
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Apports théoriques

La théorie de l'action planifiée était supposée stibmer un cadre
théorique adapté a I'adoption des objets conne@ésle contrble percu
n'expligue pas lintention d’adopter des OC, qu'#sient considérés de
maniere générale, ou dans le contexte de l'asserdhaessort de ces
résultats que la théorie de l'action raisonnéerguretient que les normes
subjectives et l'attitude a I'égard du comportemefifite un cadre théorique
plus adapté. En effet, les normes subjectives (@ des personnes de
'entourage pensent de l'adoption des OC) et tiade a I'égard de
I'adoption des OC expliquent l'intention d’adoptars objets, en général. En
ce qui concerne l'innovativité, seule l'innovat&icognitive des jeunes de la
génération Z et Y explique lintention d’adoptersd®C. L’innovation
hédoniste, sociale et fonctionnelle n’influencess pintention d’adoption.

Lorsque l'on considere lintention d’adopter desjetd connectés a
I'assurance, seules deux variables sont pertinetéssnormes subjectives et
l'innovation cognitive. L'opinion des proches etdentiment que ces objets
stimulent l'activité cérébrale sont donc les vaeab qui expliquent
l'intention de les adopter.

Le pourcentage de variance expliquée par le prematéle est proche
de 40 %, ce qui signifie qu'il y a dautres varieblnon étudiées qui
influencent l'intention d’adopter des OC en général

Implications managériales

D’un point de vue managérial, les résultats deeagitherche présentent
un intérét. Pour les fabricants qui ciblent lesngs consommateurs
(génération Y et Z), il est crucial de développers dOC dont le
fonctionnement stimule 'esprit puisque l'intentiale les adopter dépend
pour partie de [linnovation cognitive. Dans la coomitation, les
annonceurs ont intérét a mettre en avant des argangelii soulignent cet
aspect tout en prenant en considération le poisimdenes subjectives. Il est
recommandé d’opter pour des messages montranerbiction avec les
autres et les réactions positives des amis ou éesones de la famille face a
I'adoption des OC.

Ces recommandations sont également pertinentedge@C permettant
de transmettre des données aux compagnies d’assypaisque I'intention
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d’adopter ces OC ou des services tels que I'asseraonnectée ne dépend
pas de l'attitude du consommateur a I'égard de delaption, mais dépend
exclusivement des normes subjectives et de I'intimvacognitive. Il pourra
étre notamment intéressant pour les assureurs demgoiquer sur la
pertinence des OC en insistant sur l'avis des m®dae I'assuré (normes
subjectives) ou sur le défi intellectuel qu'ils pas a l'assuré a travers une
meilleure connaissance de son propre comportermgavation cognitive).

Limites et voies de recherche

Cette recherche est une premiere étude explorat@eserésultats doivent
étre confirmés avec des échantillons de taille plysortante et davantage
représentatifs de la population étudiée. Les danrgmurront alors étre
analysées avec des méthodes plus robustes telda quodélisation par les
équations structurelles.

Le modéle doit étre affiné et complété par l'inwiotion de nouvelles
variables. Il est probable, par exemple, que lailfamté a I'égard des OC
explique, en partie, I'intention de les adopter.

Dans I'étude empirique, la contextualisation ét@ible. Dans une
prochaine étude, il faudrait probablement séleacgomuelques OC, décrire
leurs fonctionnalités et le type de données gp#éignettent de transmettre.

Il serait également intéressant de collecter desnées auprés de
représentants de la génération X afin de mettreéé\edence d’éventuels
effets de I'age ou de la génération.
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Annexes

Annexe 1 — Mesure des concepts

Attitude
ATT-OC1

ATT-0OC2
ATT-OC3

Je pense que c’est une idée intelligentpidé d'utiliser des objets
connectés.

Je pense que c’est une bonne idée detities objets connectés.
J'aime utiliser des objets connectés.

Normes subjectives

SUBNORM1

SUBNORM2

SUBNORM3

SUBNORM4

SUBNORMS5

SUBNORMG6

La plupart des personnes qui comptentr puai pensent que
I'utilisation des objets connectés est une idéaidtu (Eliminé)

La plupart des personnes qui comptentr pnai pensent que
I'utilisation des objets connectés est une bonée.id

La plupart des personnes qui comptent paoi pensent que je
devrais utiliser des objets connectés.

Les membres de ma famille qui comptenirpmoi pensent que
l'utilisation des objets connectés est une idggictu (Eliminé)

Les membres de ma famille qui comptenirpmoi pensent que
I'utilisation des objets connectés est une bonée.id

Les membres de ma famille qui comptenirpooi pensent que je
devrais utiliser des objets connectés.

Contrdle percu

CO_PER1
CO_PER2
CO_PER3
CO_PER4

Si je le voulais, je pourrais facilemeilisarr des objets connectés.
J'ai les éléments nécessaires pour utilesgobjets connectés

J'ai la connaissance nécessaire pourentiles objets connectés.
Je me sens capable d'utiliser des objatsectés. (Eliminé)

Intention d’adopter des OC

INTEN-GE1
INTEN-GE2
INTEN-AS3

Je prévoie d'utiliser des objets conngcté

Jai l'intention d'utiliser des objet®rnectés d'ici trois mois

Je serais prét a utiliser un braceletume montre connectée qui
permettra @ mon assureur d'obtenir des informatisas mon
activité physique (distance parcourue, nombre de.pa
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INTEN-AS4

INTEN-AS5

INTEN-AS6

Innovativité
SOC1
SOC2
SOC3
SOC4
SOC5
FUNC1
FUNC2
FUNC3
FUNC4
FUNC5
HEDO1
HEDO2
HEDO3
HEDO4

HEDOS5
COGN1

Je serais prét a utiliser un braceletume montre connectée qui
permettra a mon assureur d’obtenir des informatsmsmon état
de santé (rythme cardiaque, sommeil, oxygéene dasarig...)

A moyen terme, il est probable que jeismwive a une assurance
connectée qui permettra & mon assureur d’obtesifrdermations
sur les kilométres parcourus avec mon véhiculéfiftation aux
kilométres parcourus).

A moyen terme, il est probable que jeisive a une assurance
connectée qui permettra a mon assureur d’obtesirrdermations
sur ma maniére de conduire (tarification en fonctiu type de
conduite).

J'adore les innovations qui impressionnenalgses. (Eliming)
J'aime posséder un nouveau produit qui mérdificie de ceux qui
ne le possedent pas. (Eliminé)

Je préfére essayer de nouveaux produits esqudls je peux me
mettre en avant auprés de mes amis et voisins.

J'aime surpasser les autres et je le faiscketant des nouveaux
produits que n’ont pas mes amis.

J'achéte délibérément les nouveautés queutessaremarqueront
et qui forceront leur respect.

Si un nouveau produit permettant de gagndedyps est lancé, je
I'achete tout de suite. (Eliminé)

Si un nouveau produit me donne plus de couwfee mon produit
actuel, je n’hésiterai pas a I'acheter.

Si une innovation est plus fonctionnelle, @@fement, je I'achéte.
(Eliminé)

Si je découvre un nouveau produit dans um#bmplus pratique, je
suis trés tenté de l'acheter.

Si un nouveau produit me facilite la tAcHersac’est un « must »
pour moi.

Utiliser des nouveautés me donne un sentindmt plaisir
personnel.

Je me sens bien quand j'acquiers de nouyEadyits

Les innovations rendent ma vie excitantdigtidante. (Eliminé)
Acheter un produit innovant me rend plus baxr

Découvrir des nouveautés me rend maliciejayeux. (Eliminé)
J'achéte surtout des innovations qui satisfomon esprit
analytique. (Eliminé)
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COGN2

COGNS3

COGN4

COGN5

Je trouve les innovations qui me font réfléstimulantes pour
I'intelligence et, par conséquent, je les achéte.

J'achéte souvent des nouveaux produits goi &ppel a des
raisonnements logiques.

J'achéte souvent les produits innovants gmiposent un défi
intellectuel.

Je suis un intellectuel qui achéte de nouwve@aoduits car ils font
marcher mon cerveau. (Eliminé)
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