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Abstract

Internet Of Things (IoT) provides consumers a curdis access to real-time notifications
and data. Using the Service-Dominant Logic Theory framework (Vargo and Lusch,
2004), this paper aims to compare brands valueggibpns and consumer perceptions
regarding bracelets and smart watches. Data asafybiased on two sets of data collections:
the first concerns the content of eight manufactuveebsites; the second comes from a non-
participant observation of consumer opinions almouinected devices (netnography). Results
show a typology of gains and pains, significaneiniattions between the different value
components and consumers’ compensation phenomartaefmore, discrepancies between
brands speeches and users perceptions suggestrgemnasting guidelines to manufacturers
and retailers as well, in order to improve theiluegoroposition design.
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Value co-creation; Internet of things; netnograpbains and pains; gain creators and pain
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Résumé

Les objets connectés procurent aux consommateuassa#s en continu et en temps réel a des
notifications, & des indicateurs et a des donn&gmrtir d’'un cadrage conceptuel basé sur la
théorie de la logiqgue dominante du service (Vargawesch, 2004), la présente recherche
propose de confronter la proposition de valeur ssfre par les fabricants de montres et
bracelets connectés aux perceptions et retourpéfnces des consommateurs. Une étude
gualitative a été réalisée en comparant le contdesl discours promotionnels des sites
internet de huit fabricants avec celui relevé &ipdfune observation non participante des
avis des consommateurs a propos d'objets conndngisographie). Une typologie de
bénéfices et sacrifices percus a été mise en exelges résultats laissent apparaitre des
interactions significatives entre les différentasmposantes de la valeur d’'usage et des
phénomenes de compensation opérés par les conseuanmdies écarts constatés entre les
discours des marques et les perceptions des tdilisasuggérent des pistes de réflexion
intéressantes quant a la conception de la proposit valeur des fabricants, voire méme des
distributeurs d’objets connectés.

Mots-clés

Co-création de valeur ; objets connectés ; netlapige ; bénéfices et sacrifices ; créateurs de
bénéfices et sédatifs.



Introduction et objectifs

Des bracelets, des montres et des milliers d’olgetsectés sont actuellement offerts aux
consommateurs. Les applications mobiles reliéesabjets procurent un acceés en temps réel
a des notifications, des indicateurs et des mesubesis tous les domaines de la
consommation (le sport, la santé, I'automobile,ctemmerce de détail, les textiles, la
domotique, etc.), I'neure n'est plus a « l'intedlitce » mais a « la connectivité ». Les objets
de consommation « smart » ne sont plus suffis&asr une expérience de consommation
optimale, il faut que ces objets soient intercobégc

L'objectif de cet article est d’'apporter un nougelairage aux gestionnaires, enseignants et
chercheurs sur les sources potentielles de colanéett de co-destruction de valeur identifiées

par les consommateurs a I'’égard des objets cormd@iigs précisément, la présente recherche
propose de confronter la proposition de valeur ss#e par les fabricants de montres et
bracelets connectés aux perceptions et retourpéfences des consommateurs. Pour ce
faire, nous avons mis en parallele une analyseodtenu promotionnel des sites internet de

huit fournisseurs avec une analyse de contenu dbgeervation non participante des avis des
consommateurs a propos d’objets connectés.

Nous proposons de présenter les cadres théoriquet (héthodologique (2) mobilisés, les

principaux résultats de notre investigation (3)saique leurs contributions théoriques et
managériales (4). Nous préciserons enfin les Isrike notre investigation et suggérerons de
nouvelles perspectives de recherche (5).

Cadrage théorique et question de recherche

1. Une approche dyadique de la création de valeur

1.1. Co-création et co-destruction de valeur eletensommateur et I'entreprise sous I'angle
de la théorie de la logique dominante du service

Si la vision classique du marketing des servicessicere le consommateur en tant que co-
producteur de l'offre de service, Pralahad et Rawaasy (2004a, 2004b) suggérent de
'envisager davantage comme co-créateur de la walStappuyant sur cette nouvelle
perspective, Vargo et Lusch (2004) proposent uterredtive a la vision microéconomique
classique du marketing et des 4P’s de Kotler. Gasien, centrée sur la logique des services
(d’ou son appellatiorx Service-Dominant Logic Theory si-aprés SDL), met 'emphase sur
les ressources, la co-création de valeur et la rdimee relationnelle entre les acteurs.
D’aucuns parlent méme d’'un changement de paradigme.

Les services sont ainsi envisagés comwaes applications de compétences spécialisées
(aptitudes et connaissances) traduites par dessadkes processus et des performances pour
le bénéfice d’'une autre entité ou pour I'entitéeathéme xVargo et Lusch, 2004 ; 2). Les
principaux apports de la SDL résident dans la reaimsance du caractere dynamique propre
au processus d’interaction entre I'entreprise etdesommateur. Le client intervient en tant
que co-créateur de valeur. La valeur est percdéterminée par le consommateur sur la base
de la valeur d’'usage. L’entreprise formule, quantll@, des propositions de valeur. Les
ressources proposées par I'entreprise sont donciséds par le client dans la mesure ou elles
facilitent la poursuite de projets et de buts pensts (Holt, 2004 ; McCracken, 1986 ;
Thompson, 2004).

Bien que la littérature émanant de la théorie ddggue dominante du service fasse tres
frequemment référence a la création de valeurePGhumpitaz Caceres (2010 ; 431) mettent



I'accent sur la possible co-destruction de valahgérente a ur processus d’interaction entre
des systemes de services qui résulte en un décliniesh-étre d’au moins un membre du
systéme (individu ou organisation) kXentreprise et le consommateur, qui constituansi
deux systemes, peuvent interagir directement (denfanterpersonnelle) ou indirectement
(par I'entremise d’équipements tangibles, a l'instas objets connectés).

L’adaptabilité (ou I'habileté a s’adapter) est séigg comme mesure de la valeur résultant de
la co-création (Vargo «dl., 2008). Plé et Chumpitaz Céaceres (2010) soutignmee la co-
destruction de valeur peut avoir un impact différgur 'adaptabilité des différents systémes
impliqués dans le processus. La co-destruction aeuv survient lors d’'une mauvaise
utilisation des ressources par au moins un de®mgst de services, qu’il s'agisse de ses
propres ressources ou de celles d’'un autre sysienservices engagé dans l'interaction. Elle

correspond a une défaillance d’'une des entitésegrer et/ou appliquer les ressources d’une
maniére appropriée et conforme aux attentes dessagiistemes de services.

Cet échec peut avoir une origine accidentelle dgeniionnelle. Le premier cas de figure
renvoie a des divergences d’attentes entre leérdiffs systemes quant a la maniere dont les
ressources doivent étre mobilisées au cours degactions. Une mauvaise utilisation
intentionnelle des ressources suppose I'existeaa@déquilibres de valeur relative a une non
congruence des intéréts ou des objectifs des pagntanantes. Un systéme de services peut
ainsi engager des ressources geénérant une coecréii valeur pour lui-méme mais une
destruction de valeur pour un autre systéme.

Ainsi, en nous référant au cadre théorique de l&,ZDalyser la valeur percue des objets
connectés nécessite de mettre en perspectiverasptiens des consommateurs avec le projet
de proposition de valeur des entreprises fourniss€iette confrontation permet d’identifier
tant les sources potentielles de co-création queodgestruction de valeur au regard de la
consommation de I'objet connecté.

1.2. Une vision stratégique du design de la prdjposde valeur

Dans la continuité de leurs travaux portant sur&ggénération des modeles d'affaires,
Osterwalder eal. (2014) proposent un outil stratégique visantdifar la conception de la
proposition de valeur d'une entreprise. Le « casevaainsi développé comporte de
nombreuses similarités avec les fondements théesige la SDL et confere une dimension
stratégique complémentaire a notre cadre conceptuéke canevas de la proposition de
valeur a deux facettes. Avec le profil du consoramatvous clarifiez votre compréhension
du consommateur. Avec la carte de valeur, vousivBxiIcomment vous avez l'intention de
créer de la valeur pour ce consommateur. Vous dayeser la proposition de valeur au
profil du consommateur. Osterwalder edl., 2014 ; 9).

Plus précisément, I'ajustement est atteint lordupitte proposée par I'entreprise apporte des
solutions au regard de taches, sacrifices ou bE@gefmportants pour le consommateur. La
réflexion stratégique, au-dela de la définition dagactéristiques de produits et/ou services a
méme d'effectuer des activités significatives pder consommateur, implique donc
d’identifier et de développer descréateurs de bénéficeseb des« sédatifs »qui répondent
aux bénéfices et sacrifices percus et/ou vécukmamsommateur.

1.3. Identification de sources de création et d&rdetion de la valeur percue d’'un service
technologique

En mobilisant une approche hybride de la valeucyei(Aurier etal., 2004), Mencarelli et
Riviere (2014) ont mis en évidence la diversité li&séfices et sacrifices percus en lien avec



les composantes de la valeur de consommation diblokb (1999) dans un contexte
d’utilisation de technologies en libre-service &pires SST). Si certaines sources de création
et de destruction de valeur sont communes aveescadentifiées dans les services
traditionnels, d’autres apparaissent comme spéefica 'usage de ce type de technologie
(Cf. Figure 1).

Figure 1. Synthése des sources de création et desilection de valeur des SST
(Mencarelli et Riviere, 2014 ; 25)

Bénéfices percus d'un SST Sacrifices pergus d’'un SST
Bénéfices « traditionnels » : Sacrifices « traditionnels » :
- Bénéfice fonctionnel - Co(t monétaire
- Bénéfice temporel - Codt fonctionnel
- Bénéfice ludique - Risque pergu
- Bénéfice épistémique - Codt psychologique
Bénéfices « spécifiques » Sacrifices « spécifiques »
- Bénéfice d’autonomie - Codt éthique
- Codt relationnel
- Codt informationnel
- Codt d’équité

Valeur pergue globale
d'un SST

A partir d’une étude portant sur l'utilisation djeks connectés dans le milieu de la santé, El
Kamel (2014) a mis en exergue un ensemble de lp@séfiercus qui sont tout & fait en
concordance avec le modéle de Mencarelli et RiigZd&4) ainsi qu'un bénéfice d’ordre plus
social, « l'inter-connectivité » L'usage de I'objet connecté permet ainsi au patiede se
creer des réseaux et d’avoir une inter-connectigité permet de le rassurer et d’accumuler
les connaissances les plus variées pour guérir @adie » Tout comme dans le contexte des
SST, les caractéristiques technologiques et le esnuvdle endossé par le consommateur
constituent des déterminants spécifiques des &sefpercus liés a l'usage d’objets
connectes.

1.4. Proposition d’un cadre conceptuel

L'objet de notre recherche vise a identifier lesrses potentielles de co-création et de co-
destruction de valeur dans le cadre de l'utilisatibobjets connectés, en confrontant les
bénéfices et sacrifices percus par les consomnsagtda proposition de valeur adressée par
les fabricants, exprimée en termesdg@éateurs de bénéficesep« sédatifs xOsterwalder et
al., 2014) Cf. Figure 2).



Figure 2. Cadre conceptuel
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2. Méthodologie
2.1. Méthode de recherche

Au regard de I'objet de cette étude, nous avonsémre recherche exploratoire qualitative
en deux temps. L’objectif est d’explorer d’'une p&es bénéfices et les sacrifices pergus par
des utilisateurs existants et de futurs utilisatediobjets connectés et d’autre part, les
créateurs de bénéfices et les sédatifs mis en aleamg les discours promotionnels des
fabricants d’objets connectés. L'analyse compagatles données collectées conduit a une
évaluation de I'adéquation de la proposition deswaldes marques au regard de la valeur
d’'usage percue par les consommateurs. Pour ce di@ux méthodes de collecte de données
qualitatives ont été considérées : I'observatiom marticipante (1) et les présentations
promotionnelles des fabricants (2).

(1) Observation non participante

Une netnographie de forums de discussion alimgraedges consommateurs de montres et de
bracelets connectés a été menée. Le choix des $ogtita sélection des themes ont été guidés
par la démarche recommandée par Kozinets (2010).

- L'entrée : deux sites ont été favorisés, a sawiww.frandroid.com (F1) et
www.phonandroid.con{F2). Ces deux forums ont été sélectionnés sealsrciiteres de la
pertinence des themes abordés en lien avec 'olgjdtétude et la fréquence des échanges
gu’ils contiennent.

- La collecte des données : les sujets analysésétintsélectionnés de facon a relever
linformation relative aux perceptions de futursnsommateurs de montres et de bracelets
connectés (valewrx anteau sens de Zeithaml, 1988) mais aussi de retoexpétiences de
consommateurs existants sur ces mémes objets i((vBezonsommation au sens d’Holbrook,



1999). Le choix de cette démarche hybride, soutpaneAurier etal. (2004), correspond a la
conceptualisation de la valeur mobilisée par Megitiaet Riviere (2014). Les échanges dans
les fils de discussion sélectionnés ont porté fusigurs marques de montres et de bracelets
connecteés, principalement les produits LG, SamsAags, Motorola, Sony, Huawei, Alcatel,
Pebble, Jawbone, Fitbit et Withings.

- La durée de Il'observation: compte tenu du camatécent de cette nouvelle tendance de
consommation, la collecte des données a portéesuarinées 2014 et 2015.

(2) Documentation nous avons étudié le contenu des discours piommals des sites
internet de huit fabricants de montres et de bessetonnectés a savoir: LG, Apple,
Samsung, Pebble, Fitbit, Withings, Sony et Garmin.

2.2. Analyse des données

L’'analyse et le traitement des données ont repaséise démarche inductive ; certaines
catégories ont été définies priori, d’autres ont été découvertasposteriori A cet effet,
l'interprétation des données a été réalisée selgorocédé itératif : les blocs de données sont
d’abord interprétés séparément et ensuite réirdeprau regard du sens développé au niveau
de I'ensemble (Thompson, Pollio et Locander, 1994).premiere étape de l'analyse des
blocs séparés de données a permis d’explorer §l)deéfices et les sacrifices percus par les
consommateurs, et (2) les créateurs de bénéfides sédatifs présentés par les fabricants. La
deuxieme étape de l'analyse de I'ensemble des @snaépermis de réinterpréter et de
confronter les deux parties.

L’'analyse de contenu a été réalisée en respectanprincipales étapes de la démarche
d'analyse de données qualitatives recommandée giggl8 (1994). Une deuxiéme lecture
des données et une recodification du contenu @ntétlisées afin d’assurer la fiabilité du
codage.

3. Principaux résultats et discussion

3.1. Les bénéfices et sacrifices pergus par lesamomateurs

L’analyse de contenu des fils de discussion coésulains le cadre de la premiere étape de la
collecte de données montre la présence manifedb@mifices et de sacrifices pergus par les
consommateurs des montres et bracelets connectedgefdis, la diversité des profils
d'utilisateurs (utilisateurs expérimentés. nouveaux utilisateurs, voire futurs utilisateuas)
rendu certains criteres d’évaluation ambivalentssceptibles de constituer a la fois un
bénéfice et un sacrifice.

Les bénéfices
L’analyse des données a permis de dégager troisipaies catégories de bénéfices pergus.

(1) Les bénéfices fonctionnels

Conformément au modéle de Mencarelli et Rivierel@0 les bénéfices pergus par les
consommateurs sont exprimés en termes pdaticité et dexcellence mais avec des
spécificités liées aux objets connectés. En cecqutcerne lgraticité, les consommateurs
apprécient que leur objet assure le role d'unensit@ de leur téléphone intelligent. Le



transfert de I'ensemble des notifications sur kalgonnecté et la possibilité de consulter et de
répondre (pour certains objets) sans avoir a etils téléphone sont les principaux bénéfices
recherchés (F1 : «.il. faut voir cette montre comme un écran déport&atee téléphone, une
extension de celui-ci).

Trois sous-bénéfices inhérents & ce transfert deptidn sont identifiés : (1) la discrétion,
surtout en milieu de travail (F1:.«Android Wear est pas mal, j'y retrouve toutes les
notifications, sans avoir a consulter mon smartgh@et ce n'est pas de la fainéantise) car
toutes les notifications n'ont pas besoin d'étrenscdiées immeédiatement. Cela reste
discret...» ; et (2) la sécurité pendant la conduite (FlLa«bonne surprise c'est que cela
fonctionne au volant. En tournant le poignet, tentlaissant la main sur le volant, cela suffit
pour que la montre le détecte et vous allume liécFRurieusement pratique, tant pour le GPS
gue pour un petit dictage rapide de sms pour dire gous serez la dans 10 minugsCette
forme d’extension semble également présenter |eéflmén de transférer la perte de
'autonomie liée a l'utilisation de la batterie tRléphone vers celle de I'objet connecté. (F1 :
«Du fait de recevoir les notifications sur la montet de pouvoir s'en servir pour afficher le
GPS, on allume beaucoup, beaucoup moins souverdar'ée son téléphone. Comme il s'agit
du premier poste de dépense énergétique, j'ai gagrautonomie par rapport a avamy.

Pour ce qui est dedkcellence la rapidité d’utilisation et la précision des dées sont
percues par les consommateurs comme des bénéfagjearm La précision des données est
particulierement importante aux yeux des utilisegadlapplications de santé et de bien-étre,
comme le podometre, le compteur de calories, le,GiP8icateur de fréquence cardiaque,
etc. (F1: «..via l'application installé par défaut LG Pulse,péut marcher en continu, on
l'arréte manuellement et on peut mettre un repénar garder en mémoire le moment ou on
I'a utilisé (marche, footing, vélo..).»Les utilisateurs expriment le besoin d’avoir ainjet
sensible, ayant un systeme permettant de meswgereldver et de stocker des données
relatives a leur activité et a leur état de saRg:(«Pile le jour ou je recherche des infos sur
un bracelet avec capteur cardiaque et donc le ChartR, ce topic est créé !'Vraiment
impatient d'avoir d'autres avis, notamment sur l&qgsion du capteur cardiaque, dans
quelles conditions les données sont-elles moinadwat dans quel ordre d'idéep

(2) Les bénéfices hédoniques

Les bénéfices hédoniques sont exprimés en termégmiEicesesthétiqueset de bénéfices
ludiques L’aspectesthétiquesst majoritairement évalué par rapport au « loek au design
en général (F1: elasse», «élégante», « attire I'ceil »), aux matériaux, au cadran et a la
forme de l'écran, a la taille de l'objet et enfin @onfort. L'aspect ludique est lié a
I'expérience d’interaction avec I'objet lui-mémeet interaction se manifeste a travers le
plaisir de consulter les notifications et de pa#l¢iobjet & la « StarTrek » (F1 : «J'suis pas
vieux, mais j'ai un plaisir enfantin a porter un@mire qui relevait de la sci-fi il y a a peine
15 ans»). Il est également vécu a travers le potentiepdrsonnalisation offert par I'objet.
Les consommateurs s’amusent a personnaliser lerzamit de leurs objets comme le bracelet
et le cadran/écran mais aussi le contenu de cesedecomme les applications. Ce bénéfice
permet au consommateur I'endossement d’un nouv@apa savoir celui du consommateur-
acteur qui participe pleinement a la productiorsole expérience de consommatiéi € « ....

et top de pouvoir personnaliser les cadrans avex application comme Watchmaker et aller
sur le site facerepo pour avoir des cadrans inspilé marque comme Breitling que j'utilise
en ce moment ou Rolex pour le bling-bling ou enewa@r une montre Mickey)»

L’analyse montre qu’'un bénéfice de typpistémiqueest sous-jacent a ces deux bénéfices
hédoniques. Ce bénéfice est inhérent a la curiosédaifestée par les consommateurs par



rapport a la nouveauté et a I'excitation d’acquérirobjet nouveau (F1 : Android Wear
apporte vraiment une expérience difféerente. C'eatment appréciable de consulter ses
notifications sans sortir son téléphone. En chenthteur Google, on trouve méme d'autres
applications pour en faire plus, c'est vraimentripig. Toutefois, ce bénéfice a la particularité
de s’estomper avec le temps, au fur et a mesurd’@ymrience avec le produit s’installe.
D’ailleurs, dans certains cas, lorsque ce béngbieed de son intérét, le consommateur
commence a percevoir plus clairement certainsfgaginotamment celui du colt monétaire
(F1 :« Il n’a pas fallu longtemps pour que la joie dedi@couverte du nouvel objet passe a la
déception d’avoir dépensé 200 europs. »

(3) Un bénéfice spécifique : le bénéfice communiauta

Ce bénéfice est afférent a l'inter-connectivitéevéle par I'étude antérieure d’El Kamel
(2014) qui portait sur les objets connectés damsilieu de la santé. Il correspond a la valeur
de lien (Cova, 1995) qui répond au désir de liedn(iR 2000).

Cette valeur de lien opére a deux niveaux. Le pFemiveau renvoie aux échanges entre
utilisateurs de montres et objets connectés toutemques confondues. Ce lien
communautaire est exprimé par I'entraide manifestee les consommateurs fréquentant les
forums spécialisés consultés dans le cadre de restierche. Cette entraide intervient entre
des consommateurs expérimentés et experts qugpattieurs expériences d’utilisation (F1 :
« Génial merci , je pense qu'elle sera bient6t a poignet ; c'est le premier test en francais
gu'on peut trouver dessus, tu détiens I'exclusijitémais aussi entre eux et des
consommateurs néophytes qui ont l'intention de samcyver un objet connecté et qui
réclament de I'aide pour améliorer leurs connaissamans le domaine et faire ainsi le bon
choix (F1: «Je croyais avoir fait le tour avant de commandeligra n'avais pas entendu
parler du probleme de burn in de I'écran. C'est tatalité sur toutes les séries ou un défaut
sur certaines séries ? Est-il définitif ou il séfé au bout d'un moment»}.

Le deuxieme type de bénéfice communautaire es¢ @lix communautés de marques.
L’analyse montre clairement que la communauté «@idd> est ferocement soudée et en
opposition avec la communauté « Apple ».

Les sacrifices
L’analyse des données a permis de dégager cingpaies catégories de sacrifices pergus.

(1) Les codts fonctionnels

Les consommateurs ont exprimé un certain nombregdiétudes et de frustrations d’ordre
fonctionnel. Ces inquiétudes portent principalermsmt I'accessibilite¢ la compatibilité et la
connectivité Pour I'accessibilité, les consommateurs exprinugr@ certaine frustration quant
aux délais séparant I'annonce de la sortie du pirquar le fabricant, la disponibilité du
produit sur le marché et la prise en main par lesommmateur (F1 : gen ai profité pour
demander si ils avaient une date de sortie poud8, réponse : on est dans le noir, aucune
date de sortie. », «La mienne est a Los Angeles, elle va arriver paomavL'Europe est
vraiment en retard»). Les consommateurs sont également effrayésléel’'gue I'objet ne
puisse étre complétement compatible avec leursugexistants, qu’il s’agisse du téléphone
ou des applications qu’ils ont I'habitude d’utilissu quotidien, notamment les applications de
sport, de bien-étre mais aussi les applicationsodemunication utilisées comme WhatsApp,
Viber, Skype, Tapatalk, etc. (F1 :Laitilisation est tres limitée... Les applis comiphes
buggent. L'appli Runastic pour le sport par exempéeréte pas de perdre la connexion avec



le téléphone»). Enfin, en lien avec l'idée d’avoir une extemside leurs téléphones, les
consommateurs percoivent un sacrifice lié au ristpiperdre la connectivité entre les objets
gu’ils possedent, entre I'objet et internet maissaentre I'objet et le téléphone. La perte de la
connectivité implique la perte de la synchronigataes notifications, des appels et des
messages (F1«...la montre en elle méme perd trés souvent la commeoit avec le net soit
avec le téléphone dés qu'on sort un peu et qu'ohlpeéseau. Je me suis retrouvé 3 fois en
2 jours a devoir resynchroniser ma montre ave@léphone..»).

(2) Les colits monétaires

Les inquiétudes liées au prix sont majoritairemerprimées en rapport a l'utilité aux
bénéfices fonctionnels de I'objet (F1 Bref a 200€, c'est jeter I'argent par la fenétr&éléme
pour 50€, je pense qu'il vaut mieux les garder #ermlre une 2éme voir la 3eéme
génération»). Les objets sont souvent percus comme chers gowu’ils offrent. Cette
inquiétude améne certains consommateurs a re@urimarché des produits d'occasion (F1 :
«Je lI'ai achetée chez Amazon Allemagne a 180 &farbished. On ne voit pas la différence
avec une neuve, elle est garantie un an, et elecolité presque deux fois moins cher. Vu la
vitesse a laquelle les prix de nos joujoux techgigioes descendent, le reconditionné a
beaucoup d'avantages.

(3) Les codts psychologiques

Pour un produit technologiquement complexe, ildair que les consommateurs néophytes
manifestent une certaine réticence a I'adoptian l&tchat de I'objet, eu égard a sa complexité
(F1 : «Pourriez-vous m'expliquer comment procéder poutvpotnstaller n‘importe qu'elle
application sur la SG GEAR car je ne comprends foag sur XDA ... Cela conserve-t-il
I'ergonomie et l'affichage d'origines%). Les messages postés par les consommateulesssur
forums expriment leur frustration potentielle @&e de ne pas savoir utiliser convenablement
I'objet mais aussi de ne pas pouvoir utiliser tewges fonctionnalités au regard de son prix. |l
existe donc un colt informationnel sous-jacent ttedension psychologique vécue par les
consommateurs néophytes. Ce colt informationnekmgiartie apaisé et parfois neutralisé
par I'accés aux forums et les liens communautairégs autour des objets.

(4) Les risques percus

Les risques percus par les consommateurs portesmteslement surdutonomie la garantie

et larobustessale I'objet. L'autonomie de la batterie semble &rerincipale caractéristique
évoquée par les consommateurs. La perte de I'antiende la batterie remet en question son
utilité et son potentiel (F1 : Rour I'autonomie pure, j'ai pas encore terminédarnée mais
vue la vitesse a laquelle ¢ca baisse, je doute quesait possible de faire une deuxieme
journée. Au passage, l'autonomie du mobile est alissi amputée. Et oui, le bluetooth
consomme quand méme un peu de batterjeAu regard de la complexité percue du produit
les consommateurs accordent une importance magelargarantie offerte par les fabricants
et par les distributeurs et s'informent entre euxles garanties (F1 :&arantie I1égale, 2 ans
... et conditions strictes, mais justes.;-p). Enfin, compte tenu de la fragilité du prodies
consommateurs s’'inquiétent également de la rolaestds I'objet, notamment celle de I'écran
et surtout celle du processeur.

(5) Les sacrifices spécifiques aux objets connectés
Ces sacrifices percus sont en lien avec les stestélpbsolescence programmeée opérées par
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les fabricants du secteur des objets connectés {Fl.univers assez fermé, hormis des
applications gadget type style de montre, payamtiedres chéres, on reste limité aux
applications de base de Sony. Systeme d'explaitéioné et donc qui va cesser d'évoluer
avec l'arrivée d'Android Weas). Ces colts sont relatifs aux frustrations catgss chez les
consommateurs en ce qui a trait aux délais de emsmarché des produits (F1 Ca fait
chier d'attendre 1 mois de plus pour "juste” la leou. », «Ras le bol d’attendre Amazo),

a la crainte de ne pas utiliser les nouveaux ptedig facon optimale et & 'obsolescence des
produits déja en possession.

3.2. La proposition de valeur des fabricants :teéa de bénéfices et sédatifs

Le tableau de I'annexe 1 permet de visualiser $t@ment entre les propositions de valeur
formulées par huit fabricants et les bénéficesaetifices percus par les consommateurs au
regard de I'utilisation de bracelets et montresheatés.

(1) Les points de concordance entre valeur d’'usstgeroposition de valeur

De maniére générale, les caractéristiques dessoffrpondent de facon concordante aux
bénéfices fonctionnels percus, notamment en terdeegraticité, positionnant la montre
connectée comme une extension du téléphone imetl{g Multipliez les fonctionnalités de
votre smartphone et découvrez les nouveaux usagegiatidien »(LG) ; « alliée de votre
smartphone xSamsung))et promouvant de nouveaux usagesl¢s informations utiles au
moment opportun XSony) ; «elle vous permet de faciliter votre quotidien dspuotre
poignet » (Samsung)). La discrétion est un argument mis entapar deux marques
(« interactions breves... plus vite, plus discretese(Apple) ; « Vous restez connectés en
toute discrétion et en gardant les mains librgSeony)). Compte tenu des préoccupations des
consommateurs afférentes a I'autonomie des bagtatiaous apparait que I'un des attributs
mobilisé parSamsungsoit quelque peu contre-productik:toujours avec vous, toujours
allumée ». L'excellence est egalement traitée, capitalisantr $es caractéristiques
technologiques et la caution de la marqueirfe technologie de pointe qui se fixe au poignet
pour améliorer la performance des sportifs depuisle dix ans $Garmin); « nous avons
concu des technologies et des modes d'interactiOhpple) ; « excellente performance »
(Sony); « interaction plus riche et simplifiee (bG) ; « capteurs intégrés et applications
SHealth » (Samsung)). La mobilisation de concepts propriésai(touches spécifiques,
systemes de commandes vocales, applications) visefarcer la crédibilité technologique
des fabricants.

Toutes les marques accordent une attention paéiield I'esthétique de I'objek pensé pour
étre porté »Apple). Le confort, la Iégéret& @esign incurvé, mince, confortabléPebble) ;

« profil ultrafin » (Garmin)), le style€ gamme de bracelets formels, sophistiqués, colmués
sportifs » (Sony)), la forme du cadrar €cran circulaire et sans contour pour des lignes
pures et élégantes b.G) ; « écran incurvé xSamsung)), le choix des matériawxbpitier
métallique élégant et magnifigue bracelet en cuue@ coutures apparentes §LG) ;

« matériaux de montres exclusif§Withings)) sont des caractéristiques récurrentses en
évidence dans le discours promotionnel des faldsgc&i les systémes de commande vocale
(SIRL OK Googleou SVoicé sont systématiguement évoqués, I'expression dedalités
d’interaction de IAppleWatchvia le tutoriel d’utilisation constitue une bonmeatérialisation
de la proposition de valeur a I'égard de la dimemsiudique de I'expérience de
consommation avec I'objet connecté.

Les caractéristigues des produits proposés réamsi@® consommateurs sur de nombreux
points liés aux codts fonctionnels (tels que la panbilité et les possibilités de
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synchronisation « expérience connectée révolutionnaire : conndéti8i, wifi, bluetooth »
(Samsung)) et au risque percu (a savoir 'autonadei¢da batterie « 7 jours sans batterie »
(Pebble) ;« la batterie vous accompagne dans toutes vosi#@stipendant 3 semaines »
(Sony) ;« pas besoin de recharger(Withings) ou la robustesse des objets).

Des efforts d’argumentation visent également aalédtiser la complexité percue de I'objet
technologique et donc a diminuer le colt psychologi percu par les consommateurs
(« interaction plus riche et simplifiee(kG) ; « simplissime a utiliser $Apple) ; « interface
conviviale » « simplicité »(Samsung)). Néanmoins, horndippleet son tutoriel d’utilisation,
peu d’éléments de formation et d’information soisppdnibles en ligne pour les utilisateurs.
LG propose un espace « service apres-vente » cansiitine autres d’une rubrique « Foire
aux questions ».

(2) Les écarts entre valeur d’'usage et propositlervaleur

Des questionnements subsistent quant a la catédesecréateurs de bénéfices d'ordre
identitaire. Les leviers identitaires sont fortemngliébiscités par la plupart des fabricants alors
gu'’ils ne sont pas significatifs dans I'analyse desnées consommateurs«léxpression de
soi » (Aurier etal., 2004) est ainsi valorisée par les possibilipersonnalisation de I'objet
connecté « difféerents bracelets et différents fonds d’écednhorloge »(Samsung) « des
milliers d’applications et d’écrans gPebble) « personnalisez la selon votre styl€Seny))

et par la projection d’'ur soi révé ypromouvant un style de vie actif et le dépasserden
SOi (« pour avoir un style de vie plus actif(&armin); « source de motivation sportive
personnalisée ¥Samsung) « allez plus loin»,« maximisez, accélérez, élevez vos séances
d’entrainement, écrasez vos objectifs » (Fitbitp. capital-marque constitue également un
attribut intrinséque de valorisation identitairentre ceuvre la plus personnelléApple)).
Enfin, plusieurs marques expriment clairement léon® de développer unevaleur de
lien » (Cova, 1995 ; Rémy, 2000) entre le consommateliolget connecté, le positionnant
comme« un compagnon agréable(&armin),« la compagne idéale §samsung) ou encore
« un coach personnel §Vithings) et qualifiant I'expérience de consomimiat« d'une rare
complicité »(Apple).

La consommation répond tant a une quéte identjtadretravers une recherche de
personnalisation de I'offre qu’a une volonté d’apeair a un groupe social, a la poursuite
d’un « idéal communautaire,>au sens de Maffesoli (1998). A partir des travdaxTonnies
(1977), Rémy (2000) distingue deux types de saatbn en référence aux besoins du
consommateur postmoderne : le désir sociétairentEpax besoins personnels du client et a
sa reconnaissance socialegesellschafp, selon Ténnies, 1977) ; le désir communautaire es
lié a la volonté de se lier aux autres, dans lgecatiune ou plusieurs communautés de
référence (&emeinschafb, ibid.). Ces« désirs de lien sont envisagés comme de nouveaux
moyens de satisfaire les besoins existentielsiddiVidu postmoderne (a savoir les besoins
de reconnaissance et d’appartenance). Or, si lér d@snmunautaire ressort de la
netnographie, il n’en est pas de méme du désiésor ou identitaire.

L’'analyse des discours promotionnels des fabricaéngle trois composantes de la valeur
d’'usage insuffisamment, voire méme nullement presesonsidération dans les différentes
propositions de valeur : (1) la justification dultenonétaire ; (2) les colts spécifiques liés a
'obsolescence programmée des objets technologiq®p les codts informationnels et
psychologiques, qui favorisent I'inter-connectivité

(1) Les marques affichent les prix de leurs pradutes colts monétaires interviennent au
cceur d'un arbitrage opéré par le consommateuregard des bénéfices fonctionnels et du
bénéfice épistémique percus. Cet arbitrage impaatedt d’équité et peut générer une remise
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en cause, voire une désaffection du consommateutai@s utilisateurs détournent I'offre en
recourant au marché d’occasion. A I'image de Fative d'IKEA (« Donnez une seconde vie
a vos meubles)yil pourrait étre intéressant pour les acteursrduché des objets connectés
(fabricants et distributeurs) d’intervenir et d’bestrer un marché de seconde main, visant la
rétention et la fidélisation des consommateurs ert@emarque (marque-fabricant ou marque-
enseigne). Cette stratégie aurait également l'agentde pallier partiellement les
problématiques des consommateurs afférentes aledrsence des produits.

(2) Dans le méme ordre d’idée, les intervenantmdtché doivent apporter des réponses aux
codts fonctionnels et temporel associés a leuaségfies de lancement de nouveaux produits :
renseigner les consommateurs sur les disponibitigss produits (localisations et délais),
organiser des précommandes, assurer la compatidiléc des applications et des téléphones
intelligents de génération antérieure sont quelgeeemples d’ordre opérationnel qui
permettraient aux managers d’affiner leurs propmsstde valeur.

(3) Enfin, les futurs ou nouveaux utilisateursa&dcherche d’informations, se rendent sur les
forums et réseaux sociaux pour échanger avec ds®iconateurs plus experts. Cette « inter-
connectivité » est favorisée par une carence $gife d’informations et de formation sur
I'utilisation des produits. Si une marque comAmpledispose d’un personnel de vente dédié
capable de réduire les tensions associ€ées aux icdatmationnel et psychologique percus
par les utilisateurs, il n’en est pas de méme pensemble des autres acteurs du marché. Par
ailleurs, les fabricants évoquent trés peu le héa@mmunautaire associé a lI'acquisition de
I'objet connectéApple fait référence a sa communauté de marguexpérience utilisateur
similaire a I'ilPhone et au Mac)» d’autres intervenants incitent les utilisateats partage

(« partagez sans attendre ces images sur vos réssatiaux »(Samsung) « Mettez vos
amis au défi d’étre actifs et vérifiez votre clamsat »(Withings)) ou s’appuient sur la quéte
du « soi social révé %« Epatez vos amis ¢Sony)). Ainsi, les fournisseurs et distributeurs
d’objets connectés auraient tout intérét a invelirantage la dimension communautaire de
'expérience de consommation, endosser des uélisatexperts « fans » de la marque qui
assurent d’ores et déja un rble de prescripteormdteur, tester de nouveaux produits ou
applications avec cette population, co-créer develtes fonctionnalités avec les utilisateurs,
développer des forums spécifiques, ... Ces actamaient le double avantage de soulager
significativement les codts informationnels et pwjtogiques et de renforcer la valeur de lien
entre les consommateurs et I'objet ou la marque.

5. Limites et perspectives de recherche

La présente étude est une recherche exploratoiel@dbut est d’étudier I'adéquation entre la
valeur percue par les consommateurs des objetectamet celle anticipée par les fabricants
de ces mémes objets. Cependant, il s’agit d'unmigre étape qui initie un programme de
recherche dont les objets seraient (1) de vériaewalidité de la typologie bénéfices /
sacrifices identifiée ; (2) de générer a partircééte typologie une échelle de mesure de la
valeur d’usage des objets connectés et ce fadartpnduire a une méthode de segmentation
de la clientele et (3) de proposer une stratégimaketing collaboratif appliquée aux objets
connectés. Il serait également opportun d’étudievdlidité d’'une telle typologie dans des
contextes culturels différents. Ainsi, une explmmatde forums de discussion fréquentés par
des consommateurs anglophones nous renseignerdi gertinence du contexte culturel
pour l'objet étudié et enrichirait les résultat$est contributions de la recherche.
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Conclusion

L'objectif de la présente recherche était d’évall@déquation des propositions de valeur
adressées par les fabricants de bracelets et marinmectées au regard de la valeur d'usage
percue par le consommateur. Pour mener a bien étettie exploratoire et conformément au
cadrage conceptuel retenu, deux analyses de corbh&matiques ont été réalisées : la
premiere émane d’'une observation non participagteature netnographique sur deux forums
de discussion alimentés par des utilisateurs e¢arsde se base sur le discours promotionnel
des sites internet de huit fabricants de bracedetmontres connectés. Une typologie de
bénéfices et sacrifices percus a été mise en exelges résultats laissent apparaitre des
interactions significatives entre les différenteasmposantes de la valeur d’'usage et des
phénomenes de compensation opérés par les conseammadinsi, le colt d’équité peut
influencer la valeur percue et résulte d’'un arpigreentre les bénéfices fonctionnels, le
bénéfice épistémique et le colt monétaire. La carethe formation et d’informations
délivrées par les fabricants au regard de la caxitpléechnologique des produits concernés
occasionne des codts informationnels et psychal@gi@upres des utilisateurs néophytes (ou
en devenir). Ces derniers échangent sur les foaves des utilisateurs experts / prescripteurs
et accedent a un nouveau bénéfice social en rgoigta communauté des (futurs)
propriétaires d'objets connectés, voire méme lesinconautés de marques. Les écarts
constatés entre les discours des marques et lesppens des utilisateurs suggérent des pistes
de réflexion intéressantes quant a la conceptiotad&oposition de valeur des fabricants,
voire des distributeurs d’objets connectés.
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Annexe 1. Analyse synthétique des propositions daleur des fabricants de bracelets et
montres connectées

Fabricants LG Apple Samsung Pebble Fitbit Withings Sony Garmin

Créateurs de bénéfices

Fonctionnels

Praticité X X X X X X X X
Excellence X X X X X X
Hédonigues
Esthétiques X X) X X X X X X
(visuels) (+visuels)
Ludiques X X X X
(vidéo)
Epistémique X X X
Identitaires X X X X X X X
Communautaires X X X X
Sédatifs
Colts fonctionnels X X X X X X

Colits monétaires - - - - - . )

Risques percus X X X X X
Colts psychologigues X X X X
Co(t informationnel X X

Co(ts spécifiques liés
a I'obsolescence
programmeée
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