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RESUME

L’enrichissement de produits avec un attribut connecté : impacts sur la valeur percue.
Résumé : Dans le cadre du marketing, le concept de la valeur pergue des consommateurs est une
approche a laquelle un grand nombre de chercheurs ont déja contribu¢ de maniére trés large et ayant
une influence sur les performances économiques des entreprises.

Les nouveaux produits connectés (dont les IoT : Internet of Things) deviennent de plus en plus
présents dans nos vies, et sont pergus de maniere distinctes selon les produits : la transformation de
produits quotidiens avec un nouvel attribut connecté est susceptible d’impacter nos choix et
intentions d’achats futurs.

A travers ce mémoire, il a ét€¢ mis en valeur I’impact de la valeur pergue de I’ajout d’un attribut
connecté sur la fidélité et 1’attachement de la marque.

Mots clés : Valeur percue — Fidélité — Attachement a la maque — Attribut connecté — Satisfaction —
Expérience de service SAV — Appareils électroménagers

Product enrichment with a connected attribute: impacts on perceived value.

Abstract: In the context of marketing, the concept of perceived consumer value is an approach to
which a large number of researchers have already contributed in a very broad way and having an
influence on the economic performance of companies.

New connected products (including IoT: Internet of Things) are becoming more and more present
in our lives, and are perceived differently depending on the product: the transformation of everyday
products with a new connected attribute is likely to affect our choices and intentions for future
purchases.

Through this dissertation, the impact of the perceived value of the added connected attribute
highlighted on brand loyalty and attachment.

Keywords: Perceived value - Loyalty - Attachment to the brand - Connected attribute - Satisfaction
- After-sales service experience - Household appliances
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INTRODUCTION

Voila prés de 30 ans qu’est apparu Internet. En 1990, la toile est tissée et révolutionne a jamais
les us et coutumes de la société.

Il faudra attendre prés de 15 années (2004) pour voir émerger Facebook, YouTube, et d’autres
sociétés dans la « seconde » aire de la communication via Internet.

Nous voila en 2020, et a I'heure actuelle de I'ultra-connecté, chaque nouveau produit semble
devoir étre inscrit dans une stratégie d’innovation et d’enrichissement en devenant
obligatoirement « connecté ». Plus connu sous le terme d’Internet des objets (loT : Internet of
Things en anglais), il désigne ces objets de notre quotidien ayant une tendance a une
interconnexion généralisée

Que ce soit dans la téléphonie, 'automobile, I'aviation, le batiment, la domotique, les produits
de santé, de bien étre, ... 'on assiste a une évolution mais également a une possible
surenchére avec la multiplication de Start-Up proposant des idées de plus en plus novatrices
et connectées a tout va. Idée géniale ou simple feu de paille, le consommateur n'a que
'embarras du choix.

Ces nouveaux produits plus innovants vont nous permettre de nous simplifier la vie, de gagner
du temps pour nos loisirs ou étre avec nos proches, de diminuer notre stress quotidien, de
générer de nouvelles expériences ou sensations, détre plus respectueux de
'environnement...et au final de nous rappeler que I'investissement en valait la peine.

A contrario, offrir la possibilité a ces objets de mieux nous servir, implique qu’ils nous
connaissent mieux pour répondre a nos attentes ; c’est-a-dire que nous leurs permettions
d’étudier quand nous les mettons en marche nos appareils, qu’ils évaluent le temps
d’utilisation, gqu’ils analysent notre comportement, nos attentes, nos recherches. En d’autres
termes qu’ils connaissent ce qui est appelé NOS données personnelles. Chacun d’entre nous
est plus ou moins sensible a ces données notamment lorsque celles-ci peuvent étre
communiquées a des tiers. Selon nos affinités, la communication de ces données sera
consentie, subie ou refusée.

L’'innovation ou I'attribut connecté sera directement affecté selon cette résultante tout comme
la valeur pergue de l'innovation connectée.

Dans le cadre de ce mémoire, nous essayerons de comprendre si la perception par les
consommateurs, au travers de leur age et/ou de I'expérience avec un service apres-vente,
peut avoir une influence sur la valeur percue d’une innovation, dans ce cas l'attribut du produit
connecté, et in fine sur la satisfaction et leur attachement a la marque.

Pour répondre a cette question, nous commencerons par étudier, grace a la revue de
littérature, le concept de la valeur pergue par le client d’'une innovation puis de la satisfaction.
Rappelons qu’une innovation peut étre assimilée comme l'ajout de nouveaux attributs
spécifiques a un produit donné. Cela permettra d’exposer et de mieux comprendre la variabilité
des effets d’'un nouvel attribut additionnel sur I'évaluation d’'un produit.

Cela permettra de définir la démarche méthodologique a appliquer.

Nous essayerons de définir 'impact de l'attribut du produit connecté sur la valeur pergue et
sur la fidélité des consommateurs.

Enfin, les informations et résultats de I'étude collectés sur le terrain donneront réponses aux
hypothéses préalablement définies et permettrons de faire une analyse des résultats obtenus.



PARTIE | : REVUE DE LITTERATURE

1.1 Cadrage du concept de valeur pergue

Face a des nouveaux enjeux économiques de notre société liés aux transformations
de nos styles de vies et impliquant une modification, une modernisation, un
changement de rythme beaucoup plus soutenu, les entreprises ont da démontrer leur
capacité a modifier le renouvellement des cycles de vie des produits de maniére
beaucoup plus rapide en proposant des innovations permettant de se démarquer, de
perdurer et de continuer de croitre. Toutefois le succés de tels investissements
nécessitent, afin d’étre bonifiés et fructueux, d’avoir su comprendre et mesurer les
attentes des consommateurs, d’avoir compris qu’elle était la valeur percue par ceux-
Ci.

Bien souvent la nouveauté proposée d'un produit est celle pergue par le service
marketing d’'une entreprise et est ensuite proposée aux consommateurs. Selon Blythe
(1999), ce sujet est donc trés peu étudié, et cette nouveauté pourrait également étre
percue par le consommateur comme un attribut dédié selon chaque consommateur ou
contexte lié a I'achat du produit.

Selon Copper (1996), 'absence de nouveauté pergue par le consommateur est trés
souvent liée a la cause des échecs des nouveaux produits.

Pourtant ce constat sur I'impact de la nouveauté percue n’est pas inédit. Dés les
années soixante, des modéles d’adoption ont été créé (Rogers, 1983, 1995,2003 et
Roehrich 2004) ou les enjeux reposaient sur les effets d’acceptation ou de rejet d’'une
innovation par les consommateurs et ou lintention d’achat ou de rachat restait
l'indicateur majeur dans I'adoption d’'un nouveau produit.

Selon Haines (1966), V2 des personnes ayant acheté un produit innovant, I'ont fait du
fait de sa nouveauté, écartant méme la notion du prix et le taux d’échec, de produits
arrétés aprés une courte période n’ayant pas trouvé ses consommateurs peut étre,
selon le secteur d’activité, important voir trés important : entre 20 et 95% (Le Nagard-
Assayag et Manceau, 2005)

D’autres chercheurs se sont servis de ces modéles et les ont affinés et complétés en
fournissant un indice d’acceptation du produit/attribut par le consommateur via
l'intégration de l'intention d’usage des individus. (Brunar et Kumar 2005 ; Hoffmann,
Roechrich et Mathieu, 2006 ; Lin, Shih et Sher 2007 ; Riviére 2013).

Néanmoins, malgré de nombreuses recherches réalisées, le processus d’adoption
d’'une innovation ou de l'attribut connecté, la notion de valeur pergue reste au centre
des attentions en terme de marketing. Etudié depuis une trentaine d’années, celle-ci
commence a étre utilisée dans le domaine de l'innovation et plus récemment dans les
objets connectés.

La prise en compte de la valeur pergue dans cette étude présente potentiellement
différents avantages :

- Selon Mazumdar (1993), la valeur percue fournit une meilleure estimation de
'innovation car elle apprécie davantage une attitude globale (en amont d’une réaction
du comportement)



- la valeur percue peut permettre d’anticiper la satisfaction et la fidélité des individus.
Ce qui n’est pas le cas des intentions d’achat et d’'usage,

- Pour Woodall (2003), la valeur pergue peut étre utilisée afin d’étudier I'innovation qui
aura pour objectif de mieux comprendre les attentes des consommateurs et
potentiellement acquérir un avantage compétitif.

- Gatignon & Robertson (1991) et Wang, Dacko & Gad (2008) proposent d’utiliser la
valeur pergue car elle permet d’aider a comprendre le processus d’acceptation d’'une
nouveauté/innovation par le consommateur.

- Arnaud Riviére (2009) utilise la valeur pergue dans les offres d’enrichissement pour
comprendre sur quelles dimensions de celle-ci il y a de la création ou de la destruction
de la valeur.

1.1.1 La notion de valeur pergue dans le domaine du marketing
La valeur pergue exerce un role déterminant dans le comportement du consommateur.

De maniére générale, la valeur percue est considérée, sous 3 types de
valeurs distinctes:

- la valeur d’achat (ou d’usage)

- la valeur de magasinage

- la valeur de consommation (ou hédonique)

Nous nous concentrerons uniquement sur la valeur d’achat et de consommation en
présentant ces 2 notions.

1.1.1.1 La valeur d’achat (customer value) puise son fondement dans la théorie
économique de la valeur-utilité. L'idée selon laquelle la valeur est dénombrable et
propre aux produits. Le terme valeur d’échange lui est également attribué et fait
référence a une vision qui repose uniquement sur le prix d’un bien ou d’'un service.
(Grewal & Co.,1998)

Les travaux de Zeithaml (1988) définissent la valeur d’achat comme le résultat entre
les bénéfices et les sacrifices percus associés a I'achat d’'un produit se manifestant
avant I'acquisition finale de I'offre. On pourra noter que ces travaux n’abordent ni
les bénéfices non utilitaires comme le statut social ou celles des émotions ni les
sacrifices liés au temps, a I'effort ou a I'apprentissage...

Selon les auteurs, le mode de calcul peut différer (Woodall, 2003).

Ci-dessous une synthese des définitions suivant les auteurs de la valeur d’achat

Auteurs Définition de la valeur d'achat

Monroe &

Ratio : Bénefices percus / Sacrifices pergus
Krishnan [1985]) pergus / pere

Evaluation globale suivant deux approches possibles :
Rapport : Qualité / prix
ou

Zeithaml (1988)

Ratio : Benéfices pergus / Sacrifices pergus
Day (1990) Soustraction : Bénéfice pergus - colits pergus
Gale (1994) Rapport : Qualité pergue / prix du produit

Pour Monroe et Krishnan, 1985, le mode de calcul correspond a un ratio.



Pour Day, 1990, le mode de calcul correspond a une soustraction

Enfin pour Zeithaml, la nature du calcul prend la forme d’un équilibrage selon les
consommateurs ou d’un calcul intuitif basé selon la qualité, ou le prix, ou le rapport
qualité/prix ou encore par 'ensemble du compromis, benéfices/sacrifices pergus
par I'offre.

Holbrook (1999) considére lui aussi que la valeur pergue est différente selon les
consommateurs.

Certaines variables sociodémographiques ou le niveau d’'implication/motivation des
consommateurs peuvent modifier le niveau de valorisation de produits (Bolton et
Drew, 1991 ; Lai, 1995 ; Sinha et DeSarbo, 1998 ; Hall J.E., Shaw M.R., Lascheit
J. et Robertson N., 2000).

Selon Grewal D., Monroe K. B. et Krishnan R. (1998), les études traditionnelles de
la valeur ont majoritairement considéré le colt dans le sens pécunier ainsi que les
bénéfices a des caractéristiques utilitaires et fonctionnelles.

La valeur d’achat s’inscrit dans le cadre d’une vision rationnelle et transactionnelle
et est purement cognitive au travers d’une perspective utilitariste et réside dans
I'objet ou les attributs du produit (vision objective de la valeur). Aurier P., Evrard Y.
et N'Goala G. (1998), La valeur du produit du point de vue du consommateur.

1.11.1.2 la valeur de consommation (consumer value) est assimilée a une
préférence relative, caractérisant I'expérience d’interaction entre un sujet et un
objet.

L’'un des plus célebre auteur, M. Holbrook (1994, 1996, 1999) a identifié huit
sources de la valeur : I'efficience, I'excellence, le jeu, I'esthétique, le statut, I'estime,
I'éthique et la spiritualité, via la combinaison de ces trois critéres (extrinseque /
intrinséque, orientée vers soi / orientée vers les autres, active / réactive).

Ci-dessous le tableau de synthése (source Holbrook et Riviere et Minelli 2012) :

Tablean 02 : Taxinomie des sources de valorisation d*"Holbrook (1999)

Extrinzéque Intrinzéque
| Orientation | Actif | Efficience (commodité, praticite. | Jenm (drole, plaisir,
vers soi justesze, convivialite) drvertizsement / fantaiszie,
ludique. hasard, loterie,
transgression)
Reéactif | Excellence (gualite, efficaciis, - Esthétique (beants,
potentialite) sensualité)
Orientation | Actif | Statut (succés, manssement des  Ethigue (justice, vertu,
vers les impressions, de son image .
autres ' ze) moralite)

Reéactif | Estime (réputation matérializme | Spiritwalité (foi extase,

OSILISIONS . ;
P ) Sacre, magie)

Lource - Holbrook (1999). p. 12



En s’appuyant sur les travaux d’Holbrook (1999), différents auteurs proposent une

classification alternative et complémentaires des composantes de la valeur de
consommation. L’on pourra y intégrer les modéles d’autres auteurs (Richins, (1994;

Holt, (1995), Lai(1995), Evrard et Aurier (1996), N'Goala (2000), Mathwick,Malhotra

et Rigdon(2001), Sweeney et Soutar (2001), Aurier et al. (2004), Merle (2007),

Riviere et Mencarelli (2012).

Voici un double tableau de synthése :

Holbrook Richins Holt Lai (1005) Evrad et Aurier
(1994.1999,2006) (1994) (1995) (1996)
Valeur hédonique . - Hedonigue -
- - Plaisir . A - Hédonique
Intrinseque |- Jeu Apparence - Experience - Afrectit stimulation expérientielle
Orientée - Esthétigue ~ PP - Esthétique | P
Vers soi Valeur économigue . ) - Fonctionnel ,
N ) A - Integration i - Connaissance
Extrinséque |- Efficience - Utilitaire L I (utilitaire) .
(acquisition et utilisation) e (expertise)
- Excellence - Epistémique
Valeur altruiste _Jeu
Intrinséque |- Efficience - Spirituel (prafique socile) - Pratigue sociale
Orientee - Excellence pratq
vers les . - Statut
Valeur sociale , , . " ’ !
autres - - Expression de soi - Classification - Expression de soi
Extrinséque |- Statut R K e . . . .
) - Liens interpersonnels| (distinction sociale) - Lien social
- Estime P ) ]
- Réalisation de soi - Social
Autres - Histoire person_nelle - lelstl_que
- Aspects financiers - Situationnel

Source - Merle (2007) ; Aurier et al.(2004) ; Riviere et Mencarelli (2012)

N'Goala Mathwick, Mahhotra et Rigdon Sweeney et Soutar (2001) Evrard, Aurier et N'Goala
(2000) 2001} i (2004}
Infrinséque |- Valeur hédonigue - Valeur esthethue - Valeur émotionnelle ) he.d.onqlge i R
Orienté - Valeur ludigue: (plaisir, stimualtipn expérientielle)
rientée
VErS S0i . ) ) .
R A - Valeur économique - Valeur fonctionellefprix. |- Instrumental
Extrinséque |- Valeur utilitaire ) i Y P )
- Excellence de la prestation |- Valeur fonctionelle/qualité|(utilitaire, connaissance)
Infrinséque |- Valeur éthigue ) ﬁp”:_tue' ial
Orientée - Pratique sociale
vers les
autres R - Communincation
Extrinseque |- Valeur sociale - Valeur sociale ) . .
(expression de soi, lien social)
Autres

Source - Merle (2007) ; Aurier et al.(2004) ; Riviére et Mencarelli (2012)

Merle A. (2007), propose un tableau de synthése des principales caractéristiques
des valeurs d’achat et de consommation :




Tablean 04 : Les principales caractéristiques des valenrs d*achat et de consommation

Valear d*achat Valeur de consommation
. s . Approche globale, mtezrative Approche analytigus
Objectif de approche Appuieniter I valeur ghoballe Kemlifier e cordess ke
(zn travers des bensfices ot composantes da

sarmifices perpus) Iz valeur

Moment de formation Avant Pachat Pendant I'expérience
{(d’zcqmsihon, de consommation)
Omalificatif dommé anx Bénéfice [ attribut Source de valorization,
signification,

« valenrs »

sens associé 3 la conzommation

Format de I'évalnation

Fondée zur mme décomposition
de objet en uwme zéne d atmbutz

Fondse zur une évalnation holizte
de I'obget

Relation personne-ohjet

Perzpective ohjectivizte
(lz valeur émene directement d=

Perzpective interactionnizte
(lz valeur nait de I'mtsraction

Tobyet, de ses atinbuts) entre tn
mdividn et un objet)
Dimensions prises en Dimenzions ezsenticllement Dimenzions ezzentiellement non
compte uwiilitzires d= "objet ntilitaires de 1'objet
Concepdon diseréte Conception factorielle
Architecture du concept La valeur est définis 3 partir de Les diffirentes composantes de la
differents bénsfices =t sacnfices valenr == defim=zsent 3 partir d'un

1.1.1.3 Les approches «mixtes» de la valeur :

croisement da
dimen=ions fondamentales d*une
expenence, donnant hen 3 une
typologis (et non 3 une Liste de
colts et de bénsfices)

 Source - Merle (2007), p.74

Ces approches permettent de réunir des concepts différents.

Toutefois, en raison de I'influence concomitante de la valeur d’achat et de la valeur
de consommation, les travaux s’inscrivant au sein de l'approche « mixte » se
différencient au regard de la nature de la conceptualisation de la valeur pergue.

L’influence coexistante et simultanée de la valeur d’achat et de la valeur de
consommation permettent les travaux s’inscrivant dans cette approche « mixte »
qui se distingue au regard de la nature de la conceptualisation de la valeur pergue.

L’approche de la valeur pergue proposé par Sweeney et Soutar (2001 et reprise
par Amraoui (2005), distingue cinq approches possibles de la valeur pergue en

marketing:

o L’approche rationnelle et transactionnelle de la valeur qui sont la valeur

d’achat;

o L’approche relationnelle de la valeur;



o L’approche expérientielle de la valeur (autrement dit, la valeur de
consommation);
o Les approches « mixtes » ou « conciliatrices » de la valeur.

Pour Amraoui, l'approche mixte est considérée comme : «l'ensemble des
recherches qui considérent que I'appréciation des produits, des services, ou méme
de I'expérience d’achat, a des composantes a la fois utilitaires et hédoniques.

La valeur pergcue par les consommateurs résulte d’'un processus cognitif et d’'un
processus émotionnel (Amraoui,2005).

L’approche présente ainsi un consensus entre la valeur d’achat et valeur de
consommation.

I.2 Satisfaction et fidélité : Les conséquences de la valeur pergue.

Les politiques marketing actuelles de fidélisation ou d’attachement a la marque se
reposent quasi-exclusivement sur le suivi de la satisfaction. Ces politiques sont en
opposition avec celles qui s’appuient sur la valeur pergue.

Il convient donc d’étudier ces 2 concepts afin de comprendre les conséquences sur la
valeur pergue.

1.2.1 Satisfaction et valeur pergue

Cronin, Brady et Hult, (2000) présentent la satisfaction comme la conséquence
principale de la valeur pergue.

Néanmoins, pas moins de 6 représentations de l'articulation satisfaction — valeur
percue ont été proposé par Oliver (1999). Certains y verront une approche
démontrant une certaine confusion, d’autre une approche globale et méthodique.
La satisfaction est un état d’esprit psychologique reflétant une évaluation post-
expérientielle, ce qui n'est pas nécessairement le cas pour la valeur pergue.
Néanmoins, que ce soit la valeur percue ou la satisfaction, celles-ci sont issues
d’'un processus de comparaison ou des jugements d’évaluation (Ostrom et
lacobucci, 1995), et présentent une dimension cognitive. (Audrain et Evrard, 2001).
Pour Ngobo, 1998, la satisfaction reflete une analyse de comparaison entre la
performance et des expériences, des désirs, des attentes et promesses du ou des
produits.

Pour (Ostrom et lacobucci, 1995), suite d’'une expérience d’achat, la satisfaction et
valeur pergue sont des appréciations réalisées par les consommateurs.

Pour Aurier, Evrard et N'Goala, 2004), la satisfaction est également liée aux
attentes des consommateurs alors que la valeur percue est une comparaison
basée sur la qualité et les sacrifices consentis.

La revue de littérature permet de comprendre que la satisfaction est une
conséquence de la valeur pergue.
Certains des travaux ont été résumé par Riviere et Mencarelli (2012) :



Tableau 4 : Les principaux deéterminants ef conséquences de la valeur percue d une

Les déterminants de la valeur

offre
Concepts Références théoriques
Zesthmal (1988) ; Bolton et Drew (1991) : Dodds. Monroe et Grewal {1991} ; Chang
et Wildt (1994) ; Ostrom et Iaccobucct (1995) ; Formmell ef alif (1996) ; Harline et
Jones (1996) ; Wakefield et Bames (1996) ; Sweeney, Soutar et Johnson (1997}
Qualité percue Grewal er alii (1998) ; Grewal. Monroe et Krishnan (1998) ; Sirohi. McLanghlin et

Wittink (1998) : Cronin Brady et Hult (2000) ; Slater et Narver (2000) ; Teas et
Agarwal (2000) ; Tam (2004) ; Gallarza et Gil Saura (2006) ; Yoon, Lee et Lee
(2010}

Sacrifices percus

Zesthmal (1988) ; Bolton et Drew (1991) : Chang et Wildt (1994) : Cronin Brady et
Hult (20007 ; Teas et Agarwal (2000) ; Tam (2004) ; Gallarza et Gil Saura (2006).

Caractéristiques de I'offre® :
caractéristigues intrinséegues et
extrinseques (prix, nom de
margue, nom du point de vente,

personnel en confact...)

Dodds et Menroe (1985) ; Monroe et Krishnan (19835) ; Zeithaml (1988) ; Dodds,
Menree et Grewal (1991) ; Ostrom et Iaccobuces (1995) ; Harline et Jones (1996) ;
Grewal ef alii (1998) ; Grewal. Monroe et Krishnan (1998) : Teas et Agarwal, 2000 ;

Agawarl et Teas, 2001, 2002 ; 2004 ; Yi et Hoseong (2003).

Caractéristigue contextuelle

(risque pergm)

Sweeney. Soutar et Johmson (1999); Agarwal et Teas (2001): Snoj, Pisnik et
Mumel (2004).

Caractéristigues individuelles
(implication, familiarite, ige,

revenn, genre...)

Fao et Monroe (1989) ; Bolton et Drew (1991) ; Lai (1994) ; Sinha et DeSarbo
(1998) : Hall et alif (2000).

Les conséquences de la valeur

Fomell er alii (1996) ; De Ruyter et alii (1997); Taylor (1997); Lemmink de
Ruyter et Wetzels {1998) ; Cronin  Brady et Hult (2000} ; McDougall et Levesque

Satisfaction (2000) ; Tam (2004) ; Cottet. Lichtlé et Plichon (2006): Gallarza et Gil Saura
(2006) ; Yoon, Lee et Lee (2010).
Lichtenstern Netemever et Burten (1990); Deodds. Monroe et Grewal (1991):
Chang et Wildt (1994) : Wakefield et Bames (1996); Grewal et alii (1998);
Grewal, Monroe et Krishnan (1998): Sirohi, McLaughlin et Wittink (1998);
Fidélité transactionnelle

Sweeney. Soutar et Johnson (1999) ; Cronin, Brady et Hult (2000) : McDougall et
Levesque (2000) ; Mathwick, Malhotra et Rigden (2001) ; Sirdesmuckh Singh et
Sabol (2002) ; Yi et Hoseong (2003) ; Tam (2004).

Fidelite relationnelle

Aurier, Benavent et N'Goeala (2001).

1.2.2 Fidélité du client et valeur pergue.

Etudier les conséquences de la valeur pergue sur la fidélité peuvent étre définies de 2

maniéres :

- Lors d'une intention d’achat ou de rachat (relation transactionnelle)
- Comme un attachement d’'un consommateur a une marque, un service ou un
produit (relation relationnelle) (Lichtlé et Plichon, 2008).

(Oliver, 1980 ; Oliver et Linda, 1980) font partis des pionniers a avoir identifié la
satisfaction comme étant une condition de la fidélité.
De nombreux travaux ont permis de vérifier I'influence positive de la valeur pergue sur
les intentions d’achat ou de rachat.




L’existence de liens entre d’'un c6té la valeur percue et de l'autre la satisfaction et la
fidélité a été démontrée (Parasuraman et Grewal, 2000 ; Vanhamme, 2002).

Le degré de ce lien est lié a I'implication du consommateur a I'égard de la catégorie de
produits Yi et Hoseong (2003).

Aurier, Benavent et N'Goala (2001), vont plus loin dans leur concept en proposant un
cadre conceptuel plus large ou la valeur pergue agit sur la fidélité par l'intermédiaire
d’'un processus relationnel composé de la satisfaction, de la confiance et de
I'attachement.

Pour Agustin et Singh (2005), la relation satisfaction/fidélité est asymétrique et non-
linéaire

1.3 Le processus d’adoption d’une innovation

Dans le domaine du marketing, le modele de Rogers (1983) est 'une des références
majeures dans I'appréciation du processus d’adoption d’'une nouveauté/innovation par les
consommateurs (Filser, 1994).

Davis, Bagozzi et Warshaw (1989) développent un modéle d’acceptation technologique
pour un salarié pour 'utilisation d’'une nouvelle technologie.

1.3.1 L’utilité pergue informe du niveau au-dela duquel une innovation est percue
comme supérieure a l'actuelle idée et influence de maniére positive I'adoption
(Rogers 1983 et 1995). L'utilité pergue est également associé a I'avantage relatif
apparaissant comme une notion polysémique (Rogers, 1983, 1995 ; Gatignon et
Robertson, 1991).

Pire-Lechalard, (2003) propose un concept avec 3 avantages :

1) L’avantage d’usage/utilitaire (ou fonctionnel) : C’est I'ensemble des
avantages associés en terme de fonctions : (le gain de temps ou d’effort, le
confort, ...)

2) L’avantage économique : Il regroupe la valeur d’acquisition et la valeur de
transaction. Cette notion est basée sur le prix percu par le consommateur et
correspond a la valorisation d’un produit ou d'un attribut. L’attente du
consommateur réside sur le fait qu’il puisse acheter au « bon prix » voir de faire
une économie avec un prix inférieur a celui espéré.

3) L’avantage social : Suite a un achat, il se distingue en deux approches : celle
de [l'évaluation par des individus tiers et celle de l'auto évaluation du
consommateur en terme d’image et/ou de son statut social qu’il pense donner
Ou avoir.

Pour Rogers (1983, 1995), I'importance du statut social peut étre un catalyseur
dans I'adoption d’'une innovation.

L’'image pergue correspond a l'usage d’une innovation est défini comme un facteur
capable d’influencer sa propre image ou son statut social. (Moore et Benbasat,
1991).

Toutefois ces avantages ne pourront étre pergus par les consommateurs que si
leur degré de complexité d’utilisation et d’implication sont respectivement faibles et
éleves.



1.3.2 La complexité d’utilisation percue, est une caractéristique essentielle dans
le parcours de décision susceptible d’accepter une nouveauté. Si celle-ci est trop
élevée, elle est susceptible de décourager directement I'adoption du nouveau
produit. (Nowlis et Simonson, 1996 ; Mukherjee et Hoyer, 2001 ; Le Nagard-
Assayag et Manceau, 2005).

Nowlis et Simonson (1996) constatent un effet de saturation a partir d’'une nouvelle
technologie, permettant de chauffer uniformément I'intérieur d’'un four : l'impact
positif d’'un nouvel attribut, sur I'évaluation d’'un bien, diminue a mesure que le
nombre de caractéristiques de I'offre initiale augmente. Dans ce cas, les modeéles
« simples » sont plus demandés que les produits ayant déja un nombre importants
d’attributs.

La perception de colts d’apprentissage de la complexité d’utilisation peut étre une
résultante (Le Nagard-Assayag et Manceau, 2005).

La complexité qualitative se dit d’'un produit ayant un degré important de technicité
et la complexité quantitative se dit d’'un produit ayant un nombre élevé de
composants / fonctions (Béji-Bécheur, 1998). Dés lors qu’il présente 'une des deux
complexités, il peut étre qualifié de complexe.

Pour Thompson, Hamilton et Rust (2005), avant l'achat, le consommateur est
susceptible de se focaliser majoritairement sur les bénéfices fonctionnels d’un
produit, délaissant les éventuelles influences des colts d’apprentissage de
Iattribut.

Les appareils électroménagers (et leurs nouveaux attributs) étant considérés
comme des biens faiblement ou modérément complexes.

Selon Mukherjee et Hoyer, 2001, pour une utilisation effective du produit/attribut, il
est indispensable d’avoir le niveau de connaissance nécessaire minimum.

Ces colts d’apprentissage correspondent a un effort cognitif et sont considérés
comme des obstacles/freins a [l'adoption de nouveaux produits/attributs
(Mazumdar, 1993).

A l'instar des caractéristiques pergues d’'un nouvel attribut ou d’'un nouveau produit,
les caractéristiques des consommateurs peuvent influencer la décision d’adoption
d’'une innovation ou d’un attribut. (Rogers, 1983 ; Gatignon et Robertson, 1985,
1991 ; Im, Bayus et Mason, 2003)

1.3.3 L’innovativité est la tendance qu’a un consommateur a percevoir des
produits et attributs nouveaux et a les acheter dés leur mise sur le marché.

Le concept a été étudié (Goldsmith, Hofacker, 1991 ; Rogers, 2003 ; Roehrich,
2004) mais n’affiche pas de consensus.

Deux approches vis-a-vis du comportement d’achat du consommateur ont émergeé :
'innovativité générale (ou inée) et I'innovativité spécifique a un attribut ou produit.

Dans le cas d’'une approche globale, les auteurs tels Roehrich, (1994, 2001, 2004),
Le Louarn, (1997) et Im, Bayus et Mason, (2003) démontrent que l'influence semble
mineure.

Dans le cas d'une approche spécifique, ou faire du quasi sur-mesure a partir
d’'informations collectées et traduites dans les produits innovants. (Goldsmith,
Hofacker, 1991).



Pour Rothschild (1984), I'implication représente une forme de motivation, d’intérét,
causé dans un cadre spécifique et se traduit par des recherches de I'information,
suivi de leur de traitement et finalement d’'une prise de décision.

Néanmoins cette approche est limitée car il existe peu de consommateurs
susceptible d’acheter I'ensemble des nouveaux produits ou attributs dans
'ensemble des nouveautés pouvant étre créées. (Goldsmith, Hofacker, 1991 ;
Vandecasteele, Geuens, 2010).

Pour Vandecasteele et Geuens (2010), linnovativité représente différentes
motivations des individus a adopter un nouveau produit ou attribut. lls étudient la
motivation des individus a I'adoption un comportement innovateur et distinguent
quatre dimensions de l'innovativité décritent dans le tableau ci-dessous :

Tabie 1 =
Overview of the conceptual basis for the four Mativated Consumer Innovativeness dimensions. =
Dimension definiti iously reported jons of Gaals Values Motivations Examples of motivation %
innovativeness B
Functional Self-reported consumer - Attraction to functional or useful products - Task goal (mastery and - Functional value — Negative reinforcer Usefulness, handiness, compatibility, ®
innovativeness motivated by (Venkatraman, 1991} managment: improving {problem removal or avoidance)  efficiency, comfort, ease. quakity, : 4
the functional performance of - Utilitarianism (Voss et al_ 2003} performance, organizing, ~ Intrinsic motivations reliahility. g
innovations and foruses on being productive, avoiding {accomplishments) B
task management and threats) o
accomplishment improvement 5
Hedonic  Self-reported consumer - Exploratory acquisition of produdts - Affective goals {arousal, - Stimulation (leading a varied - Pasitive reinforcer Pleasure, fun, sensation, excitement, 3
innovativeness motivated by (Baumgartner & Steenkamp, 1996) happiness: being excited and  and exciting life) (sensory gratification) enjoyment, tension, desice, an escape o
affective or sensory stimulation - Sensory innovativeness experiencing feelings of joy - Hedonism [pleasure and - Intrinsic motivations from the daily round. &
and gratification [Venkatraman & Price, 1990 and satisfaction) enjoying life) (experience stimulation) 7
- Hedonic innovativeness - Emotional value %
{Roehrich, 1994} 4
Sodal Self-reported consumer - Sorial innovativeness - Sodial mlatonship goals - Power [preserving public - Positive reinforcer Being different and unigue, stams. )
innovativeness motivated by {Roehrich, 1994} {individuality. self- image. social power) (social approval) standing. prastige. distinctdon opinion 5
the self-assertive social need - Makinga unique impression determination, superiority, - Social value - Extrinsic motivations leadership, manipulation, visibility, =
for differentiation [Simonson & Nowlis, 2000 ) feeling unique. special, or free, social ewands, trendiness, symbolism, £
- Identity-building (Tian et al, 2001}, comparing individuals n demanstrating one's sucoess, sense of f‘
social rewards. and difierentiation terms of winning stan, belonging, image. =
{Fisher & Price, 1993] suecess) N
Cogritive  Self-reparted consumer - Cogritive mnavativeness - Cognitive goals [ -Ac { skill - Positive reinforcer Knowledge, information, intelligence, =
innovativeness motivated by (mental stimulation ) understanding, intallectual and sucress) {intellectual stimulation) wisdom, eagerness to learn, logical e
the need for mental {Venkatraman & Price, 1990 creativity: i 2 ion (mental} ~ Intrinsic motivations thinking, insight and understanding, 2
stimulation cognitive limits though - Episternic value {learning, knowing, mason, brinpower, mental =

knowledge and thought ) intellectuality) stirmulation.

Ces quatre dimensions font parties de chaque individus et consommateurs mais
chacun présente des sensibilités différentes pour chacune des dimensions. Par
conséquent, ces différences influenceront les intentions d’achats des nouveaux
produits. On parle alors d’approche motivationnelle de I'innovativité.

1.3.4 L’implication peut étre comparé a une forme d’intérét ou de motivation mais
difficilement observable (Rothschild, 1984).

Pour Valette-Florence (1989) et Ben Miled-Chérif (2001) l'implication est soit
durable soit répondant a une situation.

Laurent et Kapferer (1985, 1986) proposent un concept d'implication défini autour
de ses causes.Cinq dimensions sont dégagées :

o lintérét du consommateur pour un produit
le plaisir (ou valeur hédonique ) qu'’il associe au produit
limportance du regard extérieur (ou valeur de signe) par rapport au produit
l'importance pergue d’un mauvais choix (point négatif d’un produit)
la probabilité subjective de faire une erreur

o O O O

Pour Roehrich (2001), le degré de I'implication sur les caractéristiques pergues de
'innovation parait restreint et limité.

Le processus d’adoption d’'une innovation ou d’un produit nouveau ou d’un attribut
additionnel semble étre articulé de maniére a prioriser les avantages fonctionnels
et les colts éventuels d’apprentissage suivi par une moindre importance de
linnovativité et de I'implication.



Conclusion de la revue de littérature

L’objectif de cette revue de littérature était de clarifier ce qu’est la valeur pergue en
marketing : sa nature, son statut et son role.

Malgré de nombreuses recherches sur la valeur pergue et en raison du nombre important
de définitions de la valeur pergue, Day (2002) peu d’entre elles se sont intéressées au cas
spécifique de l'innovation ou sur I'impact de I'attribut d’'un produit connecté.

La valeur pergue se situe au coeur d’'un environnement complexe au niveau du marketing
ou d’autres définitions interagissent ou se confrontent : tel la qualité pergue, la fidélité
transactionnelle ou relationnelle, la satisfaction, ...

C’est aussi le cas pour les termes satisfaction, fidélité et attachement a la marque ou de
multiples approches ont été répertoriées par différents auteurs sans pour autant qu’un lien
entre la valeur et la fidélité n’ai fait 'objet de recherches approfondies du sujet.

Néanmoins cette revue de littérature de la valeur percue, de la fidélité et du processus
d’adoption d’une innovation nous a permis d’extraire une définition de concept :

Variables modératrices

Fidélité / Attachement
a la marque

Valeur percue




PARTIE Il : ETUDE EMPIRIQUE

1.1 L’objet de I’étude

La valeur percgue differe-t-elle si le produit devient connecté ?

Pour répondre a cette question, nous allons développer une échelle de mesure de la
valeur percue en expliquant dans quel contexte, celle-ci a été développée et testée. Nous
proposerons une échelle définitive et démontrerons comment, a travers la vérification de
sa fiabilité et sa validité discriminante, nous proposons une échelle en cing items.

Enfin nous exposerons comment sa validité a été testée.

Malgré les travaux de Aurier, Evrad et N'Goala (2004) ou de Sweeney et Soutar (2001) et
Amraoui (2005) qui proposaient des approches multidimensionnelles de la valeur pergue
et qui auraient pu étre également choisi dans cette étude, notre choix s’est porté sur les
travaux de Vandecasteele et Geuens (2010) qui proposent une approche basée sur la
motivation incitant les consommateurs a adopter un produit nouveau. Cette approche
semble trés pertinente pour notre étude.

Ces deux chercheurs formulent I'innovativité sous 4 dimensions identifiant les antécédents
et les effets des spécificités pergues d’une innovation :

Tabie 1
Dverview of the conceptual basis for the four Maotivated Consumer Innovativeness dimensions.
Dimension definitions Previously reporied dimensions of Goals Values Motivations Examples of motivation
innovativeness

Functional Self-reported consumer - Attraction to functional or useful products - Task goal ( mastery and - Functional value - Megative reinforcer Usefulness, handiness, compatibility,
innovativeness motivated by {Venkatraman, 1991) managment: impmving {problem removal or avoidance)  effidency, comfort, ease, quality,
the functional performance of - Utilitarianism [Voss et al, 2003 ) performance, organizing, - Intrinsic motivations reliahility.
innovations and focuses on being productive, avoiding {acoomplishments)
sk management and threats)
accomplishment improvemnent

Hedonic Self-reparted consumer - Exploratory aoquisition of produds - Affective poals {arousal, - Stimulation (leading a2 varied - Positive reinforcer Fleasure, fun, sensation, exdtement,
innovativeness motivated by [Baumganner & Steenkamp, 1996) happiness: being excted and  and exdting life) [sensory gratification ] enjoyment. tension, desire, an escape
affective or sensory simulation - Sensory innovat iveness experiencing feelings of joy - Hedonism [pleasure and - Intrinsic motivations from the daily round.
and gratification (Verkatraman & Price, 1990 and satisfaction enjoying life] [experience stimulaton |

- Hedonic innovativeness - Emotional value
{Roehrich, 1934}

Sodal Self-reported consumer - Social innovativeness - Sodial mlatonship goals - Power [preserving public - Positive reinforcer Being different and unigque, stats,
innovativeness motivated by [Rochrich, 1994} [individuality, self- image, social power) [=ocial approval ) standing, prestige, distinction, opinion
the self-assertive social need - Making a unigue impression determination, superiority, - Sodal value - Exfrinsic motivations leadership, manipulation, visibility,
for differentiation (Simonson & Nowlis, 2000 ) feeling unique. special, or free, sodal mwands, trendiness, symbolism,

- Identity-building (Tian et al, 2001}, comparing individuals n demonsirating one's success, sense of
social revards, and differentiation torms of winning, status, belonging, image.
{Fisher & Price, 1992 suTess)

Cognitive  Self-reported consumer - Cognitive nnovativeness - Cognitive goals [expl i - Achis (i i skill - Positive rei Knowledge, information, intelligence,
innovativeness motivated by [mental stimulation } understanding, intellectual and success) {intellectual stimulation ) wisdom, eagerness to learn, logical
the need for mental {Venkatraman & Price, 1990) Creativity: i - 54 ion (mental | - Intrinsic motivations thinking, insight and undestanding
stimulation cognitive limits thmugh - Episternic value (learning, knowing, meason, brinpower, mental

kmowledge and thought intellectuality) stimulation.

Une relation directe entre ces derniéres et la notion de valeur pergue peut donc étre
établie.

Cette approche correspond a la valeur pergcue d’appareils électroménagers car elle
regroupe les quatre dimensions :

Approche conceptuelle de I'adoption d'une innovation de Vandecasteele & Geuens (2010)

Dimensions |Deéfinitions

Fonctionnelle | Adoption d'une innovation basée sur ses performances fonctionnelles

Hédonique Adoption d'une innovation basée sur une stimulation affective ou sensorielle

Sociale Adoption d'une innovation basée sur un besoin de se différencier des autres

Cognitive Adoption d'une innovation basée sur une stimulation intellectuelle (apprentissage)
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La dimension fonctionnelle ou d’'usage :

L’électroménager connecté s’inscrit dans une démarche d’une nouvelle gamme
d’appareils ayant de nouvelles fonctionnalités permettant des échanges de
communication entre consommateurs et appareils, appareils a appareils dans le méme
espace (cuisine par exemple) et appareils vers une source extérieure comme a travers les
réseaux sociaux (dans la gamme des loT) et pouvant profiter de I'apparition des formes
d’intelligence artificielle. L'ensemble permettant une utilité du produit améliorée

La dimension hédoniste :

Selon les appareils choisis, (plaque de cuisson, fours, ...), elle permet aux consommateurs
d’avoir une dimension sensorielle (notamment lors de la préparation de mets et
préparation de recettes de cuisine). Cette dimension peut également étre vue sous un
ensemble commun d’appareils électroménagers qui s’harmonisent dans votre cuisine.

La dimension sociale (ou de signe) :

Les appareils électroménagers connectés vont permettre aux appareils de communiquer
entre eux mais offre également la possibilité de communiquer vers I'extérieur. Cela reste
donc un moyen de communication envers la société et les personnes.

La dimension cognitive :

Les appareils électroménagers sont connus pour étre des appareils de faible complexité.
L’ajout de lattribut connecté va permettre de mettre en évidence la motivation et la
stimulation que peut avoir un consommateur a s’équiper ou non dun appareil
électroménager connecté. La complexité percue sera un facteur important dans cette
dimension.

1.2 ETUDE DE TERRAIN

1.2.1 Choix du type d’étude :
Notre choix s’est porté vers une étude qualitative.

L’objectif est d’estimer la variation ou les écarts de la valeur pergue pour des appareils
ménagers non connectés et connectés sur la fidélité et I'attachement a la marque
(combien vont rester fidéle) et comment ils pergoivent I'ajout de cet attribut connecté.

I1.2.2 Variables modératrices :

Nous avons également fait intervenir 2 variables modératrices :
- L’age,
- Larelation client via le service aprés-vente

L’age a été choisi comme une variable afin de vérifier si celle-ci était un paramétre qui
influencgait nos choix vers I'attachement de la marque. Le fait d’avoir 4 facettes de la valeur
percue, permet également de comprendre lesquelles ont un effet positif, négatif ou sont
sans effet.

Afin de tenter d’identifier et de comprendre plus précisément le degré d’influence de ces
variables, ces derniéres ont fait I'objet de 3 sous-groupes :



- Jeune (pour des individus dgés de moins de 36 ans)
- Adulte (pour des individus agés de 36 a 50 ans)
- Ainé (pour des individus agés de plus de 50 ans)

La seconde variable choisie est la relation client via le service aprés-vente (plus connu
sous 'abréviation de SAV). En général, lorsqu’un appareil est défectueux, c’est ce service
qui est contacté et qui vient chez le consommateur pour le dépanner et lui annoncer que
I'appareil est réparable ou qu’il vaut mieux acheter un nouvel appareil. La pertinence de
cette variable sur I'attachement a la marque trouve donc tout son sens afin de comprendre
si celle-ci pouvait influencer nos choix de rachats et donc de fidélité et d’attachement a la
marque.

11.2.3 Questionnaire :
En annexe, les questions posées.

Il a fait 'objet de pré-test permettant de corriger et d’améliorer les questions afin que la
compréhension soit harmonisée a notre souhait d’étude.

Comme évoqué précédemment sur le fait qu’il N’y ait pas de consensus de la valeur
percue, il n’existe pas non plus de consensus sur sa mesure.

Il existe plusieurs auteurs ayant proposé différentes approches de la nouveauté, de la
satisfaction et de I'implication. Voir tableau ci-aprés :

Synthése de la littérature des échelles de mesures en lien avec la nouveauté

Auteurs Année Concept mesuré Nb items |ltems proposés
Oliver 1993 Satisfaction a I'égard du produit 6 - Satisfait / ... / pas satisfait
Avantage fonctionnel percu et
Mukherjee et Hoyer 2001 . - . HErE 2 - complexité faible / complexité élevée
colits apprentissage pergus
Sethi, Smith et Park | 2001 / 2008 |Nouveauté 2 - Prévisible / Nouveau
-Satisfait
Chandon et . e e . miay
i i 2004 Satisfaction a I'égard du produit 3 - Indifférent
Bartikowski L
- Insatisfait

- Préfére acheter
Amraoui 2005 Valeur pergue de I'offre 3 - plus raisonnable d'acheter
- plus chic d'acheter

- Pas nouveau / trés nouveau
Truong 2013 Nouveauté percue 3 - Pas original / trés original
- Pas innovant / trés innovant

- Nouveau
- Inventif
Stock & Zacharias 2013 Nouveauté du produit 5 - Différent vis-a-vis de pdt concurrents

- Exceptionnel

- Imprévisible

11.2.4 Choix de I’échelle de mesure :

Malgré qu’il n’y ait pas de consensus clair, la satisfaction ayant démontré son lien étroit
avec la fidélité et I'attachement de la marque (Vanhamme), travailler avec I'échelle de
mesure d’Oliver (1983) aurait été pertinent. Celle-ci aurait permis aux individus d’exprimer
clairement leur niveau satisfaction ou de non-satisfaction tout en se limitant a une seule
échelle de mesure. Toutefois, adapter un questionnaire en proposant uniquement des
réponses en 5 ou 7 items allant de ‘fres satisfaisant’ a ‘Pas du tout satisfait’ ne paraissait
pas réaliste. Une adaptation avec une échelle de Likert en 5 items (Tout a fait d’accord /
plutét d’accord / Ni en accord ni en désaccord / plutét pas d’accord / pas du tout d’accord)
semblait plus adaptée. Pouvoir proposer des affirmations pour lesquelles le répondant



pourrait exprimer son accord ou son désaccord pouvait également permettre, de maniére
insidieuse, d’exprimer un avis sur la satisfaction (ou non) émanant ou en lien avec son
avis, sa culture, sa personnalité.

Le lien risque de ne pas étre démontrable dans cette étude mais de maniéere logique, il
risque d’étre proche. Cette hypothése pourrait faire I'objet d’autres études pour démontrer,
comme Vanhamme l'avait fait pour le lien entre la satisfaction et la fidélité et I'attachement
ala marque, qu’il existe ou non un lien entre I'accord/désaccord et le niveau de satisfaction
d’un individu.

11.2.5 Précision du modéle conceptuel et développement des hypothéses

Cadre conceptuel

Variable indépendante
Variables modeératrices

Age SAV
Valeur Percue H1’ H1"
i ; . H1
Valeur d’usage / utilitaire : -
| H2’ H2"
Valeur hédonique : hi2
H3’ 7 Fldellfe / Attachement
; ala marque
' H3
Valeur de signe : :
H4' H4"
Valeur cognitive : Ha

Variable indépendante Variable dépendante



Hypotheéses :

H1: La valeur utilitaire d’un produit connecté influence positivement I'attachement a la margue
H1' : l'&ge du consommateur joue un rdle modérateur de I'influence de la valeur utilitaire

H1" : Le SAV joue un role modeérateur de l'influence de la valeur utilitaire

H2 : La valeur hédonigque d’un produit connecté influence positivement I'attachement a la marque
H2' : L'dge du consommateur joue un rale modérateur de I'influence de la valeur utilitaire

H2" : Le SAV joue un role modérateur de l'influence de la valeur hedonique

H3: Lavaleur de signe d'un produit connecté influence positivement 'attachement & la margue
H3': L'dge du consommateur joue un réle modérateur de 'influence de la valeur de signe

H3" : Le SAV joue un role modérateur de l'influence de la valeur de signe

H4 : La valeur cognitive d'un produit connecté influence positivement I'attachement a la margue
H4" : L'dge du consommateur joue un rale modérateur de I'influence de la valeur cognitive

H4" : Le SAV joue un role modérateur de l'influence de la valeur cognitive
1.3 Résultats de I'’enquéte

11.3.1 Information générale :

Notre étude qualitative s’est portée sur un échantillon de 114 personnes ayant répondu
au questionnaire avec des données exploitables.

Dans un premier temps nous allons présenter les résultats généraux concernant les
individus ayant répondu au questionnaire et identifier le degré d’homogénéité pour
comprendre le degré d’influence sur les résultats.

Sur les 114 individus, 39 sont des hommes et 75 des femmes répartis de la maniére
sociodémographique suivante :

Répartition du genre




Nombre de personnes par foyer

5 personnes
9%

1 personne
12%

4 personnes
29%

2 personnes
30%

3 personnes
20%

Répartition socio-démographique

Agriculteur

5%

Artisans, commergants, chefs d’entreprise

6%

Cadres et professions intellectuelles supérieures 29%
Employés 26%
En recherche d’emploi 3%
Etudiant 9%
Ouvriers 4%
Professions intermédiaires (instituteur, fonctionnaire, employé administratif, personnel de services) 12%

Retraite

5%

- 100% des individus ont répondu qu’ils avaient Internet et un smartphone ou
téléphone portable et qu’ils possédent des appareils électroménagers.

- Enmoyenne, chaque foyer a plus de 5 appareils (sur les 6 que nous avons proposé

dans I'étude).

- Le congélateur est cité le moins souvent mais cela peut étre lié au fait que dans le
questionnaire nous souhaitions savoir les appareils présents dans la cuisine. Or
trés souvent cet appareil est également placé dans un cellier, a la cave ou au
garage.




Appareils électroménagers par foyer

Congélataur

Réfrigréateur

Lave-waizzelle

Hotte

plague de ouisson

- Le nombre de marque dans un méme foyer reste élevé : sur un choix maximum de
6 appareils, 71% des individus déclarent qu’ils ont au moins 3 marques différentes
concernant leurs appareils électroménagers.

Il aurait été intéressant de savoir si ce taux était lié au rachat d’appareil suite a des
défaillances unitaires des appareils électroménagers ou si cette tendance est déja
présente lors d’achat d’'une cuisine neuve ou d’une rénovation compléte.

Nombre de marque(s) par foyer

ne sais pas 1 marque
6% 7%

2 margues
16%

+de 3 marques
34%

3 marques
37%




11.3.2 Résultats de comparaison des moyennes : produit non connecté/produit
connecté

Dans un second temps, afin d’apprécier la significativité de la différence d’attachement a
la marque avant et aprés 'ajout de I'attribut connecté pour chaque facette de la valeur
percue, nous allons comparer les moyennes de chacune des facettes de la valeur pergue
vis-a-vis de I'attachement de la marque pour des appareils connectés et non connectés.

Nous transformons les données de Likert (Tout a fait d’accord / plutét d’accord / Ni en
accord ni en désaccord / plutét pas d’accord / pas du tout d’accord) respectivement par
des valeurs numériques (5/4/3/2/1).

Tableau d’analyse des valeurs :

Appareils non connectés | Moyenne | Appareils non connectés | Moyenne |Ecart
Valeur utilitaire 4.5 Valeur utilitaire 3,6 -0,9
Valeur hédonigue 2.8 Valeur hédonigue 2,9 0,1
Valeur de signe 1,7 Valeur de signe 1,8 0,1
WValeur cognitive 1,9 Valeur cognitive 2.3 0,4

Les résultats montrent que la valeur d’'usage pergue entre un appareil non connecté et
connecté diminue dés lors que I'attribut connecté est ajouté. Cela peut s’expliquer par le
fait que l'attribut connecté est pergue comme un attribut secondaire qui ne remet pas en
cause ou influence significativement la valeur d’'usage de I'appareil électroménager
concerné. Dans I'exemple du questionnaire nous avions évoqué que le réfrigérateur
permettrait, de par sa fonction connectée, de pouvoir commander des aliments et autres
mets. Les individus restent donc focalisés sur la fonction basique d’un appareil
électroménager, ici le réfrigérateur, qui doit maintenir les aliments au frais et a une
température constante.

Pour les valeurs hédoniste et de signe, montrent une Iégere évolution de la valeur pergue.
Encore un peu ...

Enfin pour la valeur cognitive pergue, les résultats montrent qu’entre un appareil non
connecté et un autre connecté, les consommateurs/individus restent a I'écoute des
innovations : leur soif de connaissance, volonté d’apprendre et leur appétit pour maitriser
toute innovation, nouveauté ou objet avec un attribut additionnel sont des tendances
positives pour toutes nouveautés destinées a étre mise sur le marché.

Synthése des variations de |a valeur pergue d'un produit électroménager connecté :

Valarisation d'un

appareil non connecté Waleur utilitaire Valeur hédoniste Valeur de signe Valeur cognitive
YWalarisation d'un Destruction potentielle Faible création Faible création Création potentielle de

appareil connecté de lavaleur potentielle de lavaleur | potentielle de la valeur lawvaleur




11.3.3 Résultats avec les variables modératrices

Dans un troisieme temps nous souhaitons vérifier si I'attachement a la marque est
également lié aux variables que nous avons défini et donc établir ou non un lien de
causalité pour chacune des facettes de la valeur pergue

Nous utiliserons la méthode de régression linéaire.

11.3.3.1 Variable modératrice de I'dge

Comme annoncé précédemment et pour mieux comprendre et cerner le modéle
conceptuel et la variable modératrice de I'age, nous avons affiné celle-ci en 3 sous-
groupes. (Jeune / Adulte / Ainé). Toutefois pour nos approches de régression nous
nous sommes basés sur les valeurs numeériques.

Variable indépendante
_ Variable modératrice Age

‘ Jeune ‘ ‘ Adulte ‘ ‘ Ainé ‘
Valeur Pergue H11 H12] H13
. e———1 ]
Valeur d’usage / utilitaire : |
H21 H22’ H23’
‘ Valeur hédonique : I H2
' L HEg _— Fidélit‘:é / Attachement
: ; a la marque
1 | H3
‘ Valeur de signe : I
Ha1’ H42’ H43’
‘ Valeur cognitive : I Ha
Variable indépendante Variable dépendante

H1 : La valeur utilitaire d’'un produit connecté influence positivement I'attachement a la
marque
H2 : La valeur hédonique d’un produit connecté influence positivement I'attachement a la
marque
H3 : La valeur de signe d’'un produit connecté influence positivement I'attachement a la
marque
H4 : La valeur cognitive d’'un produit connecté influence positivement I'attachement a la
marque

H11’ a H43’ : Un consommateur jeune joue un rdle modérateur de l'influence de la valeur
percue sur la fidélité/attachement de la marque

H21’ a H42’ : Un consommateur adulte joue un role modérateur de I'influence de la valeur
percue sur la fidélité/attachement de la marque.
H13 a H43’: Un consommateur « ainé » joue un réle modérateur de l'influence de la valeur
percue sur la fidélité/attachement de la marque



Effet modérateur du jeune consommateur sur chacune des facettes de la valeur pergue
a I'’égard de la fidélité/attachement de la marque :

L'effet modérateur d’un jeune consommateur sur la valeur utilitaire pergue L'effet modérateur d’un jeune consommateur sur la valeur hédonique percue
a I'égard de la fidélité/attachement 4 la marque : aI'égard de la fidélité/attachement & la marque :

. Z H11’ 2 s H21
Linear Regression Linear Regression

.61 tercap!
age connecte. 63 A8 Aeye hédanique 00 o 04
L'effet modérateur d’un jeune consommateur sur la valeur de signe pergue L'effet modérateur d’un jeune consommateur sur la valeur cognitive pergue
4 I'égard de la fidélité/attachement 4 la marque : al'égard de la fidélité/attachement a la marque :
H31' H41'
Linear Regression Linear Regression

é / attachement i la marque

Il n’existe pas de corrélation pour deux des quatre facettes de la valeur pergue : de signe
et cognitive d’'un jeune consommateur a I'égard de la fidélité/attachement de la marque

(p>0.05)

Il existe une corrélation entre la valeur utilitaire pergue d’'un jeune consommateur a I'égard
de la fidélité/attachement de la marque (p<0.001) ainsi qu’'une seconde corrélation entre
la valeur hédonique pergue d’'un jeune consommateur a I'égard de la fidélité/attachement
de la marque (p<0.001). Néanmoins la valeur utilitaire percue est plus corrélée que la
valeur hédonique pergue.

L’hypothése H11’ est donc validée.



Effet modérateur du consommateur adulte sur chacune des facettes de la valeur pergue
a I'égard de la fidélité/attachement de la marque :

L'effet modérateur d’'un consommateur adulte sur la valeur utilitaire pergue
4 I'égard de la fidélité/attachement & la marque :

L'effet modérateur d’'un consommateur adulte sur la valeur hédonique pergue
4 I'égard de la fidélité/attachement & la marque :

H12’
Linear Regression

. £ H22*
Linear Regression

L'effet modérateur d’un consommateur adulte sur la valeur de signe percue L'effet modérateur d'un consommateur adulte sur la valeur cognitive
a I'égard de la fidélité/attachement a la marque : percue a |"égard de la fidélité/attachement a la marque :

H32'
Linear Regression

. A H42'
Linear Regression

Model Coefficients - Moyenne fidéiité / attachement & la marque

Chacune des quatre facettes de la valeur pergue (utilitaire, hédonique, de signe et

cognitive) présente une corrélation entre la valeur pergue d’'un consommateur adulte a
I'égard de la fidélité/attachement de la marque (p<0.001).

Néanmoins la valeur utilitaire percue est plus corrélée que la valeur hédonique percgue.

L’hypothése H12’ est donc validée



Effet modérateur du consommateur « ainé » sur chacune des facettes de la valeur percue
a I'’égard de la fidélité/attachement de la marque :

L'effet modérateur d’un consommateur « afné » sur la valeur utilitaire pergue L'effet modérateur d'un consommateur « ainé » sur la valeur hédonique pergue
a I'égard de la fidélité/attachement & la marque : a I'égard de la fidélité/attachement 4 la marque :

H13' ) . H23
Linear Regression Linear Regression

0421 00557 47
L'effet modérateur d'un consommateur « ainé » sur la valeur de signe pergue L'effet modérateur d'un consommateur « ainé » sur la valeur cognitive percue
a I'égard de la fidélité/attachement & la marque : 4 I'égard de la fidélité/attachement & la marque :
Linear Regression H33 Linear Regression Ha3’

Il n'existe pas de corrélation pour la valeur hédonique d’'un consommateur « ainé » a
I'égard de la fidélité/attachement de la marque (p>0.05)

Il existe une corrélation entre les trois autres valeurs pergues (utilitaire, de signe et
cognitive) d’'un consommateur « ainé » a I'égard de la fidélité/attachement de la marque
(p<0.001). Ces corrélations sont relativement proches mais la valeur de signe pergue reste
la plus corrélée des trois.

L’hypothése H33’ est donc validée.

En synthése nous pouvons donc écrire qu’il y a un effet modérateur de I'age a I'égard de
la fidélité/attachement a la marque.
Que celui-ci différe suivant la tranche d’age et que :
- Les consommateurs jeunes et adultes influencent significativement et positivement
la valeur utilitaire d’un produit connecté a la fidélité/attachement a la marque.
- Les consommateurs ainés influencent significativement et positivement la valeur
de signe d’un produit connecté a la fidélité/attachement a la marque



11.3.3.2 Variable modératrice du service de contact (SAV)

Variable indépendante
Variables modératrices

SAV
Valeur Pergue H1"
! i — 1H1
| | Valeur d’usage / utilitaire :
i i H2"
Valeur hédonique : B
g Fidélité / Attachement
: ala marque
. i H3
Valeur de signe : ;
Ha”
|| Valeur cognitive : HA
Variable indépendante Variable dépendante

Effet modérateur du service de contact (SAV) sur chacune des facettes de la valeur pergue
a I'égard de la fidélité/attachement de la marque :

L'effet modérateur du service de contact (SAV) sur la valeur utilitaire pergue a L'effet modérateur du service de contact (SAV) sur la valeur hédonique pergue
I'égard de la fidélité/attachement & la marque : a 'égard de la fidélité/attachement & la marque :
: : H1” H2"
Linear Regression \— Linear Regression

odel ures
Moded R
438 9;
cl i srejue s
Pre - par » t o
e connecte 0.651 nique 348
L'effet modérateur du service de contact (SAV) sur la valeur de signe pergue & L'effet modérateur du service de contact (SAV) sur la valeur cognitive pergue a
I'égard de la fidélité/attachement & la marque : I'égard de la fidélité/attachement & la marque :

Linear Regression H3” Linear Regression Ha”




Chacune des quatre facettes de la valeur pergue (utilitaire, hédonique, de signe et
cognitive) présentent une corrélation entre la valeur pergue d’'un consommateur ayant eu
la visite d’'un opérateur SAV a I'égard de la fidélité/attachement de la marque (p<0.001).

Néanmoins la valeur utilitaire pergue est plus corrélée que les autres facettes de la valeur
percue.

L’hypothése H1’ est donc validée.

L’absence du personnel de contact a un effet modérateur sur chacune des facettes de la
valeur percue a I'égard de la fidélité/attachement de la marque :

L"absence du personnel de contact (SAV) a un effet modérateur sur la valeur utilitaire
pergue a I'égard de la fidélité/attachement 4 la marque :

L'absence du personnel de contact (SAV) a un effet modérateur sur la valeur hédonique
pergue a I'égard de la fidélité/attachement & la marque :

Linear Regression

Linear Regression

L'absence du personnel de contact (SAV) a un effet modérateur sur la valeur de signe
percue a I'égard de la fidélité/attachement a la marque :

L'absence du personnel de contact (SAV) a un effet modérateur sur la valeur cognitive
pergue a I'égard de la fidélité/attachement a la marque :

Linear Regression Linear Regression

Chacune des quatre facettes de la valeur pergue (utilitaire, hédonique, de signe et
cognitive) présente une corrélation entre la valeur pergue d’'un consommateur n’ayant pas
eu de contact avec un service SAV a I'égard de la fidélité/attachement de la marque
(p<0.001).

Néanmoins la valeur utilitaire percue est plus corrélée que les autres valeurs pergues.
L’hypothése H1” est donc validée.

En synthése nous pouvons donc écrire que le personnel de contact (SAV) n’est pas une
variable modératrice puisque qu’en sa présence ou en son absence, elle influence

significativement et positivement la valeur utilitaire d’'un produit connecté a la
fidélité/attachement a la marque.



PARTIE Ill RECOMMENDATIONS

I11.1 Apports théorigues et méthodologiques

D’un point de vue théorique, cette recherche a permis d’éclairer la valeur pergue par le
consommateur pour un produit bénéficiant d’un attribut nouveau. Le concept plus large de
la valeur pergue par le consommateur a déja été étudié dans la littérature académique
mais il n’a pas pu faire 'objet, ni d’'un consensus dans la littérature, ni autour de sa
méthode de mesure.

Dans cette étude, nous avons démontré que l'enrichissement d’'un produit permettant
d’étre connecté n’améliore pas systématiquement la valeur pergue. Parmi les recherches
effectuées, celles-ci traitaient seulement la valeur pergue soit sur des produits ou biens
complexes (Riviere 2009), soit sur des produits simples (Lorelle 2007).

L’électroménager étant « catégorisé » dans les produits simples ou modérément
complexes, il est surprenant de voir que les stratégies d’enrichissement n'ont pas
contribué a une valorisation de la valeur pergue.

D’un coté et contrairement aux résultats de Mukherjee et Hoyer (2001), cette recherche
démontre que les efforts d’apprentissage percus sont moindres et méme attendus des
consommateurs. Cette divergence de résultats peut s’expliquer par la généralisation de la
digitalisation de nombreux de nos produits du quotidien et que le consommateur est ainsi,
avec le temps, conditionné a devoir s’investir pour comprendre et appréhender les
nouveaux produits ou appareils dit connectés.

De l'autre, il semble que I'enrichissement proposé ai fait « basculer » la vision de la valeur
percue du consommateur d’un produit simple vers un produit complexe alors que le besoin
utilitaire initial n’a pas été modifié.

Dans ce cas, nos résultats de recherches sont contraires a ceux de Gielens & Steenkamp
(2007), pour qui les nouveaux produits sont pergus positivement par les consommateurs
et la nouveauté correspondant a un vecteur d’acceptation.

L’étude au travers de 4 facettes a permis d’identifier que la valeur fonctionnelle sans
attribut était supérieure face a un produit enrichi mais que 'dge du consommateur était un
facteur modérateur permettant d’identifier que les jeunes générations étaient plus proches
de ces nouveaux modes de consommations digitales que ne le sont les ainés par exemple.
L’intérét d’une distinction, d’'une reconnaissance ou d’'une adhésion a un groupe au travers
des appareils électroménagers n’est pas pergue comme étant une volonté des individus
interrogés hormis pour les ainés.

De méme, le produit connecté ne semble pas influencer I'expérience de consommation ou
a augmenter la valeur émotionnelle de sa cuisine.

La volonté de découvrir de nouveau produit, de les comprendre et les maitriser reste un
élément présent dans l'esprit de chaque consommateur. Néanmoins ce n’est pas le
principal facteur qui guidera un rachat d’'une marque d’un appareil électroménager ou d’'un
achat de cuisine compléte (neuve ou suite a une rénovation) avec peu de marques
différentes.



I11.2 Limites :

Afin d’apprécier les résultats de cette recherche, ceux-ci devront étre interprétés dans les
limites de I'étude que nous nous sommes fixés.

Concernant I'étude quantitative, le questionnaire n’a été complété que par des personnes
ayant internet ou un smartphone : on peut donc Iégitimement s’interroger sur la valeur
percue de celles et ceux qui n‘ont pas accés a ces technologies, et/ou qui ne les
comprennent pas, et/ou qui ne les souhaitent pas.

De plus, parmi une catégorie, il nous semble que les ainés (plus de 50) sont une catégorie
pouvant souffrir de cette possible exclusion.

Des investigations supplémentaires dans cette catégorie d’age pourraient étre menées
sous forme d’un questionnaire qualitatif afin de comprendre la valeur pergue des objets
connectés en général, le sentiment qu’ils ont vis-a-vis de ces nouvelles technologies qu'ils
ont parfois du mal a comprendre, leurs craintes, leurs souhaits, ...

Au niveau du nombre de marques différentes, le panel d’'individus n’a pas été interrogé si
les différentes marques appartenaient a un fabricant identique et unique. Il est vrai que
bon nombre de consommateurs ne savent pas que des fabricants produisent des appareils
de différentes marques. Ainsi Miele ne produit que sous une seule appellation : Miele alors
que le groupe BSH, par exemple, dispose de plus de 10 noms de marque distinctes
(Bosch, Siemens, Neff, ...). Cette information est susceptible de modifier la profondeur de
l'information mais d’un autre cété, pour avoir un retour concret, le panel interrogé aurait
préalablement di connaitre 'ensemble des fabricants « reliés » aux marques proposées.
Rassembler autant d’'informations et les proposer sans erreurs aurait été trés contraignant
et pour les individus interrogés, il aurait été fastidieux d’y répondre selon nos versions
d’essai du questionnaire.

Les résultats obtenus concernent des appareils électroménagers donc des appareils
destinés a étre installé chez soi. La valeur de signe risque d’étre donc faiblement corrélé
en comparaison d’'un autre objet connecté plus simple a « montrer » comme d’autres
produits connectés tel qu’'un Smartphone, une voiture, ... qui sont « transportables » et
peuvent étre mis a la vue de quasiment tout le monde. Il serait donc également bénéfique
de comprendre et d’analyser la corrélation de I'un de ces produits pour connaitre ce degré
de corrélation : si celui-ci reste relativement faible ou si c’est la facette de la valeur qui
devient la plus corrélée par rapport a un achat.

I11.3 Préconisation managériales

Parmi les intéréts de cette étude, des préconisations managériales sont émises afin de
permettre aux acteurs du monde de I'électroménager (et ici des appareils dits « gros »
électroménagers) d’étre informé des stratégies marketing qu’ils pourraient déployer
concernant des enrichissements de produits au travers de produits connectés.

Voici plusieurs pistes pour aider a élaborer un marketing mix de l'attribut connecté a
ajouter :

Un appareil connecté n’est pas encore percu comme un appareil différent en terme de
fonctionnalité et d’'usage. Néanmoins, les attentes des consommateurs sont grandes et la
facilité d’'usage ou les « colts » d’apprentissage ne sont pas des éléments primaires



limitant I'acces a ces appareils. Les jeunes militent davantage pour ce type de nouveaux
produits.

Le prix peut-il &tre un frein pour 'achat du produit avec l'attribut connecté ? Si la perception
du consommateur est déja moindre via la valeur utilitaire pergue, est-il possible de
proposer un prix supérieur du produit ?

D’autre part, avec des taux compris entre 4.5 et 5 appareils (sur les 6 proposés), les foyers
de 1 et 2 personnes semblent disposer d’un potentiel d’achat d'un appareil
supplémentaire. Le potentiel se situant notamment dans les foyers n’ayant pas de lave-
vaisselle.

A l'inverse des foyers avec plus de 2 personnes sont biens équipés : plus de 5 appareils
sur les 6 proposés (et en intégrant la variable influengcant négative ce score avec le
congélateur qui n’est pas systématiquement intégré ou posé dans la cuisine mais ou le
foyer dispose tout de méme de cet appareil électroménager mais dans une autre piéce du
foyer).

De plus, avec % des individus interrogés ayant au moins 3 marques différentes, la
concurrence risque d’étre élevée pour peu doffres. La moyenne d’age d’appareils
électroménagers se situant entre 7 et 9 ans, les offres de renouvellement/remplacement
d’appareils restent néanmoins présentes.

Enfin trés peu de consommateurs (9 individus sur les 114 interrogés) ont au moins déja
un appareil connecté chez eux.

La stratégie du prix devra donc permettre que le prochain achat d'un appareil
électroménager puisse contenir ce nouvel attribut. Cela permettra aux consommateurs
d’améliorer la valeur fonctionnelle pergue et pourrait permettre que d’autres achats futurs
d’appareils électroménagers le soient avec l'attribut connecté plutdét que sans. Si cette
approche se réalise positivement, le facteur prix pourrait étre réévalué.

Les politiques de communication (via la digitalisation par exemple) et de commercialisation
semblent ainsi facile a faire a mettre en ceuvre avec un appareil connecté mais devront
mettre en avant des exemples concrets et attendus des consommateurs leur permettant,
en vue d’un rachat d’'un appareil de la méme marque, de comprendre et de s’accaparer
les bénéfices fonctionnels de I'attribut connecté par rapport aux produits non connectés
qgu’ils ont déja.

Enfin n’oublions pas, comme le précise Nehmé Azoury et Charbel Salloum que « 5 % de
clients fidéles en plus peuvent provoquer une augmentation des profits allant jusqu’a 94
% et que la rétention de clients est moins couteuse que I'acquisition de nouveaux clients
(R.L. Oliver, 1999) ». D’ou la nécessité d’accompagner les ainés afin de conserver ou
d’accroitre leur satisfaction afin qu’ils restent fidéles a la marque.

I11.4 Voies futures de recherche :

L’intérét de la valeur d’'usage avant/aprés enrichissement du produit connecté a donné un
résultat négatif. Néanmoins, les loT (Internet des objets connectés) est en pleine
expansion avec notamment ce théme général de « la maison connectée ». |l apparait donc
comme nécessaire de surveiller d’autres éléments extérieurs (autre que les appareils
électroménagers) comme les alarmes ou systéme de surveillance, les volets roulants,
robots divers, ... qui pourraient créer un consensus en matiere d’appareil connecté.

A premiére vue, les appareils vocaux semblent bien partis pour relever ce défi. Il faudra
alors savoir positionner son offre d’appareils électroménagers permettant d’utiliser de
telles options. La « manipulation » de nos appareils et objets s’effectuent majoritairement
grace a notre sens du toucher. Avec des innovations tel que Alexa (ou autre ) qui permet



au consommateur d’indiquer les ordres et/ou souhaits au travers de sa voix, I'on peut se
poser la question de la perception qu’auront les consommateurs. L'on peut rester dans
une approche telle qu’aujourd’hui avec un confort ajouté mais peut-on voir un changement
potentiel de nos comportements ?

En effet, les propriétaires d’animaux avec un chien en particulier, au-dela de toutes les
raisons morales qui les ont poussé a acquérir un animal, vivent des expériences uniques
et différentes avec leur animal de compagnie. La voix reste le moyen de communication
privilégié et les propriétaires s’en servent également lorsqu’il s’agit de faire preuve
d’autorité. Ce schéma nous raméne a se poser la question, si dans le futur nous pouvons
avoir une approche vocale pour « diriger » nos appareils ménagers, cela va-t-il accroitre
ou avoir un effet de similitude non pas sur la valeur « utilitaire » qui n’est pas approprié vis
a vis de nos animaux de compagnie mais sur les autres valeurs tels qu’hédoniques ou
cognitives par exemple et notamment pour les propriétaires d’animaux vis-a-vis
d’appareils électroménagers a commande vocale ?

La modification de notre comportement vers le tout connecté peut également modifier la
valeur pergue. En effet, avant cette ére de la digitalisation et du numérique, I'évolution
technologique, de maniére générale, semblait continue. Avec ce qui semble étre un
changement de paradigme, I'évolution notamment digitale est devenue exponentielle et
nous n’en sommes qu’au début. L'intelligence artificielle fera son apparition dans nos vies.
Alors faudra-t-il encore parler de colt d’apprentissage ? Car ne pas suivre I'évolution et
les apprentissages nécessaires est-elle encore envisageable dans nos vies personnelles
mais également professionnelles ou ne pourrait-elle pas étre un facteur d’exclusion dans
notre société ?

Les études de la valeur pergue (via nos 4 facettes) risquent de devoir étre elles aussi
adaptées. Existera-t-il encore un intérét a se demander la corrélation de la valeur de
signe.... Pour tous ceux qui le souhaitent, la diffusion de linformation est quasi
instantanée.

Faudra-t-il voir seulement la valeur pergue sous seulement deux angles : un codt et celui
du plaisir ? Car finalement pour le reste, l'intelligence artificielle via la digitalisation y aura
déja réfléchi pour nous...

o Le colt représentant la possibilité d’appropriation d’'un besoin qui aurait déja
été prédéfini par une intelligence artificielle qui nous aurait convaincu de son
besoin.

o Le plaisir correspondant a la valeur hédonique pour stimuler une expérience
que 'on souhaite avoir et ou partager.

Dans une approche futuriste I'on peut imaginer une adaptation de nos lunettes avec une
option « eye trecking » qui nous guiderait dans nos achats avec cette intelligence
artificielle qui aurait synthétisé les données de nos golts, de notre morphologie, des
tendances (mode), des infos des réseaux sociaux, ... pour nous signaler que le produit
que nous regardons en magasin ou sur un écran pourrait ou non correspondre a cet
ensemble de critéres (prix, valeur hédonique, ...).

CONCLUSION

Finalement cette étude nous a permis de comprendre les leviers permettant un
enrichissement d’un produit au travers d’un attribut connecté tout en mettant en avant les
risques de non adhésion des consommateurs a ce nouvel attribut.
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ANNEXES :

Détails du questionnaire :

Dans cette premiére partle, nous allons aborder des questions relatives 3 votre électroménager et appareils
actuellement présents dans votre cuisine

Parmi la liste d’appareils électrominagers ci-dessous, lesquels possédez-vous dija dans votre cuisine?
O Four ou Four vapeur

[J Plague de cuisson

[0 Hame

[ Lave-vaisselies

[0 métrigérataue

[0 cCongélazeur

Quelle est la frequence d'utilisation pour les appareils suivants.,

plusisurs fois par jour 1x par jour moins de 1x par jour  [& n'ai pas cet apparell
Four ou Four vapeur o o o) 0
Plagque de cuisson @) ] O (@)
Lave-valsselle O o) O O

Parmi los appareils électroménagers en votre possession, de combien de marques différentes disposez-
vous 7

O
2
3

+de 3

O 00C

J& ne sais pas

Questions retatives & la valeur fonctionnelle (actuel)

Voici un certain nombre d'affirmations concernant les appareils électroménagers de la cuisine. Veuillez
exprimer votre degré d'accord pour chacune d'elles.

Tout 3 fait Mid'accord, nien Plutdt en Pas dutout
d'accord Plutdt d'accord désaccord desaccord d’accord

J'ai acheté un appareil

électromeénager car j'estime quiil O ] O [ @]
me donne plus de confort

J'ai acheté un appareil

électromenager car j'estime qu'il 9] ) ) @] @)
me permet de gagner du temps

J'ai acheté un appareil

électroménager car jestime quiil @] 0 9] 0 O
est fonctionnel

J'ai acheté un appareil

électromenager car jestime qu'il O @) ) (@] )
rend maon travail plus facile



Questions relatives a la valeur hédoniste (actuel)

Tout & fait
d'accord
J'ai acheté un appareil
électromeénager pour avoir une O

belle cuisine.

Jiai acheté un appareil
électroménager pour me donner
un sentiment de plaisir
personnel.

J'ai acheté un appareil
électroménager pour découvrir
des nouveautés ludiques pour
M'&panouir.

Jiai acheté un appareil
Electroménager pour rendre ma [§)]
vie excitante et stimulante.

Questions relatives a la valeur de signe (actuel)

Tout & fait
d'accord

J'ai acheté un appareil
électroménager pour pouvoir le
présenter & mes amis ou mMes O

proches.

Jai acheté un appareil
électroménager pour O
impressionner les autres.

J'ai acheté un appareil

électroménager pour me O
distinguer des autres.

Jiai acheté un appareil

électroménager parce qu'il O
m'apporte le respect des autres.

Plutdt d'accord

O

Plutét d'accord

8]

Ni d"accord, ni en

désaccord

8]

Ni d'accord, ni en
désaccord

O

Plutdt en

désaccord

1§

Plutét en
désaccord

®]

Pas du tout

d'accord

Pas du tout
d'accord

O



GQuestions relatives a la valeur cognitive (actuel)

Tout a fait Ni d'accord, ni en Plutdt en Pas du tout
d'accord Plutdt d'accord désaccord désaccord d'accord

J'ai acheté un appareil

électroménager pour me @) O @] @) O
démontrer que je saurai lutiliser.

J'ai acheté un appareil

électroménager pour me @) O O e} O
stimuler intellectuellement.

J'ai acheté un appareil
électroménager car il était en
cohérence avec mon esprit
d'analyse

J'ai acheté un appareil
électroménager qui défiait mes @) O @] ) 9]
capacités intellectuelles

Dans cette seconde partie, nous allons aborder des questions relatives a l'électroménager et appareils dits
connectés. Ce sont ces appareils qui vous permettent de faire communiquer :

- vos appareils entre eux: exemple: la hotte qui s'allume dés lors que vous mettez votre plaque de cuisson en
route dans votre cuisine

- les appareils avec votre smartphone: exemple : il vous informe lorsque votre lave-vaisselle a fini son
programme, ou il vous indigue les produits qui vont se périmer dans votre réfrigérateur par rapport a leur date
de fin de consommation, ou il vous montre l'intérieur de votre four gréce a la caméra installée pour vérifier la
cuisson de votre plat

- les appareils vers des plates-formes extérieures : il vous permet de commander directement vos produits
grace a votre réfrigérateur. Le service SAV peut également vérifier a distance le probléme ne nécessitant pas
forcément un déplacement a votre domicile

- vos appareils avec ceux de vos proches : une nouvelle recette a partager? Envoyez directement votre
recette sur le four de votre amie : elle l'aura en mémoire et pourra s'en servir le moment venu pour la cuisson
du plat.

Aviez-vous déja entendu parlé « d'Internet et d'appareils connectés » ?

O oui

O Non

Avez-vous Internet chez vous ?

O Oui
O Mon

Avez-vous un téléphone portable ou smartphone ?

O oui
) Non



Avez-vous déja un appareil électroménager connecté chez vous ? si oui, lequel ou lesquels ?

Aucun

Four ou Four vapeur
Plaque de cuisson
Hotte
Lave-Vaisselle

Refrigérateur

Ooo0dodaoad

Congélateur

Questions relatives 3 la valeur utilitaire (connecté)

Voici un certain nombre d'affirmations concernant les appareils électroménagers de la cuisine. Veuillez
exprimer votre degré d'accord pour chacune d'elles.

Tout a fait Ni d'accord, ni en Plutdt en Pas du tout
d'accord Plutét d'accord désaccord désaccord d'accord

Un appareil électroménager

connecté me donne plus de () (1) @) () @]
confort d'utilisation

Un appareil électroménager

connecté me permet de gagner D] 0 ] O £
du temps

Un appareil électroménager
connecte est plus fonctionnel o O O o O

Un appareil électroménager

connecté me simplifie la vie o o &) @ o

Questions relatives a la valeur hédoniste (connecté)

Tout & fait Ni d'accord, ni en Plutdt en Pas du tout
d'accord Plutdt d'accord désaccord désaccord d'accord

Les appareils connectés me
permettent d'avoir une belle @] @] 9] @) @)
cuisine
Les appareils connectés me
donnent un sentiment de plaisir @] @] 9] ) @)
personnel
Les appareils connectés me
permettent de découvrir des
nouveautés ludiques pour O O O O O

m'épanauir

Les appareils connectés rendent
ma vie excitante et stimulante O O O @] O



Questions relatives a la valeur de signe {connecté)

Tout & fait
d'accord

Je préfére acheter un appareil
connecté en premier pour
pouvoir le présenter 8 mes amis o
ou mes proches
je suis prét{e) a utiliser un
appareil connecté pour &tre @)
respecté(e)
Je tiens & posséder un appareil
connecté que les autres n'ont (@]
pas
Jaime utiliser un appareil
connecté pour appartenir & une O

CcoOmmunauteé

Questions relatives & la valeur cognitive (connecte)

Tout & fait
d'accord

Jachéte un appareil connecté
pour me démontrer que je @)
saurai l'utiliser
Jachéte un appareil connecté
pour apprendre des derniéres @)
nouveautés technologiques
Jachéte un appareil connecté
qui défie mes capacités (@)
intéllectuelles
Jachéte un appareil connecté o

pour stimuler ma réflexion

Questions relatives au SAV

Ni d'accord, ni en

Plutét d'accord désaccord
O O
O O
O O
O O

Mi d'accord, ni en

Plutét d'accord désaccord
O O
O O
o O
& O

Plutdt en

désaccord

@]

Plutdt en
désaccord

o

Pas du tout

d'accord

O

Pas du tout
d'accord

@]

Avez-vous déja eu affaire a un service aprés-vente (SAV) pour U'un de vos appareils électroménagers

O Oui

O Non



Quel était/étaient I'dge de votrelvos appareil(s) lors de la visite du SAV?

o -de 2 ans
() enwe Zetsans
O entre 5 et 8 ans
) +deBans

O je ne sais pas

Etait/étaient-il(s) encore sous garantie ?

O Oui
) Non

) Je ne sais pas

Suite a la visite du SAV, j'ai été satisfait de la qualité de service

O

Tout a fait d'accard
Plutdt d'accord
Ni d'accord, ni en désaccord

Plutdt en désaccord

o oo

Pas du tout d'accard

Suite a la visite du SAV, j'achéterai a nouveau un produit de la méme marque

) Taut a fait d'accord
' Pundt d'accord

() Nid'accord, ni en désaccord
(0} Pundt en désaccord

@]

Pas du tout d'accord

Le personnel aprés-vente est de bon conseil pour me guider dans mon prochain achat vers un appareil connecté
si vous deviez changer d'appareil (en cas de frais de réparation trop élevés ou d'appareil irréparable par
exemple)

() Tout  fait d'accord
Plutdt d'accord
Ni d'accord, ni en désaccord

Plutdt en désaccord

0 O 0 0

Pas du tout d'accaord



Questions relatives a la satisfacton / attachement de la marque / fidélité

je considére que la marque d'un appareil me satisfait, je rachéterai le méme avec l'attribut connecté

Tout & fait d'accord

Plutdt d'accord

Plutdt en desaccord

Si

O

Q

() Nid'accord, ni en désaccord
O

O Pas du tout d'accord

L'achat d'une autre marque me donnerai plus de satisfaction

) Tout & fait d'accord

Plutdt d'accord

Plutdt en désaccord

o
() Nid'accord, ni en désaccord
O
() Pas du tout d'accord



Questions relatives au profil

Quel est votre age 7

Vous étes 7

CP Un homme

2 Une temme

Qual est votre catégorie socio professionnalle ?

Agriculteurs

Astisans, commercams, chefs d'enueprise

Cadres et professions intellectuelies supérieures

Professions Intermédiaires (instituteur, fonctionnaire, employé administratif, personnel de services).
Employés

Ouvriers

Retraités

Etudiants

00 0000 00

En recherche d'emplot
Combien de personne(s) compose(nt) votre foyer ?

1 persorne

2 personnes
3 personnes
4 peErsonnes
5 personnes

§ personnes

Q0 OO0 00 0

+ de & personnes



Questions/Réponses utilisées dans la comparaison des moyennes

Appareils non connectés

Questions

Valeur utilitaire

- J'ai acheté un appareil électroménager car j'estime qu'il me donne plus de confort.

- J'ai acheté un appareil électroménager car j'estime qu'il me permet de gagner du temps.
- J'ai acheté un appareil électroménager car j'estime qu'il est fonctionnel.

- J'ai acheté un appareil électroménager car j'estime qu'il rend mon travail plus facile.

Valeur hédonigue

- J'ai achete un appareil électroménager pour avoir une belle cuisine.

- J'ai acheté un appareil électroménager pour me donner un sentiment de plaisir personnel.

- J'ai acheté un appareil électroménager pour découvrir des nouveautés ludiques pour m'épanouir.
- J'ai acheté un appareil électroménager pour rendre ma vie excitante et stimulante.

Valeur de signe

- J'ai acheté un appareil électroménager pour pouvoir le présenter @ mes amis ou mes proches.
- J'ai acheté un appareil électroménager pour impressionner les autres.

- 1'ai acheté un appareil électroménager pour me distinguer des autres.

- J'ai acheté un appareil électroménager parce qu'il m'apporte le respect des autres.

- J'ai acheté un appareil électroménager pour me démontrer que je saurai |'utiliser.
- J'ai acheté un appareil électroménager pour me stimuler intellectuellement.
yie ; - . — . "
- J'ai acheté un appareil électroménager car il était en cohérence avec mon esprit d'analyse.
- J'ai acheté un appareil électroménager qui défiait mes capacités intellectuelles.

Appareils connectés

Questions

Valeur utilitaire

- Un appareil électroménager connecté me donne plus de confort d'utilisation.
- Un appareil électroménager connecté me permet de gagner du temps.
- Un appareil électroménager connecté est plus fonctionnel.

- Un appareil électroménager connecté me simplifie la vie.

Valeur hédonique

- Les appareils connectés me permettent d'avoir une belle cuisine.

- Les appareils connectés me donnent un sentiment de plaisir personnel.

- Les appareils connectés me permettent de découvrir des nouveautés ludiques pour m'épanouir.
- Les appareils connectés rendent ma vie excitante et stimulante.

Valeur de signe

- Je préfére acheter un appareil connecté en premier pour pouvoir le présenter & mes amis ou mes proches.
- je suis prét(e) & utiliser un appareil connecté pour étre respecte(e).

- Je tiens & posséder un appareil connecté que les autres n'ont pas.

- J'aime utiliser un appareil connecté pour appartenir & une communaute,

Valeur cognitive

- J'achéte un appareil connecté pour me démontrer que je saurai I'utiliser.

- J'achéte un appareil connecté pour apprendre des derniéres nouveautés technologiques.
- l'achéte un appareil connecté qui défie mes capacités intéllectuelles.

- J'achéte un appareil connecté pour stimuler ma réflexion.




