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USAGES ET VALEURS DES APPLICATIONS MOBILES POUR LES
CONSOMMATEURS : QUELLES IMPLICATIONS POUR LES DISTR IBUTEURS ?

RESUME

A partir d’'une analyse de contenu de 30 entretsami-directifs de mobinautes, cette recherche
explore les usages des applications mobiles etsiigeee la valeur percue de celles-ci par les
consommateurs.

Les principaux résultats obtenus permettent d’iflent8 usages d’'une application mobile et de
conceptualiser la valeur de consommation comme apgréciation globale formée de 5
dimensions : la valeur d’optimisation du choixyvkdeur situationnelle, la valeur utilitaire artiéel
autour de 3 facettes (économique, de commoditéfetnationnelle), la valeur hédonique formée
des valeurs esthétique, récréative et de réassyjrania valeur de lien social.

Dans une perspective manageériale, la compréhemgendifférentes facettes de la valeur d'une
application mobile permet d’identifier celles norpkitées jusque-la par la marque et qu'elle
pourrait valoriser de facon cohérente avec sorntipagement. C’est une question stratégique pour
les marques, préoccupées par la mobilisation deutétdans leur stratégie trans-canal.

Mots-clés: valeur, expérience de consommation, usagesicapiphs mobiles, m-shopping

SUMMARY

From a content analysis of 30 semi-structured vie@rs of mobile users, this research explores the
use of mobile apps and investigates their percewatae for consumers. The main results reveal 8
uses of mobile apps and conceptualize their consampalue as an overall assessment made up of
five dimensions: the optimal choice value, theaitnal value, the utilitarian value made up of 3
sub-dimensions (economic, convenience and infoomal), the hedonic value made up of 3 sub-
dimensions (aesthetic, playfulness and reinsuraacd)the social linking value. In a managerial
perspective, understanding the different dimensmina mobile app consumption value can help
identify those hitherto untapped, that the branadldaise consistently with its positioning. Thisais
strategic issue for brands, concerned with the haaltion of this tool in their cross-channel
strategy.

Keywords value, consumption experience, uses, mobile apgshopping



RESUME MANAGERIAL
Les multiples initiatives de lancement d’applicasopar les enseignes, telles Carrefour, la

FNAC ou la Redoute, témoignent de l'intérét qui pstté a ces nouveaux outils de marketing

digital. Ces lancements sont également accompatg@®mbreux questionnements de la part des

professionnels : en effet, 9 applications sur 10t ssupprimées le jour-méme de leur
téléchargement. Comment faire pour étre 'applicatonservée ? Pour apporter des éléments de
réponses a cette question, des mobinautes onitétéogés afin de mieux comprendre leurs usages
des applications mobiles et ce qui en fait la val@ueurs yeux. Pour un consommateur, une
application a une forte valeur ajoutée lorsque :

() Il juge ses fonctionnalités et services rendusfisaufts au regard de son prix (valeur
d’optimisation du choix), le jugement étant tresgeant pour les applications payantes. La
réticence par rapport aux applications payantegeidcrecommander de proposer deux versions
de I'application : une version gratuite dans uneobj d’exposition a la marque, la gratuité
permettant d’encourager l'essai et d’amplifier iudion de I'application dans la population
cible, et une version payarpeemiumenrichie de davantage de services ciblant unatélie aux
attentes speécifiques.

(2) Elle lui permet, dans une situation donnée, deud® un probleme (valeur situationnelle). La
promesse de I'application doit expliciter les sitoias dans lesquelles elle apporte un service.

(3) Elle lui permet d’atteindre un objectif : obterdes réductions de prix ou éviter des pertes
(valeur économique), limiter le temps et les effanecessaires pour réaliser certaines taches
(valeur de commodité) ou satisfaire son besoinfafmation qui réduit son incertitude dans la
vie quotidienne qu'il s’agisse de décision dachati de centre dintéréts (valeur
informationnelle). Le «vhat's up» de I'application doit étre clairement présenté.

(4) Il retire un plaisir de son usage, par son atwatiel et son design (valeur esthétique), par
'amusement et I'évasion suscités par son utilisafjvaleur récréative) et par sa capacité a le
rassurer (valeur de réassurance). La promesse inééatans I'usage de I'application demande a
étre explicitée.

(5) Elle lui permet d’interagir et de dialoguer avéautres consommateurs (valeur de lien social).

Il parait recommandé d’expliciter les sources @iattion rendues possibles par I'application.

Pour positionner son ou ses application(s), leaesable marketing doit diagnostiquer et retenir les
sources de valeur importantes pour le consommateucohérentes avec les objectifs et le
positionnement de I'enseigne ou de la marque. Liegion, percue comme a forte valeur ajoutée,
est alors utilisée de fagon répétée par le consdeumace qui renforce la relation a la marque ou a

I'enseigne et lui permet de profiter d’'un boucharéille positif.



USAGES ET VALEURS DES APPLICATIONS MOBILES POUR
LES CONSOMMATEURS :
QUELLES IMPLICATIONS POUR LES DISTRIBUTEURS ?

L’enseigne Carrefour a lancé en 2011 pas moins @pmications mobiles : Carrefour
Fidélite, CarrefourVin, Catalogue Carrefour, Messas Carrefour, Carrefour Spectacle. Cet
exemple illustre le vif intérét des marques pour dpplications dans un contexte ou, néanmoins,
57% des responsables marketing déclarent « neqsaeger de stratégie mobile (...) ou tout juste
commencer a en développer une » (Mulpuru, 2011urt®at, le smartphoneprend une place
croissante dans la vie des individus, allant jusdfaire souffrir certains de nomophaobi€n
favorisant le travail et la détente a la fois, emnpettant la communication et la socialisation, le
téléphone intelligent est percu comme un facilitatge la vie des mobinautes. Il leur permet ainsi
d’accéder de maniere instantanée et permanenteofites commerciales, ce qui bouleverse
'approche marketing traditionnelle. L'utilisatiaiiu smartphoneest aujourd’hui indissociable des
applications. Ces programmes logiciels téléchargsaliémocratisés paifhoneen 2007, sont
devenus incontournable$App storetotalisait ainsi 450 000 applications pour plusl8emilliards
de téléchargements fin 2011. L’économie des afics a genéré 466000 emplois aux Etats-Unis
depuis leur création et les revenus de cette écensarsont élevés a 20 milliards de dollars en 2011
(Mandel, 2012). Elles ne constituent pas une siraptension mobile d’un site Internet (tableau 1)

et la conquéte du format mobile passe par I'opttios de leur développement.

Tableau 1 — Site Internet mobile et application : dfinition

Site internet mobile Application mobile
- Site web optimisé pour une navigation su| - Logiciel téléchargeable, gratuit ou payar,
un Smartphone ou un téléphone mobile congu pour fonctionner sur un systéme

- Peut étre une déclinaison d’un site déja exigtargxploitation précis.
ou une version congue spécialement pour -leogiciel adapté aux Smartphones pour lesquels
support mobile. il a été spécifiguement développé.
- Ergonomie et contenu pensés pour uneTire parti des fonctionnalités natives du
consultation sur un écran de plus petite taille.| terminal (GPS, gyroscope, boussole, appareil
- Poids de la page allégé afin d’en faciliter| j|ghoto, acces aux contacts ...).

chargement. - Fonctionnement de certaines application
- Se consulte via une URL classique. sans connexion a Internet

\"2J

Source : adapté de Mobile marketing Associatiod(@0Livre blanc des applicatiomsobiles, www.mma.fr

! Nomophobie : incapacité a se passer de son Smarptttp://www.lemonde.fr/style/article/2012/04/27/ces-
branches-qui-debranchent 1691531 1575563.html




Qu’attendent les consommateurs d’'une applicatioin dans un cas sur quatre, ne sera
utilisée qu'une fois ? Cette question est d'impacta pour les responsables marketing car
comprendre les attentes de leurs clients vis-adiusie application leur permet d’identifier le
contenu et les fonctionnalités a optimiser pourdémelopper l'usage. Cette compréhension est
stratégique pour les marques et les enseigneshgutteent a exploiter au mieux les forces de ces
outils pour optimiser leur stratégie trans-canald@y et alii, 2012).

L’intérét porté par les consommateurs et les resgioles marketing ausmartphoneset
services mobiles n'a pas échappé aux cherchewgstégme d’'information et en marketing, qui ont
largement analysé les antécédents de l'intentiadaption de ces outils. En revanche, les travaux
relatifs & 'usage effectif et la valeur percuesgue ou réelle — de ces outils sont tres rargsoet,
les applications mobiles, inexistants. D’'aprés Roed(2012), les usages de I'objet induisent son
appropriation par le consommateur et nourrissestgignifications acquises par des interactions
répétées. Ces dernieres constituent I'expérienné utte des conséquences est la valeur de 'objet.
Cette chaine usage-signification-expérience de aromstion-valeurs (Roederer, 2012, p.98)

implique, qu'afin de comprendre la valeur d’'un 6hjeest important d’en identifier les usages.

Au vu des contextes, académique et managériaidéatle 'usage et de la valeur percue des
applications mobiles prend tout son sens. Dane petispective, cette recherche a donc pour double
objectif (1) de structurer une typologie des usatgssapplications par les consommateurs ; (2) de
comprendre et conceptualiser la valeur de cesagtans pour eux. Cet article propose de répondre
a ces deux objectifs a partir de I'analyse de 3€e@ans semi-directifs de mobinautes, en utilisant
comme cadre d’analyse la littérature sur la val8on originalité est d’appliquer le cadre théorique
de la valeur aux applications mobiles et de mettreeuvre une démarche abductive afin de faire
emerger de nouvelles dimensions de la valeur oppdénender I'importance, dans le contexte des
applications mobiles, de dimensions déja observBes. apports sont a la fois théoriques et
empiriques. Au plan théorique, la contribution d@stible. D’une part, elle développe une typologie
des usages des applications mobiles. D’autre @iégtconduit a une meilleure compréhension de la
valeur de consommation de ces applications mobialgur dériveée des usages répétés que le
consommateur en fait. La démarche abductive misecseivre permet d’en appréhender la
complexité. La conceptualisation proposée de lawrati’'une application mobile vient également
enrichir les travaux sur la valeur en général geixcsur la valeur des services mobiles en pargiculi
L’apport empirique principal est dans la compléraédté des approches d’analyse des données
mobilisées : lecture flottante, codage manuel dy\aralyse globale assistée du logiciel Alceste
pour une approche globale du corpus et analyseod&eru assistée du logiciel Nvivo pour
l'investiguer a la loupe (Bournois, Point et Vowkaturboul, 2002).



FONDEMENTS CONCEPTUELS MOBILISES .| USAGE DES APPLICATIONS

MOBILES ET ANALYSE DE LA VALEUR

Typologies d’'usages des applications mobiles pardensommateurs

Dans la littérature, les travaux ayant cherchéasifier les usages des applications mobiles
sont rares et leurs fondements conceptuels sogitesa Balasubramanian, Peterson et Jarvenpaa
(2002) imaginent huit usages, selon que les prifi@’ubiquité, de géolocalisation et de controle
du contenu par le destinataire pourraient étre lisébs simultanément ou non. Les applications ont
par ailleurs été classifiées selon l'usage pergul@gsm consommateurs, selon qu’elles visent a
diffuser du contenu ou a réaliser une transactog. (Mahatanankoon, Wen et Lim, 2005 ; Chen,
Chen et Xu, 2011). Le discours des répondants qubmirs usages constitue également une base de
classification. Cing usages percus des applicatiooisiles sont cités (Mahatanankoon, Wen et Lim,
2005) : recherche d’information, réalisation d’aéns bancaires et de paiement, utilisation de
services geolocalisés, acces a des services dueggen enfin, divertissement. Le magasinage n'y
apparait pas en tant que tel mais de facon traseeerCes travaux apportent un premier éclairage
mais restent a approfondir : ils restent cantormémtention d’'usage, ont été menés uniquement
dans un contexte américain, et ce avant la dénisatian dessmartphone®t des applications en
2007. Une meilleure compréhension des usages pétited’une typologie aidera a la définition de
I'offre des applications commerciales ainsi qu'arlgositionnement avant de permettre une

appréhension plus fine des sources de valeur.

L’analyse de la valeur appliquée aux services mebil

* Les approches de la valeur en marketing

Le tableau 2 structure synthétiquement les tragamta valeur en marketing.

Deux grandes dimensions structurent ces travaw dirhensionnalité (la valeur est-elle
conceptualisée comme étant unidimensionnelle outidimknsionnelle ?) et le moment de
I'évaluation (I'objet est-il évalué avant achat suite a une expérience de consommation ?)
(Sanchez-Fernandez et Iniesta-Bonillo, 2006 ; 20®&anchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo et
Holbrook, 2009 ; Riviere et Mencarelli, 2012).



Tableau 2 - Typologie des travaux empiriques-clésisla valeur ; en italique les travaux sur la valeu dans les services mobiles

Valeur ex-ante

Valeur désirée ou attendue par I
consommateur qui détermine so
choix (Woodwall, 2003)

)

C

h

Valeur ex-post

Valeur recue ou percgue par le consommateur que eésultat de
I'interaction avec I'objet. On s’intéresse aux aémsences de
I'expérience. (Roederer, 2012 : p. 98)

Expérience instantanée Cumul d’expériences

§ o Cronin, Brady et Hult (2000)

% = Dodds (1995) Brady, Knight, Cronin, Tomas,

E 2 Agarwal et Teas (2001) Hult et Keillor (2005)

PR Teas et Agarwal (2000) Brodie, Whittome et Brush (2009

2 E Dodds, Monroe et Grewal (1991 Wakefield et Barnes (1996)

Approche 35 | Sweeney, Soutar et Johnson (199 Bolton et Drew (1991)
unidimensionnelle
ou globale de la 02
valeur 2 : Merle, Chandon et Roux (2008)

o 5 .

3 g AT d(?ZF(Q)(L%/t)er SR Mencarelli (2008) Aurier, Evrard et N'Goala (2004

;:j g Kim, Chan et Gupta (2007)

3 E Wang et Wang (2010)
Babin, Darden et Griffin (1994) Typologie des valeurs de
De Ruyter, Wetzels, Lemmink e consommation

Mattsson (1997)
Sheth, Newman et Gross (1991 . . . . :
Approche Kim et Han (2011) Sanchez-Fernandez, Iniesta Mathwick, Malhotra et Rigdon

multidimensionnelle ou
analytique de la valeur

Kim et Oh (2011)
Yang et Jolly (2006, 2009)

Bonillo et Holbrook (2009) (2001)

Pihlstrom (2007)

Sweeney et Soutar (2001)

Pihlstrom et Brush (2008) Filser, Plichon et Antéblian-

Gummerus et Pihlstrom
Kim et Oh (2011)

(2011) Lambrey (2003)
Filser et Plichon (2004)

(étude sur l'utilisation) Turel, Serenko et Bontis (2010)




* La dimensionnalité : certains auteurs adoptent uapproche unidimensionnelle de la
valeur la considérant commeun ratio [...] entre les ressources engagees daishinge
et I'usage du produit ou du service et les bénéfitae qualité ou plus généralement l'utilité
générale qui en est isswe(N'Goala, 2000, p.150-151). Certains travauxuigeht les
bénéfices a des éléments utilitaires comme latguali produit ou du service et abordent les
codts uniquement sous l'angle du prix (approchaliomensionnelle des bénéfices et des
colts) (N'Goala, 2000 ; Riviére, 2009). Au conteaid’autres integrent &autres formes
de bénéfices (hédoniques et symboliques, notammenfautres types de codts (efforts,
codts psychologiques, notammen(Zeithaml, 1988 ; N'Goala, 2000, p.153) (approche
multidimensionnelle des colts et des bénéficesaues chercheurs ont urg@proche
multidimensionnelle ou analytique de la valeu€Cette approche est fondée sur une vision
holiste de I'objet, que ce soit un produit, un g@ou un lieu de vente (Riviére, 2009). Les
attributs, gu’ils constituent des bénéfices ou defits, sont intégrés pour constituer les
différentes dimensions de la valeur sans qu’iltyuai calcul conscient et sans que chaque
dimension de la valeur puisse étre réduite a lans®uhe ces attributs.

* Le moment de I'évaluation :certains auteurs s’intéressent adéeur ex-ante c’est-a-dire
a la valeur désirée ou attendue par le consommatgiudétermine son choix (Sanchez-
Ferndndez et Iniesta-Bonillo, 2006). D’'autres argexintéressent a haleur ex-postc’est-
a-dire la valeur recue ou percue par le consommé&anchez-Fernandez et Iniesta-Bonillo,
2006), réesultant de [linteraction avec l'objet (Halok, 1994). Cette approche, qui
s'intéresse plutdt aux conséquences de l'expériec&onsommateur, s’ancre dans les
travaux d’Holbrook et Hirschman (1982) sur I'appgrecexpérientielle de la consommation
(Roederer, 2008, p.97).

A ces deux dimensions, Aurier, N'Goala et Evrard04@) ajoutent la distinction entexpérience
instantanéeet cumulée En effet, ils soulignent que dans le cadre de I'étude de la relation d'un
individu a un objet ou a une classe d'objets,jlagements de valeur formés sont fondés sur un
cumul d’expériences (p.8). Le jugement de valeur est, dans ce odgpendant de la situation de
consommation. Alors que cette distinction entreéeigmce instantanée et cumulée est importante
tant sur le plan théorique (qu’étudie-t-on ?) gu&thmdologique (comment le mesure-t-on ?), peu
de chercheurs explicitent 'approche gu'ils retieni

Le positionnement des travaux sur la valeur degice= mobiles par rapport a ces différentes

approches de la valeur est présenté dans le tablgaterences en italique).



Tableau 3a : Présentation des travaux relevant déglpproche unidimensionnelle

Auteurs Kim, Chan et Gupta (2007)| Kleijnen, de Ruyter et Wetzels (2007) Wang et Wang (2010)
Bénéfices Utilité percue Commodité temporelle Qualité de l'information
Amusement Controdle pergu Qualité du systeme
Compatibilité percue Qualité du service
Codts Technicité Risque Effort percu
Codt percu Effort cognitif Risque
Colt pergu
Conséquences Intention d’adoption Intention d'utiliser Intentiahutiliser

Tableau 3b : Présentation des travaux relevant dedpproche multidimensionnelle

Auteurs

Kim et Han
(2011)
Kim et Oh
(2011)

Yang et Jolly (2006, 2009)

Pihlstrdm (2007)

Pihlgim et Brush
(2008)
Gummerus et
Pihlstrom (2011)

Turel, Serenko et Bontis
(2010)

Dimensions de la

valeur

Valeur hédonique
Valeur utilitaire

Valeur fonctionnelle
Valeur sociale
Valeur monétaire
Valeur émotionnelle

Valeur hédonique
Valeur utilitaire

Valeur monétaire
Valeur de commodité
Valeur émotionnelle

Valeur sociale
Valeur conditionnelle
Valeur épistémique

Attrait visuel
Valeur sociale
Valeur d’amusement
Valeur au regard du prix

Conséquences

Intention
d’adoption
Intention de
continuer a

utiliser

Attitude envers l'utilisation
des services mobiles

Intention de continuer a

utiliser les services mobiles

Engagement par rapport a
fournisseur
Engagement par rapport a

canal
Intention de réutiliser les
services du fournisseur
Intention de réutiliser le
canal

U Bouche a oreille
Intention de payer plu
U Intention de racheter

5

Intention d'utiliser le service
dans le futur
Bouche a oreille




» Lavaleur des services mobiles

Le tableau 3 organise les travaux sur la valeursgegces mobiles selon qu’ils retiennent
une approche unidimensionnelle de la valeur c'adité les bénéfices et les colts associés a
I'utilisation des services mobiles (tableau 3a)ume approche multidimensionnelle de la valeur
(tableau 3b).

Les travaux mobilisant 'approche unidimensionndiela valeur montrent le réle important
des bénéfices dans la formation de la valeur desces mobiles (commodité temporelle, qualité de
linformation, du systéme et du service). Les reches ayant adopté [I'approche
multidimensionnelle de la valeur discutent des méiteants de I'adoption et de I'utilisation des
services mobiles. Selon certains travaux (Kim et,F2011 ; Kim et Oh, 2011 ; Pihlstrom, 2007),
l'intention d’adopter les services mobiles déperdesivement de leur valeur utilitaire tandis que
I'intention de continuer a les utiliser est détarée a la fois par la valeur utilitaire et par ldeva
hédonique. Pour d’autres, I'intention d’adopter desvices mobiles est déterminée par les valeurs
fonctionnelle et émotionnelle et dans une moindesume par les valeurs sociale et monétaire
(Yang et Jolly, 2006 ; 2009). L'intention de contam a utiliser les services mobiles est, quant a
elle, déterminée principalement par les valeurstiemoelle, esthétique et conditionnelle (Pihlstrém
et Brush, 2008 ; Turel, Serenko et Bontis, 2010).

La revue de la littérature sur la valeur des ses/imobiles conduit a soulever différents
points. Le premier concerne le contexte dans legesltravaux ont été menés : la quasi-totalité
d’entre eux a été réalisée avant le développemela derniere génération dmartphonegapparue
avec le lancement déhoneen 2007), et donc avant la démocratisation déefiret mobile et des
applications. Or, depuisilPhoneg les propriétés desmartphonesnt beaucoup évolué, présentant
désormais des caractéristiques tres spécifiquesmées dans I'encadré 1, susceptibles d’influencer
la valeur de consommation des services mobilesceusupport. Le second point concerne le
mangue de précision quant au positionnement thé®rilg ces travaux par rapport au concept de
valeur. Si le choix d’'une approche multidimensidleneersus unidimensionnelle est généralement
précisé, les auteurs n’indiquent pas explicitensdfg étudient (1) la valeur attendue ou la valeur
percue, (2) une expérience instantanée ou uneierpércumulée (auteurs en référence dans le
tableau 2). Ainsi, si Pihlstrom et ses colleguetl¢fém, 2007 ; Pihistrom et Brush, 2008 ;
Gummerus et Pihlstrém, 2011) indiquent étudierilisgtion des services mobiles, la nature de
'expérience étudiée n'est pas clairement préseiegn, le troisieme point porte sur le fait qae |
plupart des travaux adoptent une approche hypothidéductive, en se basant sur les recherches en
systeme d’information et en marketing pour modéliggdoption ou l'utilisation des services
mobiles. Ces recherches utilisent des typologieslest échelles de mesure développées dans

d’autres contextes telles la distinction entre d&eur hédonique et la valeur utilitaire de Babin,
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Darden et Griffin (1994) ou la typologie de la waleexpérientielle de Mathwick, Malhotra et
Rigdon (2001). Seuls Pihlstrom et ses co-auteuttsdsffom, 2007 ; Pihlstrom et Brush, 2008 ;
Gummerus et Pihlstrom, 2011) adoptent une démaablgdeictive afin de mettre en exergue la
spécificité des valeurs des services mobiles etlaent sur tout son intérét. Il semble, en effet,
important d’explorer les relations entre les indisg et les services mobiles, par le biais d’études
qualitatives, afin de vérifier si les spécificidss outils mobiles, I'ubiquité par exemple, n’irgknt

pas de nouvelles dimensions de la valeur ou deallegwelations entre ces dimensions.

Encadré 1 — L’objet Smartphone : historique et caratéristiques

En 2016, on devrait compter un milliard silmartphonet le chiffre d’affaires lieé aux applications
mobiles grand public devrait s'élever a 56 mille#l (Schadler et McCarthy, 2012). Depuig le
lancement duBlackBerryen 2002 offrant la possibilité de naviguer suetnéet, la diffusion des
smartphonesest fulgurante. La sortie déRhoneen 2007 a beaucoup contribué a cette adoption
massive et rapide demartphones

Un smartphoneest un téléphone qui dispose de toutes les fanwidés d’'un assistant numérique
personnel (PDA) et qui permet d’étre connecté @mprence a Internet. L’'usage des applications
est indissociable de celui dazmartphone dont les propriétés doivent étre prises en compte
analyser I'expérience de consommation des appicsitinobiles.

Parmi ces proprietés du smartphoneacdessibilit¢ I'ubiquité et le tout en un sont
particulierement pertinentes pour comprendre lggeences de consommation des applicatians.
Dans la littérature marketing,alccessibilité correspond a la «facilité et la permanence avec
laquelle les consommateurs peuvent accéder awceer(Rolland, 2003). bbiquité fait référence
a la possibilité d’utiliser sosmartphonen'importe ou. Ces deux caractéristiques existeaitay
'immédiateté et l'instantanéité d’'accés amartphone La portabilité, le design et I'ergonomie
(Ladwein, 2000) dwsmartphonde rendent accessible instantanément et n'impmitepuisqu’il a
été concu pour étre transportable, a portée de, rfatilement et rapidement utilisable. Enfin,|le
tout en un désigne sa capacité a effectuer un nombre multigletaches, personnelles pu
professionnelles, et & pouvoir le faire simultangéme

Au vu de ces enseignements de la revue de laalitt€r, cette recherche adopte la
conceptualisation suivante de la valeur :

* une approcheex-postde la valeur, car cette recherche étudie non [patention
d’adoption mais I'expérience de consommation entenccomme un ensemble
d’interactions entre l'individu et I'objet consomniRoederer, 2008), ici I'application
mobile.

* une approchanultidimensionnelle de la valeur, car il ressort des travaux sur les
services mobiles (e.g. Pihlstrom, 2008) que, d'wzet, leur valeur intégre des

dimensions cognitives et émotionnelles et que, ttBapart, les sacrifices ne sont pas
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aussi saillants dans ce domaine que dans celuipdaduits. Il semble que les
consommateurs integrent, sans calcul conscientco@s et bénéfices associés a ces
services mobiles pour former les dimensions dalaw de consommation.

e une approcheumulative de la valeur, car c’est de 'usage répété du semviobile — ici
lapplication — qu'elle nait et parce qu'elle estousce de conséquences
comportementales et relationnelles. L’'expérienceatesommation dont parle ce travail
est I'usage répété d’'une application mobile. Naiendrons donc le terme de valeur de

consommation pour désigner la valeur d’usage répété

METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

L'objet de notre recherche étant congruent avdorlze des données qualitatives au sens de
Miles et Huberman (2003), une méthodologie qualtan été retenue. Trente entretiens semi-
directifs ont été réalisés sur la base d'un guitentcetien structuré autour de 6 thémes: (1)
I'utilisation dusmartphong(2) les applications, (3) l'utilisation des 5 &pations préférees, (4) la
satisfaction (ou non) vis-a-vis de ces applicatidd¥ la modification des comportements d’achat
(sentiment d’acheter plus, sentiment d'acheter Rr)ieet (6) les comportements futurs.
L’échantillon, présenté en annexe A, est composEddemmes et 20 hommes mobinautes recrutés
par convenance et interrogés en face-a-face. lisges d’'un échantillonnage qualitatif ont été
suivis (Miles et Huberman, 2003, p. 58). Les erdns, réalisés a l'automne 2011, ont été
enregistrés puis intégralement retranscrits. Lepwu®r totalise 556 pages. Une démarche
compréhensive et interprétative a été menée, admagitique la réalité percue par le consommateur
est révélée a travers son discours. De facon gpobmldémarche d’analyse s’est déclinée en deux
volets menés de facon indépendante afin de nenflasncer le processus. Le premier consiste en
une analyse textuelle a l'aide du logiciel Alcedtavantage d’Alceste réside dans I'analyse par
contexte qu’il réalise (Helme-Guizon et Gavard-Bgr2004). Les partitions successives du texte
par classification hiérarchique descendante peemietfextraire des classes de sens, constituées des
mots et phrases significatifs. Ces classes cormefgpa aux themes dominants du corpus (Picot-
Coupey, 2009). Le logiciel Alceste permet égalenminidépasser une analyse figée et purement
thématique pour aborder la subjectivité objectigdediscours. Le second volet comprend une
lecture flottante, un codage ouvert et une indactle catégories mises ensuite au regard de la
littérature. Quatre procédures de validation dgsifications dégagées du corpus analysé ont été
mobilisées (Mukamurera, Lacourse et Couturier, 2006 définition opérationnelle des catégories,
le contrble de la saturation des données, le clenti® la fiabilité inter-codeurs et enfin, le caér
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sur matériau résiduel apres codage initial surli@spremiers entretiens (contrdle en cours au

moment de la rédaction de cette communication).

Les méthodes d’analyse de données ont été modefrédésnction des deux questions de
recherche poursuivies, selon les fondements comelspimobilisables et pour les appréhender au
mieux.Notre premiére question de recherche vise a ddesrasages des applications mobiles et a
structurer une typologie d’'usages. Pour cela, lsm@aa été rythmée par une lecture flottante du
corpus, puis des regroupements pour aboutir & apeésentation schématique des catégories
d'usage et de leurs inter-relations. Les recommizoma de Miles et Huberman (2003, p. 443)
concernant le regroupement inductif des verbatimis &€ suivies. Le chercheur chargé de ce
regroupement n'a pas consuképriori la littérature sur le sujet, qu’elle soit académeiqou
manageriale, ni les sites de téléchargement degapmins mobile Android Market, Apple Stoye
afin de respecter le caractére inductif pur deegedirtie de I'analyse des données. Afin de pdbier
subjectivité de ces regroupements et «linfluemeefonde de nos théories — implicites ou
explicites — sur ce que nous observons et suctanfdont nous I'expliquons » (Miles et Huberman,
2003, p. 259), la démarche a visé a atteindre iabdifé inter-codeurs. Des chercheurs externes au
projet ont été mobilisés afin d’initier de « noueslfacons de penser » ces regroupements d’'usages.
La liste des usages classés par ordre alphabétigté transmise a trois chercheurs en sciences de
gestion qui ont effectué leurs propres regroupesaehtlissue de ce processus, la représentation
schématique finale a été établie.

Pour appréhender notre deuxieme question de rdwhgisant a comprendre les dimensions
de la valeur de consommation d’une application heghine lecture flottante suivie d’'un codage
ouvert assisté du logici&lVivoont été réalisés. D’apres Mukamurera, Lacourseoatiier (2006,

p. 122), 4es programmes informatiques d’analyse qualitaties données ... facilitent la gestion
progressive du travail d’analyse, notamment en wiecgncerne la codification et la manipulation
d’'un large corpus de données, le codage simultadiéférents niveaux d’analyse, le classement des
données, la mise en lien des thémes ou catégetie®me, dans certains cas certains programmes
comme NVivo et HyperResearch, ils assistent lecbleer dans sa démarche de construction et de
vérification de la théorie qui émerge de l'orgartisa des données. La stratégie d’analyse avec
laquelle le corpus a été guestionné est ancréeutankgique inductive délibérative. Les segments
du discours ont été repérés, puis regroupés ajaraés en vue de créer du sens et en les discutant
au regard des éléments déja identifies dans krditire, afin d’aboutir a un cadre conceptuel

émergent.
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PRINCIPAUX RESULTATS

Les résultats portent tout d’abord sur les stresusignifiantes les plus fortes dans les
discours des mobinautes interrogés, en considéartomitamment les usages des applications
mobiles et leur valeur. Puis, les résultats démibur les usages des applications mobiles sont

présentés, avant d’investiguer la question devealgur.

Thématiques dominantes sur les applications comnedes

La classification hiérarchique descendante réaliaéd’aide du logiciel Alceste sur
I'ensemble des discours du corpus isole 5 classatsates (figure 1). Le dendrogramme des classes
stables refléte tout d’abord une structuration autbusages de connexion d’'une part et d’'usages
d’organisation et de relation d’autre part (classest 5). Il met en lumiere des réflexions sur les
applications en matiere de service rendu au redargrix, sur I'avant / apres en matiere de
consommation (classe 2 et 3), et montre un prosessicours de remodelage des comportements

de magasinage lié aux applications (classe 4).

Figure 1 — Dendogramme des classes stables ide#$ par Alceste sur le corpus

cl.-1-(-512vee}-|————""-"—"—""">""""""""—— e m e e s s e m e ae q
............. "-'............................|______________________+g:
cl.-5-({1122uce} - |————————————————————————— e mme e mm e m e, | q
............. TOe e srnnnnnsssssonnnnsssssannansss s nnnnnsssnsnnane st
cl.-2-(-37T40ce}-|-————-—-———+ - q
............. TBesesrannnnsssssnne |mmm——dusnaassssrannnnsssnsananns |
B ol R R | -613'__1,:5} D e R I B e | g
............. 15........................|__________________________+'I
-cl.-4-(-245uce) - | ————— et e et ae e e ae e q

A travers leurs discours, les mobinautes valoridentontact permanent qui devient un
réflexe voire une addiction. Les applications infationnelles ouvrent le champ des possibles
(vocabulaire spécifique de la classe : « pouvoi elevenir »), donnent un pouvoir et une maitrise
du futur. Le discours reflete une attitude passile réception d’informations (« recevoir »,
« réflexe », « rester », « automat+ »). Les molagmprolongent cette dimension de connexion par
une dimension d’optimisation de l'organisation devie quotidienne (« permettre », « trouver »,
chercher », « endroit », « banque »), et de lso®@ale (« concert », « copain », « équipe ») ¢elas
5). L’application est appréciée en mettant en lzadas services rendus au regard du prix, en lien
avec l'usage. Le discours reflete une trés fortesibdité prix (« cher », « gratuit », « centime »,
«colt », «frein», «prix»), néanmoins apprécae regard des bénéfices de I'application
(« intérét », « relatif », « contenu », « compaerSi la part du gratuit domine, les applications

payantes peuvent aussi étre valorisées quand b&méfices le justifient (classe 2). Puis, les
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applications sont percues comme des outils qui fiendi les habitudes de consommation
(« aujourd’hui », « changer », « question »). Elgnulent une prise de recul par rapport au
processus actuel de consommation. Il transparadt néflexion sur un apprentissage, et une
éducation a l'usage des applications. Le consommaéfléchit a ses habitudes pour décider des
applications qu’il adopte et des changements isdiétson comportement de consommation (classe
3). Enfin, a travers le discours, les applicatisoat analysées comme des services conduisant a
déconstruire sa facon de faire les courses (« imeagi, « remplacer ») (classe 4). Les mobinautes
valorisent la sélection de produits, le m-paiement,optimisation du processus de magasinage en

appréciant I'intérét d’'une application dans ce pestIS.

Une typologie articulée autour de huit catégorie'sishges des applications mobiles

A l'issue de la lecture flottante du corpus, unixaataine d’'usages ont été listés. L'analyse
du discours des mobinautes interrogés sur leus@jye(s) des applications révele qu’ils assimilent
dans leurs réponses les usages liés smartphoneset ceux liés aux applications, révélant une
confusion des deux. Plusieurs usages, appartenalifféaentes catégories, ont fait I'objet de
regroupements non exclusifs. Les inter-relationpldsieurs catégories d’usages ont été induites et
représentées sous forme schématique, dont laiwgteuatale correspond a la figure 2.

La typologie est articulée autour de huit catégod@isages principaux : la Communication,
la Socialisation, I'Aide a I'’Achat/Magasinage, laé@ocalisation, la Gestion du quotidien,
I'Information, le Divertissement et la Productivifgrofessionnelle. Les deux-tiers des usages
recoupent deux a trois catégories (e.g. le « parthgy bons plans » via une application mobile
permet de communiquer, de se socialiser et estutih @aide a l'achat). Les usages les plus
frequemment cités sont l'utilisation des réseawiaax (14 répondants sur 16), la consultation des
e-mails (11 répondants), la gestion des comptesgi@ndants), la réservation de billets de train (9
répondants), la géolocalisation (9 répondants} stiivi des actualités (9 répondants). L'analyse de
entretiens révéle que certains usages demeureotuets (I'achat sur mobile, le paiement mobile)
tandis que d’autres sont systématiques (la conguitdes comptes bancaires).

Cette typologie apporte un éclairage complémentaisetravaux encore peu hombreux sur
les typologies d’'usages des applications mobilde et en évidence de nouvelles catégories
d'usages (la gestion du quotidien, la socialisati@n communication) tandis qu’'une catégorie
d’'usage imaginée comme importante — I'acces a éesces d'urgence (Mahatanankoon, Wen et
Lim, 2005) — n’apparait nullement dans le discodes mobinautes interrogés. Ces différences
refletent I'importance de mener des travaux swsdge effectif des applications mobiles, et non les
usages prospectifs ou anticipés. Les différentesensions de la valeur de consommation des

applications mobiles sont sous-jacentes a ces sisage
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Figure 2 - Représentation schématique des usagesidé application mobile
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Tableau 4 — Les dimensions de la valeur d’'une apphtion mobile

Dimension Verbatims Conceptualisation de la dimension de la valeur a par de la littérature
de la valeur en marketing et management
Valeur « La ca ne me dérangeait pas, du moment que c'dstqatine me dérange pas de Jugement du prix au regard des bénéfices obtenus
d’optimisation payer. En plus c'est trés pratique, c’est pas 2p86@es de gros dictionnaire Vidal. adapté de Turadt alii (2010)
du choix Apres il y a autre chose qui rentre en compteibe gu vrai Vidal c’est 120 Euros
donc c’est beaucoup moins cher. Donc voila, 30 Ewfest pas trés cher a cote E4
Valeur « C'était pour répondre au besoin du moment quoifaj'avais quelques affiches €

situationnelle

il y avait Chineaseman qui passait jea@irnier et j'ai voulu acheter les places et tg
sur Android j'ai regardé et puis nikeb. E1

« Capacité a satisfaire les besoins du consommatenmoment donné »
(Lai, 1995)

Valeur
utilitaire

Valeur
économique

Valeur de
commodité

Valeur
informationnelle

« je trouve ¢a super utile. » E2

Capacité de I'objet ou du service a permettre effladire un objectif
(Pihlstrom, 2008)

« Ca ca a changé mes habitudes de consommatioasAph c’est pareil j'ai plus
d’infos donc tout ce qui est Groupon, Ventes_Pg\gie... Maintenant je vais
beaucoup aller la ot on a de la réduc, des trucsealstyle-la, non pas que je sois

radin ! (RIRES). Mais on a tellement d’infos fimakent sur les bons plans a proximité Dimension isolée par Mathwiak alii (2001) dans le domaine du web

gue bah pourquoi s’en priver? » E 12

Perception d’un bénéfice économique du fait dessgabtenus (réductions
de prix, produits moins chers) ou des pertes moréténe pas avoir
d’amendes etc.) évités grace a I'utilisation dudpiibou du service

« C’est juste pour me simplifier la vie mais euh. réént c’est quelque chose que

jutilise parce que je suis obligée donc ¢ca m'a fasée a utiliser plus leurs services.

Ce serait peut-étre euh...fin non ¢ga m'a pas crébasoin de prendre le train, c'es
juste ca m'a facilité la vie». E6

« Diminution du temps et des efforts nécessaioes pccomplir certaines
tadches » (Seideet alii, 2007)

«On peut avoir aussi des informations qui répertorie nombre de calories sur te
produit alimentaire ou des choses comme ¢a... .emhsi on suit un régime et que d
a tant de calories, tant d’apport sur telle et éetihose a gérer... euh... on peut
imaginer un usage comme ¢a qu’on scanne les pmduwitfait un bilan et il nous dit
« ben voila si tu fais tel ou tel achat tu aurals &pports ». Ca peut aider a I'achat
dans ce type d'utilisation-la» E11

Capacité du produit ou du service a réduire l'ititgte du consommateur
n dans le cadre d'une prise de décision d’achat os tavie quotidienne.
Dans le domaine de la consommation, il permet deire 'asymétrie
d’'information entre acheteurs et vendeurs (adapteajar, 2006)

Valeur
hédonique
Valeur
esthétique

Valeur de

réassurance

Valeur
récréative

« Donc des applications collaboratives comme ca @ssez sympa aussiE12

« Plaisir et amusement résultant de ['utilisationpdoduit, du service ou de
la technologie » (Pihlstrom, 2008 adapté de Babailii, 1994)

« Et puis ¢a donnait envie, esthétiguement c'&iieit fait, joli, ergonomique. 16

Dérive du design, de I'attrait physique etadbeauté inhérente au produit
ou au service (adapté de Mathwakalii, 2001)

« Si il y avait eu le moindre probléme ca se segajtet I'application aurait été retirég

de I'App_Store ! Totale confiance>!'E13

Résultat des sentiments que le consommateur res$atée d'utiliser
l'application : un sentiment de réassurance, de-btee lié a la réputation d
I'entreprise ou de la plateforme de téléchargernardu contraire un
sentiment d'anxiété voire d’appréhension résulthntisque pergu associé
I'utilisation de I'application (adapté de Hwangkein, 2007)

D

a

« S'amuser >E14« quand je veux me relaxer, penser a autre chogd.3»

Résultat de 'engagement dans des activitgsrbhntes, permettant de
s'évader des exigences du quotidien (Mathveicklii, 2001). Est formée de¢
deux composantes que sont I'évasion et le divertissit

Valeur
de lien social

« Par exemple j'ai envie d’acheter une chemise, &@sgiui I'ont achetée avant mo
si ils peuvent mettre un avis en disant le mod&i®ien ou pas bien, comme ¢ca m
du coup je vais pouvoir cibler davantage mon achdt7

«Role de I'application comme aide a l'interactiatisle, I'échange
interindividuel, notamment sous forme de conveosati (adapté d’Aurieet
alii, 2004)
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» Valeur d’'une application mobile : une valeur globaformée de 5 dimensions

Les entretiens révelent que, pour les mobinautesrogés, la valeur de consommation d’une

application mobile combine cing dimensions. Cetlesent exposées dans le tableau 4.

(1) La valeur d’optimisation du choix

La valeur doptimisation du choix est, pour les nmalites interrogés, une composante
fondamentale. Les bénéfices obtenus de l'usageedapplication sont évalués au regard du prix
payé mais également du prix des produits ou degesrde substitution. Ainsi pour Antoine (E1) :

« Pour les applications qui viennent remplacer unileaxistant, par exemple les applications

gps (...) C'est-a-dire si cela va remplacer un trutog commerce par ailleurs donc je me

serais dit c’est une économie au final, donc owiyes prét a payer ¢p. 10)
Les entretiens révelent que le consommateur relchdacgratuité mais peut accepter de payer pour
des applications a forte valeur ajoutée. Il s’irige sur I'avantage relatif de I'application. I
effectue ainsi des achats malins lorsque I'appboat un prix plus €élevé sous un autre format
(exemple des applicatiorSoyoteet Vidal). Il peut alors manifester un comportementsieart
shopping(Schindler, 1989) dans le choix d’une applicatiavbite.

(2) La valeur situationnelle
Pour les mobinautes interrogés, la valeur d'undiegin réside dans le fait qu’elle est
appropriée a la situation, qu’elle permet de réperal besoin du moment. Ainsi Antoine (E1)
indique :
« A un moment j'étais a I'étranger je voulais uarpde la ville et tac tu I'as en deux ou trois
mouvements... (p. 3).
La valeur situationnelle, considérée comme esdentigar Gummerus et Pihlstrém (2011),

appréhende les bénéfices dérivés de I'applicatms din contexte donné.

(3) La valeur utilitaire

Les entretiens révelent que la valeur utilitairé wse dimension présente chez tous les
mobinautes interrogés. Elle reflete la capaciténd’application a atteindre un objectif, & remplir
une tache, qui apparait comme une condition néicessaon usage. Mary (E8) affirme :

« C’était le début je venais d’avoir mon iPhone, dgactéléchargeais tout et n'importe

quoi, et apres j'ai un peu restreint parce que jai que ce n’était pas forcément utile et j'y

allais pas régulierement » (p. 139)
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L’analyse de contenu a permis d’induire que cetew utilitaire s’articule autour de trois
composantes principales : la valeur économique,vddeur de commodité, et la valeur
informationnelle.
La valeur économiqueest une dimension indispensable pour les mobinaatesrogés. Tous
S’attachent a trouver, via leur application, un di&m®@ économique du fait des gains obtenus
(réductions de prix, produits moins chers) ou dages monétaires évitées grace a l'utilisation de
I'application. Ainsi Eve (E29) explique :
«Apres ce que je peux avoir qui est bien aussi tagplication Pervenche (...) C'est un
systeme qui permet de localiser ta voiture et die siodes contrdles sont effectués a
proximité de ton véhicule. Donc c¢a c'est vraimeas fpratique car ¢a permet d'aller au
parcmeétre et de savoir exactement quand est-cdegueontréles sont faits. Ca t'évite des
paiements inutiles (p. 524)
Les entretiens réveélent I'importance devédeur de commoditéappréhendée comme la capacité de
'application a limiter le temps et les efforts mésaires pour accomplir certaines taches. Les
répondants indiquent utiliser I'application quiddacilite, leur simplifie la vie. La commodité peu
étre liée au temps et aux efforts, ces efforts pot@tre physiques, cognitifs ou émotionnels.
Ainsi Antoine (E1) explique :
« Alors gue 13, faire ses courses sur son smartplionn moment ou on n’a pas le temps, on
peut le faire en plusieurs fois et puis on est glion aura nos produits a tel moment
disponible c’est beaucoup plus confortable.(p»2)
Les répondants insistent sur la dimension tempoeglivalorisent I'application pour I'optimisation
temporelle du processus de magasinage qu’elle peyfmeath (E7) le formule ainsi :
«Qu’on a envie d’acheter une chemise on y va touduike, c’est fait et la transaction elle
prend deux minutes ce qui correspond a deux mirlgegemps fractionné qu’on peut avoir,
'achat peut étre trés rapide et correspond au tergpe nous on souhaite consacre(p»
125).
Cette apparition d’'une dimension « commaodité »adealeur percue d’'une application mobile dans
le discours des consommateurs confirme son impmetadans le cadre des services mobiles
(Kleijnen, de Ruyter et Wetzels, 2007 ; Wang et ¢/&910 ; Gummerus et Pihlstrém, 2011).
La valeur informationnelle des applications mobiles apparait systématiquemtans le discours
des répondants. Les entretiens révélent qu’undcagpiph est valorisée dans sa capacité a satisfaire
un besoin de connaissance. Les mobinautes intarreg@risent I'application et l'information
obtenue par sa consultation dans la mesure ourédigt leur incertitude, dans le cadre d'une
décision d’'achat ou dans les activités de la vietidienne. Ainsi, il peut s’agir d'une meilleure
compréhension des caractéristiques des produserétes, ceci afin de les comparer et d’optimiser
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le choix. L'application induit alors une réductiole 'asymétrie d’information entre acheteurs et
vendeurs. Sébastien (E2) indique :
« Je m’en sers juste pour avoir des informationslewroduit, pour savoir ou est ce qu'il
est disponible, savoir quels coloris il peut y ayguel prix et apres je préfere me déplacer
en magasin et toucher le produit(p. 19).
Par ailleurs, il peut s’agir de faciliter la pride décision dans la vie quotidienne (e.g. consdker
horaires de cinéma) ou satisfaire un appétit dimfation sur des centres d’intérét (e.g. consuéter |
résultats de son équipe favorite). Séverine (EB)igxe :
" Sinon j'ai une application bah genre Kop_West'autous les résultats du Stade Rennais
et tout ¢a par exemple.... Et du coup bah la j'ysvaour voir les résultats, me tenir au
courant... bah du Stade Rennais quoi.” (p. 43).
Si l'information est divertissante, le consommateatorise I'application en elle-méme dans sa
dimension utilitaire, pour sa capacité a réduine isgertitude (e.g. quels sont les résultats ddesta
Rennais). En résumé, I'application est valoriséesdsa capacité a permettre au consommateur
d’étre informé de facon permanente sur des sugtig€s: Cette dimension informationnelle de la

valeur n’a, a notre connaissance, jamais été obsgusque-la.

(4) La valeur hédonique
Pour les mobinautes interrogés,dlaisir et 'amusemernmpregnent fortement I'utilisation
des applications mobiles. Ainsi pour Maxime (E24) :
« [J'utilise des applications parce que] ¢ca me petmde me faire plaisir entre guillemets sur
mon téléphone quoi. @p. 442).
L’analyse de contenu a permis d’induire trois disiens qui forment cette valeur hédonique : la
valeur récreative, la valeur de réassurance aliuv esthétique.
La valeur récréative est une premiére composante fondamentale pour désnautes interroges.
Le divertissemenk s'amuser »p. 242) et I'évasior« quand je veux me relaxer, penser a autre
chose xp. 225) sont recherchés. Jérobme (E19) résume:ainsi
« Voila, c’est vraiment pour moi un aspect divesgizient avant tout et des applications qui
permettent d’occuper des temps libres en fait(p.>347).
Les mobinautes interrogés font ainsi référence aplarsir intrinseque procuré par le fait de
s’engager dans des activités absorbantes, au gholfifitir des possibilités d’évasion des exigences
du quotidien. Cette dimension a été isolée dansigalus recherches sur les services mobiles (Kim,
Chan et Gupta, 2007 ; Turel, Serenko et BontisPp01
Les entretiens révelent unaleur de réassurancec est-a-dire des sentiments ressentis par le

mobinaute a I'idée d’utiliser une application. Aicgrtains éprouvent un sentiment de sérénité lié a
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la réputation de I'entreprise, du site web ou dpléteforme de téléchargement tandis que d’autres

ressentent un sentiment d’anxiété voire d’apprébansésultant du risque percu associé a

I'utilisation de I'application. Justine (E15) indiq :
« Bah en fait, il y a une application qui est jugtniale, et donc déja j'ai enregistré mon
profil. Et du coup j'ai juste a mettre les lieuxif... les lieux Rennes par exemple si je fais
Rennes-Paris. Hop ¢a s’enregistre dans mon prodila va enregistrer le fait que je suis en
carte 12-25 et apres hop je prends mon billet &i jiste & payer par carte. Comme sur
Internet en fait ! (...) C'est exactement la mémeseh@...) Oh ouais... ben y’'a pas ... Enfin,
c’est I'application sncf... Enfin, en méme tempestpareil que sur Internet, c’est pas plus
dangereux. %p. 267).

L'application est valorisée dans sa capacité a quauoer des états affectifs positifs chez le

consommateur, de la sérénité, de I'apaisement @titar les états affectifs négatifs, du stress

notamment (Laros et Steenkamp, 2005 ; Lichtlé iehBh, 2005). Un affect positif est créé par la

réassurance et conditionne ainsi le bien-étre gtaisir.

Enfin, lavaleur esthétiqueest spontanément citée par les mobinautes int&srami sont sensibles

au design, a l'attrait physique et la beauté depliaation. Solenn explique (E25) :
« Y’a I'application Facebook qui est tres joliegsr réussie. C’est un fond bleu avec un f
blanc dessus, trés simple. C’est simple et toumdmde comprend ce que c’est, c’'est trés
joli, trés joli. Et le dernier c’est, enfin I'avamternier, c’est le New_York_Times, c’est le t du
Times... (...) Assez gothique, oui, trés joli. Y’eruasgnt compléetement ratées je trouve,
completement fouillis. Comme par exemple, Qui_gagner _des_millions par exemple. Je
le trouve pas joli, c’est trop fouillis. Bien sOrnfen c’est joli par ya écrit
qui_veut_gagner_des_millions en tout petit donea@hrien, on voit plus $p. 468).

(5) La valeur de lien social
A travers leurs discours, les répondants valorisenéractivité, le partage et le dialogue aves de
personnes s’intéressant aux mémes choses via plieadipn mobile. Apparait aussi la nécessité
d’avoir acces aux avis d’autres consommateursucéaduit une recherche de lien social, comme
dans le cas d’'une patrticipation a un site d’avidigme ou a une communauté virtuelle (Hennig-
Thurau et Walsh, 2003). Ainsi Sébastien (E2) indiqu
«Euh on va dire le c6té relation humaine. Avec toodpit tu as envie d’avoir des
retours d’utilisateurs. Maintenant ce qui comptengde e-commerce c’est surtout I'avis
des utilisateurs, d’ailleurs c’est en train de vrant de s’étendre. Les gens maintenant
ne regardent que les avis des utilisateurs avanteg@rder le ... euh maintenant pour
comparer deux produits (p. 29)
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Les individus cherchent a maintenir et recréerldes avec les personnes de leur entourage. Dans
le cadre des applications mobiles, la valeur de $iecial résulte de leur capacité a permettre les
interactions avec les proches ou des inconnus &feéchanges d’informations. Dans le contexte
des applications mobiles, est valorisdien social,I'interactivité, le partage et le dialogue permis
par I'application mobile. Dans ce cadre, la valéerien social résulte de leur capacité a permettre

(1) les interactions avec les proches ou des int®ptiou (2) les échanges d’'informations.

» Conséquences de la valeur de consommation d’'uneliagfion mobile
Les entretiens révelent que la valeur de consoromaiune application mobile se traduit par trois
conséquences principales : deux conséquences camenttales que sont I'intention de réutiliser
(ou non) I'application et le bouche a oreille, aewconséquence relationnelle en terme de relation a

la marque.

Intention de réutiliser I'application

Cette conséquence comportementale est apparudedaestretiens de maniére négative, a
savoir l'intention de non réutilisation de I'apgiton, voire la suppression de cette derniéreasn c
d’insatisfaction. Ainsi Mary (E8) déclare :

« J'ai déja téléchargé La_Redoute, et c’est vrag §gi me suis apercue que ¢a n'avait pas

une grande utilité et je I'ai supprimée(p. 139).
Les raisons de cet abandon sont expliguées etimrivéune valeur insuffisante sur I'une ou l'autre
des dimensions identifiées préecédemment. Jean-¢isafi5) explique :

«N'ayant pas reussi a faire ce que je voulais fair&oit pas assez intuitif, soit trop

compliqué, soit qui ne marchait peut-étre mémepmas ce que je voulais faire. C’est pour

ce genre de raison que je désinstalle en génefal 93).

Bouche a oreille
Le bouche a oreille s’exprime a travers les emnsti comme un antécédent du
téléchargement d’'une application, prouvant I'existe d’'un bouche a oreille positif dans le cas
d’'une expérience satisfaisante de I'utilisationndwapplication. Maité (E6) indique :
«C’est un ami qui m'en a parlé et qui m'a dit queleqc’était bien et que je devrais
télécharger donc je l'ai téléchargé pour voir. Xe®uvent comme c¢a en fait, c’est souvent
le bouche a oreille (p. 102).
Les entretiens révelent que lenatphone et les applications sont devenus des sujets de

conversation quotidiens. Ainsi Gwendal (E14) expdiq
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« En discutant comme ca, dans les discussions delésusurs, puisqu’aujourd’hui c’est
guelgue chose qui est... qui est devenu communlesudsscussions. Tout le monde sort son
téléphone, tout le monde demande ce qu’'il a commweautés sur son téléphone, et

ceetera» (p. 235).

La relation a la marque
Les entretiens révelent également de nombreusdgatipns de I'usage des applications
sur la relation entre le consommateur et la mardoat d’abord, la relation a la marque incite au
téléchargement d’une application. Justine (E15)igue :
« A la base je la télécharge, c’est que déja j'aionen la marque entre guillemets. A moins
que l'application soit vraiment, vraiment mal fgit@ais je suis méme pas slre que ¢ca me
ferait moins aimer la marque (p. 266).
En revanche, la valeur de consommation de I'apphisgpeut avoir des conséquences négatives sur
la relation a la marque, notamment en cas d’ifsatisn. Zach (E4) indique :
« Les applications qui ne sont pas claires, pas sitéde pour lesquelles on a du mal a les
enlever de son iPhone... ¢a ne donne pas du toue estvga fait de la trés mauvaise
publicité pour les enseignes(p. 79 - 80).
Si 'usage est satisfaisant, la bonne relationradague est maintenue. Fabien (E16) explique :
« Javais une bonne image d'eBay et ca reste unendomage parce que jtrouve
I'application bien faite» (p. 288).
L’application peut étre un levier de fréquentatides autres canaux marketing. Simon (E13)
précise :
« Cest vrai que c’est cool de recevoir des promos dens d’achats, des réductions en
tous genres... Le jour de son anniversaire, un aadgratuit, etc. oui ¢a fait plaisir et ¢a

incite a retourner en magasin ou a commander de/eau via Internet.» (p. 228).

La valeur de consommation d’'une application s'@ffecdans le contexte de ['utilisation
d’'un SmartphonelLes entretiens révelent que ce contexte d’'usagaractérisé par I'accessibilité,
'ubiquité et la propriété du tout en un (encadyé Impregne fortement la valeur de I'application.

Les applications démultiplient les usagessthartphonedout en s’appuyant sur ses fonctionnalités.

Le modéle présenté en figure 3 résume l'interpigdiite du discours des répondants sur

la valeur des applications mobiles et leurs conséces.
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Figure 3 — Modele de la valeur percue d’'une appli¢eon mobile

24



DISCUSSION ET | MPLICATIONS

Les résultats de cette recherche alimentent ddslmations dans trois voies principales : (1)
la spécificité des dimensions de la valeur desiegtibns mobiles, (2) les regards croisés des
différentes méthodes d’analyse de données etg3)istes a suivre par les professionnels du secteur

de la distribution, afin de proposer des applicetivalorisées par les clients.

Spécificités des dimensions de la valeur des appilims mobiles
La recherche fait émerger deux dimensions ou sousftsions de la valeur d’'un service mobile,
qui ne font écho a aucune observation précédentelddittérature sur la valeur :

» la valeur informationnelle des applications mobiles. Le rapport a I'informaticontenue
sur un support (site web, produit) a surtout étéra@d sous I'angle de la capacité de ce
support a satisfaire le besoin de nouveauté owadétg du consommateur, c’est-a-dire dans
sa dimension hédonique (Lai, 1995). Ici, il semiplee I'application puisse étre valorisée
parce qu’elle permet aux consommateurs de rédimeeltitude qu'il ressent dans la vie
guotidienne (discussions entre amis, taches mées)gau lors d’'une prise de décision.

» la valeur de réassurancedes applications mobileda valorisation des objets sur la
dimension affective a surtout été étudiée sousglamu plaisir, de I'excitation ou de la
passion, c’est-a-dire sous un angle expérientigl (gi, 1995 ; Aurier, Evrard et N'Goala,
2004). Ici l'application est valorisée parce queelassure le consommateur qui se sent

désormais en confiance, provoquant alors un sentidebien-étre.

Deux dimensions observées dans un autre contexig,skrvices mobiles, apparaissent dans cette
recherche :

* La valeur économiquedes applications mobile€lle a déja été isolée comme une des
dimensions de la valeur expérientielle du catalogieetronique(Mathwick, Malhotra et
Rigdon, 2001) ou comme un des bénéfices associéséuctions de prix (Chandon,
Wansink et Laurent, 2000). Son émergence dans mheaithe des services mobiles est
probablement due a I'apparition desartphonegjui permettent de développer des outils
similaires a ceux disponibles sur I'Internet tremtinel et en magasin (bons plans, coupons

etc.).

» La valeur de lien socialdes applications mobiles. L’apparition de cettéewa est une
nouvelle confirmation de l'importance du lien sdéc@ui peut naitre des activités de
consommation. Dans le cadre des services mobéssdpects sociaux avaient été jusque-la
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abordés sous l'angle du statut et de I'estime. iAms/aleur sociale a été définie comme
'approbation sociale et 'amélioration du conceptsoi socialnduites par I'utilisation des
services mobiles (Pihlstrom, 2008). Cette approcla@parait pas dans le contexte des
applications mobiles ce qui peut s’expliquer pafaié que celles-ci sont consommées hors
du regard des autres. Les consommateurs valotsgussibilité de rester en contact avec
leurs proches (Pulh, Bourgeon-Renault et Bouch@@5p et d’échanger des informations
avec d'autres consommateurs. L'échange d’informatidavorisent la création et le
renforcement des liens, les nourrissent, ce qui gapparenter a un don- avec un contre-
don (Chiu, Hsu et Wang, 2006 ; Lin, Hung et Ché@®; Chang et Chuang, 2011).

Par ailleurs, cette recherche confirme I'importadcecolt des services mobiles au traverdade
valeur d’optimisation du choix appréhendée sous l'angle de la valeur monétaires ake
précédentes recherches (Kim, Choi et Han, 2009ng/¢a Wang, 2010 ; Gummerus et Pihlstrom,
2011). Mais elle affine la portée de cette valépparait en particulier I'idée d’arbitrage — les
individus comparent les bénéfices non seulementgard du prix de I'application mais aussi au
regard du prix des alternatives, et en fonctions#sices obtenus — et I'idée dimart shopping-

les individus ressentent la fierté d’avoir fait ls@nne affaire en choisissant cette applicatiornteCe
fierté et ce sentiment de supériorité de I'appitrapar rapport aux alternatives perdurent au far e
mesure des interactions avec I'application.

Parallelement a ces apports, quatre dimensiongustdimensions de la valeur déja observées
dans le contexte des services mobiles sont cordgnuans le cas des applications mobiles : la
valeur situationnelle (Pihlstrom, 2008 ; Gummerus et Pihlstrom, 2014)ydleurde commodité
(Pihlstrdm, 2008 ; Gummerus et Pihlstrom, 2011)dkeur récréative (Turel, Serenko et Bontis
(2010) etla valeur esthétique(Cyr, Head et Ivanov, 2006 ; Turel, Serenko ett392010).

Les regards croisés des différentes méthodes ds®lde données sur notre

problématique

La multiplicité des méthodes d’analyse de donngg®ide des regards différents sur le corpus. Il
ressort de ces regards croisés une vraie richeasecas différentes méthodes permettent
d’investiguer le corpus a des échelles différemdssi, a I'aide du logiciel Alceste, la proximit

les associations de mots détectées permettent e ree valeur les inter-relations entre les usages
et la valeur. Quant a I'analyse de contenu assttéelgiciel Nvivo, elle permet d’investiguer le
corpus en détail. Ces deux échelles d’analyse dpusorévélent des éléments différents et se

complétent.
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Implications des dimensions de la valeur pour leofessionnels du secteur de la

distribution

La meilleure connaissance des usages recherclies efources de valeur des applications
mobiles valorisées par les mobinautes permet drendifférents enseignements a destination des
professionnels du secteur de la distribution dagsr ldémarche de développement d’une

application.

Quel(s) service(s) offrir via une application ? F&il développer une ou plusieurs

applications ?

Les résultats de la recherche mettent en évidemedeg bénéfices attendus d’'une application sont
spécifiques. Les consommateurs n’attendent paseddpplication mobile qu’elle soit un copier-
coller d'un service physique ou Internet déja existChaque composante de la valeur identifiée ici
peut correspondre a un type de service propos@plitation peut ainsi offrir une réponse a une
situation contextuelle, apporter une réponse in&tionnelle ou encore une réponse de commaodité,
et idéalement une combinaison de plusieurs deégEmses.

Une application n’est pas nécessairement synonyeneedte. Un service valorisé par le
consommateur et cohérent avec I'expertise de lignee donne une réelle |égitimité au
développement d’'une application sur ce théme. Uieaion « Vertbaudet Dodo Sitter » qui offre
un baby phoneet une bibliotheque de berceuses, est positiorsugela commodité et le
divertissement. « bTwinMaps » d’Oxylane, qui peraiienregistrer et partager des parcours a veélo,
est fondée principalement sur la valeur de liefiadoc

Le service rendu par I'application peut alors pdtreex celle-ci de devenir un outil courant,
répondant a l'aspiration du «tout en un » des @womsateurs. Ainsi, la fonctionnalité «liste de
courses » de I'application d’'une enseigne estsatliquelle que soit I'enseigne fréquentée. Plusieur
applications, segmentées selon les usages desncoradeurs et aux bénéfices différents, peuvent
étre développées par une méme entreprise. Lasdesie(s) de valeur choisie(s) pour positionner
I'application et la définition des objectifs markef (chiffre d’affaires, mémorisation de la marque,

notoriété) doivent étre pensées ensemble.

Quelle monétisation de I'application ?
Le modele de la gratuité prédomine, les consommaeprimant une réticence au paiement d’'une
application, sauf si le service rendu offre unesmaléconomique (dépenses évitées) ou une forte

valeur d’optimisation du choix (substitution moimséreuse a un produit acheté habituellement). II
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est possible d’envisager, d'une part, une versi@uge de I'application poursuivant un objectif
d’exposition a la marque. En effet, la gratuiténpettant une réduction du risque de mauvais choix
et favorisant un comportement plus exploratoireuf@eon-Renaulet alii, 2007), elle encourage
l'essai et amplifie la diffusion de I'applicatiorads la population cible. D’autre part, une version
premiumenrichie de davantage de services ciblant unetéle aux attentes spécifiques peut étre

imaginée.

Que fait un consommateur d’'une application « a fervaleur » pour lui ?
Il en parle autour de lui: le bouche a oreille afars jouer en faveur de I'enseigne et du
téléchargement des applications. Il 'adopte :dbeur appréciée lors du premier usage joue un réle
clé dans lintention de la réutilisation. Une apption stabilisée avant lancement apparait comme
un point important, les mises a jour trop fréquerant considérées comme déstabilisantes par les
consommateurs. Enfin, ces usages d’applicationsrissant la relation du consommateur a la
marque. Pensées dans une logigue de service relteliconstituent un outil puissant de dialogue
avec les consommateurs. Elles sont notamment uemadg développer des relations de proximité
avec le client, en agissant sur trois dimensiongadgroximité. Tout d’abord unproximité de
contact: lessmartphonegont partie du quotidien des consommateurs et sjburs a portée de
main. Ensuite,une proximité fonctionnelleles applications mobiles aident le consommateur a
remplir certaines taches : localiser un point deteese renseigner sur les prix, comparer les
produits. Et enfin unproximité socialeen développant une application a forte valeur pewatient

générant une attitude favorable vis-a-vis de I'egrse

Les implications sont donc multiples et le dynangsmu marché desmartphoneset des

applications mobiles ouvre de nombreuses voiegd®erche et questions managériales.
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1%

Age | Profession Statut Durée Expérience d’achat via le
(ans) marital possession Smartphone
Smartphone

El Antoine 28 Acheteur Célibataire 6 mois Oui, depuis 6 mois

E2 Sébastien 25 Chef de projet marketing Célibatair Juin 2009 Oui, depuis possession i-pad (déclemrhe

E3 Séverine 26 Infographiste En couple 2010 Peu

E4 Zach 23 Attaché de recherche clinique En couplgFévrier 2011 Non

E5 Jean-Francois 22 Technicien d’exploitation Ghibbe 1lan Oui, 1 an

E6 | Maité 25 Etudiante Célibataire 6 mois Oui, 6 mois

E 7 | Yonath 30 Agent immobilier En couple 3 ans Oui, 3 ans

E8 Mary 30 Conseillére clientele professionnelle li2éaire 18 mois Oui, 3 mois

E9 Hélene 23 Commercante Célibataire 1mois et demi Oui, 1 mois et demi

E10 | Benjamin 22 Etudiant en apprentissage Célilmata| 2 ans Oui, 0 ans

E11 | Olivier 29 Développeur d'applications (FoodpBser) Célibataire 3 ans Oui, 1 an

E12 | David 26 Ingénieur Expert mobile En couple 4 an Peu

E13 | Simon 22 Etudiant Célibataire 2 ans Oui

E14 | Gwendal 29 Vendeur en téléphonie mobile Enleoup| 5 ans non

E15 | Justine 22 Etudiante En couple 1lan peu

E16 | Fabien 22 Chimiste En couple 1 an et demi non

E17 | Kevin 21 Etudiant en alternance Célibataire nla peu

E18 | Pierre 25 Conseiller bancaire célibataire Quelques mois Oui

E19 | Jérbme 25 Etudiant célibataire Quelques mois peu

E20 | Alois 27 Analyste crédit célibataire 1an Non

E21 | Julien 22 Apprenti expert-comptable célibataire 4 mois Oui, 2 mois

E22 | Charles 23 Etudiant en alternance En couple  aBs4 Oui, 6-7 mois

E23 | Emilia 21 Etudiante En couple 9 mois Non

E24 | Maxime 23 Jeune actif En couple 4 ans Oui, 3 ans

E25 | Solenn 22 Etudiante célibataire 8 mois Non

E26 | Chloé 24 Assistante Ressources Humaines tahba | 1an Oui, 1 an

E27 | Toussaint 26 Comptable célibataire Plus de 3 ans Oui, depuis 3 ans

E 28 | Anthony 25 Graphiste en agence de communitatio célibataire 3 ans Oui, 1 an

E29 | Eve 25 Formatrice en laboratoire célibataire an$ Oui, 2 ans

E30 | Myriam 21 Etudiante En couple 1lan Oui, 1 an

Annexe 1 — Présentation de I'’échantillon
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