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Résumé

Les entreprises sont souvent entrainées a investir des sommes considérables dans des
activités de recherche et développement misant sur des nouvelles technologies. Ces
entreprises espérent ainsi mettre en marché de nouveaux produits répondant aux besoins
des consommateurs. Malheureusement, ces nouvelles technologies, malgré leur
indéniable qualité technique, se révélent parfois étre un échec sur le plan commercial.
Elles ne réussissent pas a conquérir les marchés, se faisant méme surclasser par des
innovations technologiques moins performantes. Dans ce contexte, il apparait opportun
de pouvoir évaluer a priori les chances de succés commercial d’une technologie avant
méme d’investir dans des activités intensives visant son développement et sa
commercialisation. La question qui se pose alors est de savoir quels sont les facteurs

déterminants du succes commercial d’un produit d’innovation technologique.

L’originalité de ce travail de recherche réside dans le fait d’examiner les facteurs
déterminants d’un type de succes, soit le succés commercial, dans un domaine bien
circonscrit des technologies de I’information et de la communication (TIC), soit des
technologies mobiles. En effet, trés peu de travaux réalisés jusqu’a présent parviennent a
prédire le succes commercial d’innovations technologiques. De plus, les modeles
précédents ne correspondent pas tout a fait la réalité des TIC et, encore moins a celle des
technologies mobiles. Nous avons également tenté de combler le biais pro-innovation en
examinant aussi les technologies qui ont connu un échec. Le secteur des technologies
mobiles semble en effet particuliérement intéressant car c’est un secteur dynamique en
pleine expansion. Par exemple, selon Gartner, le nombre de connexions mobiles au
niveau mondial — téléphones intelligents, télephones sans-fil, ordinateurs portables,
tablettes - pourrait atteindre les 5,6 milliards cette année et devrait atteindre les 7,6
milliards en 2015. Selon Forester Research, le marché mondial des applications pour les
tablettes et téléphones intelligents augmentera en moyenne de 82 % par année jusqu’en
2015. Au Canada, les dépenses en R&D du secteur des TIC ont atteint 6,2 milliards de



Vi

dollars en 2009 et IDC Canada prevoit une augmentation des dépenses en TIC de 3,6 %

jusqu’en 2014.

L’objectif principal de ce mémoire est donc de mieux comprendre les déterminants
du succés commercial de nouveaux produits d’innovation issus du domaine des TIC, plus
particulierement dans le contexte des technologies mobiles qui se développent de plus en
plus dans I’industrie des télécommunications. Les objectifs spécifiques de recherche sont

les suivants :

e obtenir et analyser des données empiriques qui permettent d’identifier les facteurs

déterminants du succes commercial des technologies mobiles;

e comparer ces facteurs déterminants pour les technologies mobiles qui ont connu

un succes et pour celles qui ont connu un échec;

e évaluer et caractériser les facteurs qui ont une influence significative sur le succes

commercial des technologies mobiles a partir de données empiriques ;

e proposer un cadre conceptuel qui intégre les facteurs déterminants du succes
commercial et élaborer un modele empirique de prédiction de succes commercial

des technologies mobiles;

Nous avons opté pour une recherche exploratoire, qualitative et basée sur le
contenu des sites Web (données secondaires). Nous avons retenu un échantillon non-
probabiliste de 40 technologies mobiles et avons analysé leur niveau de succes
commercial. De ces 40 technologies, nous avons choisi 5 technologies ayant connu un
succes commercial et 5 technologies ayant connu un échec commercial. Puis, nous avons
procédé a I’analyse approfondie des facteurs déterminants qui semblent jouer un rdle
déterminant quant aux succés et aux échecs des technologies mobiles lors de leur
introduction dans le marché des télécommunications. Ces facteurs ont été classifiés et
regroupés afin de proposer un cadre conceptuel qui servira de base pour des travaux
ultérieurs. Ces mémes facteurs permettent également de proposer un modéle de
prédiction des succes et des échecs (MPSE). Une telle méthode de prédiction peut servir

d’outil d’aide a la prise de décision en matiere de sélection de projets de nouvelles

technologies mobiles.
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Ce travail de recherche, intrinsequement exploratoire, comporte plusieurs limites.
Tout d’abord, le nombre de technologies analysées est assez restreint, ce qui rend la
généralisation moins robuste. L’analyse du contenu, malgré que nous ayons suivi une
approche rigoureuse, reste qualitative. De plus, la source des données empiriques, soit les
sites Web, peut introduire certains biais que nous avons, dans la mesure du possible,
tentés de réduire par triangulation des informations. Finalement, cette recherche ne portait
que sur les technologies mobiles vendues ou présentees généralement au grand public et

n’a pas considéré les technologies destinées a des organisations.

Malgré les limites ci-haut mentionnées, le mémoire offre certaines contributions. Sur
le plan théorique, le modele conceptuel proposé peut servir de point de départ pour une
recherche d’envergure. Sur le plan pratique, une meilleure compréehension des facteurs
qui contribuent directement ou indirectement a la vitalité de ce secteur nous semble
primordiale. Le modeéle de prédiction proposé dans le cadre de ce mémoire peut étre utile
pour les entreprises qui meénent des activités de R&D dans le secteur des technologies

mobiles ou celles qui offrent des capitaux de risque.
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Abstract

In order to meet the needs of increasingly sophisticated customers, companies
invest heavily in research and development focusing on new technologies.
Unfortunately, these new technologies, despite their undeniable technical
superiority, sometimes prove to be a commercial failure. In this context, it seems
appropriate to assess a priori the chances of commercial success of a technology
before investing in intensive activities for its development and marketing. This
leads to the following question: what are the determinants of commercial success
of a product of technological innovation? The originality of this research is to
examine the determinants of one type of success — i.e. commercial success- in

one specific sector of ICT, namely mobile technologies.

Indeed, past research tends to provide few indications for predicting the
commercial success of technological innovations. Moreover, previous work does
not quite reflect the context of ICT, especially the specific context of mobile
technologies. Finally, we have also attempted to bridge the pro-innovation bias
quite frequent in the literature by examining technologies that have failed. The
mobile technology sector seems particularly interesting since it is a dynamic and
booming sector. For example, according to Gartner, the number of worldwide
mobile connections - smart phones, wireless phones, laptops, tablets — is
estimated to be 5.6 billion this year and is expected to reach 7.6 billion by 2015.
According to Forester Research, the global market for applications for tablets and
smartphones will grow by an average of 82 % per year until 2015. In Canada,
spending on R & D in the ICT sector represented $ 6.2 billion in 2009 and IDC

Canada predicts an annual increase in ICT R$D spending of 3.6 % until 2014.

The main objective of this paper is to better understand the determinants of
commercial success of new technological innovations in ICT, particularly in

context of mobile technologies. The specific research objectives are:



e to obtain and analyze empirical data in order to identify the determinants

of commercial success of mobile technologies;

e to compare these determinants between successful and non-successful

mobile technologies;

e to evaluate and characterize the determinants that have a significant

influence on the commercial success of mobile technologies;

e to propose a conceptual framework that integrates the determinants of
commercial success and develop an empirical model for predicting

commercial success of mobile technologies.

We have opted for an exploratory, qualitative and content-based research using
Web sites as the source of empirical data (secondary data). We have selected a
non-probabilistic sample of 40 mobile technologies and have analyzed their level
of commercial success. From theses 40 technologies, we have retained five
technologies that have been commercially successful and 5 technologies that are
considered as a commercial failure. Further analysis was then conducted in order
to identify the determinants factors that appear to play a decisive role regarding
the successes and failures of mobile technologies. Finally, the determinants were
classified into different dimensions and integrated in a proposed conceptual
framework. The same determinants were also retained for the elaboration of a
model predicting success and failure. This prediction model may be used as a
tool for decision making in the selection of proposals for new mobile

technologies.

This research, inherently exploratory, has several limitations. First, the number of
technologies analyzed is relatively small, entailing less robust generalization.
Content analysis, although we have followed a rigorous approach, remains
gualitative. In addition, the source of empirical data, i.e. Web sites, can introduce
some biases that we have, wherever possible, tried to minimize through
triangulation of information. Finally, this research was limited to mobile
technologies generally sold or offered to the public and did not consider those

that are sold to organizations.



Despite the limitations mentioned above, this master's thesis provides some
contributions. On the theoretical side, the proposed conceptual model can serve
as a starting point for a large-scale research. On the practical side, a better
understanding of the determinants that directly or indirectly contribute to the
vitality of the sector of mobile technologies seems crucial. The prediction model
proposed in this document may be useful for companies that conduct R & D in

the field of mobile technologies or those that offer venture capital.
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CHAPITRE 1
INTRODUCTION

Au cours des derniéres années, nous avons assisté a un intérét marqué du public pour
de nouveaux produits issus du domaine des télécommunications et, plus généralement, de
celui des technologies de I’information et de la communication (TIC). Compte tenu du
potentiel du marché et de 1’émergence de nouvelles catégories de consommateurs de plus
en plus friands de ces produits d’innovation technologique, les entreprises sont souvent
entrainées a investir des sommes considérables pour financer des activités de recherche et
développement dans 1’espoir d’offrir des produits innovants répondant aux besoins des
consommateurs. Malheureusement, le retour sur investissement n’est pas toujours garanti
dans la mesure ou un tres grand nombre de nouvelles technologies ou de nouveaux
produits, malgré leurs indéniables qualités techniques, se révelent un échec sur le plan
commercial. Dans ce contexte, il apparait opportun de pouvoir évaluer a priori les
chances de succes commercial d’une technologie avant méme d’investir dans des
activités intensives de conception et de commercialisation. C’est donc le principal
objectif de ce mémoire qui vise a identifier les facteurs déterminants du succes

commercial des technologies mobiles.

1.1 Définitions et concepts de base

Cette section présente succinctement les concepts clefs liés au succés commercial
d’une innovation technologique.

Innovation technologique.

L’expression innovation technologique exige tout d’abord de définir ce qu’on
entend par technologie. Depuis le début du siécle dernier, le concept de technologie réfere
a la fois aux outils, instruments, machines, ou appareils, a la fois aux compétences et
habiletés pour les produire et les utiliser (Blain, 1937). Il est largement accepté que la
technologie peut étre matérielle ou immatérielle, voire virtuelle dans le cas des logiciels

ou des meéthodes de gestion (National Science Foundation, 2002). Enfin, d’une maniére



générale, le terme « technologie » réféere également a des méthodes élaborées afin de
rendre possible et avec une certaine efficacité 1’utilisation de techniques diverses prises
isolément, en groupe ou dans leur ensemble. Ces méthodes visent précisément a assurer
le fonctionnement et le perfectionnement continu des mécanismes de production, de
consommation, d’information, de communication, de transport, de divertissement, ainsi
que des activités de recherche artistique et scientifique. Par exemple, les TIC peuvent
faire référence a I’ensemble des technologies utilisées afin de résoudre des problémes liés
aux domaines de I’information et de la communication. Dans ce contexte, on peut penser
a Doptimisation des moyens de communication et a la vitesse de I’échange de

I’information.

Dans I’expression « innovation technologique », on retrouve aussi le terme
« innovation ». Ce terme fait référence a ’action d’innover, c'est-a-dire 1’introduction de
quelque chose de nouveau sur le plan de 1’'usage, de la coutume, de la croyance et du
systeme scientifiqgue (Rogers, 2003). En ce sens, I’innovation correspond donc a une
certaine évolution d’un procédé, d’un produit ou d’un service, donnant lieu a une
réalisation concréte et a une réponse aux attentes de groupes cibles. Elle résulte souvent

en un avantage compétitif pour I’entreprise ou I’entité qui 1’a produite.

L’innovation peut prendre plusieurs formes : innovations sociales, innovations de
procédes, innovations de services, innovation organisationnelle, innovation de produit
etc. Une technologie ou plusieurs technologies mises ensemble par des développeurs ou
par des chercheurs, peuvent offrir de nouvelles solutions a des problémes. La solution en
question portera alors le nom d’innovation technologique. Certaines innovations
technologiques permettent de créer des nouveaux produits, c’est ce que 1’on appelle des

produits d’innovation technologique.

Les produits d’innovation technologique peuvent prendre plusieurs formes selon le
degré de rupture par rapport aux contextes précédents. Les produits d’innovation radicale
ou de rupture sont ceux dont la mise au point a pour effet de créer de nouveaux
paradigmes, en ce sens qu’ils viennent résoudre de facon originale le probléme d’un
consommateur. Ces innovations prennent du temps avant de prendre leur place sur le

marché et ils entrainent souvent plusieurs changements dans les secteurs qu’ils affectent.



Elles sont généralement difficiles a distinguer lors de leur introduction. L’Internet et le
téléphone lors de leur introduction en ont été¢ des exemples. Les produits d’innovation
incrémentale sont des légéres améliorations apportées a un produit, lesquelles ont
généralement comme effet d’améliorer leur performance. Par contre, ces innovations ne

viennent pas changer la nature du produit.

Suite a leur apparition, les innovations peuvent passer par une phase de diffusion si
les entités émettrices (entreprises, gouvernement, individus) en décident ainsi. La
diffusion est la mani¢re dont circule I’information concernant une innovation. C’est la
facon qu’utiliseront les entités génératrices de I’innovation pour informer les utilisateurs
potentiels de 1’existence d’une innovation capable de répondre a leurs besoins pergus, que
ceux-ci soient exprimés ou non.

La premiere fois qu’une innovation est introduite dans un marché ou une société
correspond a ce qu’on appelle la premicre phase de diffusion. Les entités a 1’origine de la
premicre diffusion ont généralement comme objectif de faire adopter 1’innovation par
d’autres entités. Dans le cadre d’un produit d’innovation technologique, 1’objectif
consiste alors a porter les consommateurs potentiels a adopter le produit. La diffusion
permettra de fournir de I’information sur le nouveau produit technologique; par la suite,
les consommateurs détermineront s’ils adopteront ou non I’innovation ou le produit
technologique. Selon certains théoriciens, 1’adoption des innovations suit une logique
basée sur le niveau d’innovation des adeptes potentiels. Plus les adeptes sont innovateurs,
plus ils adopteront rapidement 1’innovation. Lors de la diffusion survient une phase de
décollage. Cette phase apparait lorsqu’un assez grand nombre de consommateurs adopte
le produit technologique. Une masse critique est désormais atteinte et 1’adoption se met
alors a accélérer. Le succés commercial d’une innovation technologique survient lorsque
I’adoption et la diffusion ont été réalisées de fagon satisfaisante selon les attentes de
I’entreprise.

Technologies mobiles

Les TIC comportent un sous-domaine que I’on appelle les technologies mobiles. Ces
technologies ont pour but d’offrir des solutions permettant d’accéder a de I’information et
a la faire circuler en utilisant des dispositifs mobiles. Afin d’y parvenir, les technologies

mobiles mettent I’accent sur trois aspects : les péripheriques mobiles, les services mobiles



et les applications mobiles. Les périphériques mobiles constituent 1’infrastructure
supportant les TIC mobiles. On pense aux serveurs, aux ordinateurs et aux antennes par
exemple. Les services mobiles sont offerts au consommateur par I’entreprise fournisseur.
IIs font référence aux solutions apportés par I’entreprise afin de résoudre un probléme de
télécommunications des consommateurs. L’Internet sans-fil et les téléphones sans-fil en
sont des exemples. Les applications mobiles font référence aux services connexes
développés par le fournisseur ou par un tiers, et qui viennent bonifier I’offre de services
mobiles. Elles sont souvent congues pour exploiter une infrastructure de réseaux
appartenant a un ou plusieurs fournisseurs de services. Un developpement récent dans ce
domaine est le portefeuille électronique, disponible avec certains téléphones cellulaires,
qui permet d’utiliser son téléphone mobile afin de payer ses transactions comme une carte

guichet.
Succeés commercial

Nous nous limitons dans le cadre de ce mémoire sur une dimension du succes, soit le
succeés commercial d’une innovation technologique qui survient lorsque la diffusion et
I’adoption ont été atteintes de fagon satisfaisante selon les attentes de 1’entreprise. Nous
de traitons pas des autres dimensions de succés (Hamm and Symonds, 2006) ; Jain,
2001 ; Kotler et al., 2009) tels que le succes technique (atteinte ou dépassement des
critéres techniques), le succes organisationnel (complémentarité ou fit avec la culture, les

stratégies ou les produits de I’entreprise).

1.2 Eléments de la problématique

Il arrive fréguemment que des technologies, ayant fait leur preuve techniqguement et
qui semblent méme meilleures comparativement a d'autres, ne réussissent pas a conquerir
les marchés, se faisant méme surclasser par des innovations moins performantes
techniquement. Dans d'autres situations, ces technologies font leur entrée sur le marché
bien apres leur premiere diffusion. La question qui se pose alors est de savoir quels sont

les facteurs déterminants du succés commercial d’un produit d’innovation technologique.

Plusieurs études se sont penchées sur le probléme depuis une cinquantaine d’années.

Des nombreux exercices de prédiction réalisés par les chercheurs, peu d’entre eux



parviennent a prédire I’adoption ou le succés commercial des innovations (Peres et al.,
2010). Ceux qui réussissent assez bien a y parvenir utilisent généralement des données
tirées de la phase de décollage afin d’établir leur pronostic. Par contre, pour les dirigeants
d’entreprises, les investisseurs ou les professionnels de marketing, il y a peu d’intérét a
prédire les ventes a partir de cette période car le risque y est alors beaucoup plus faible
(Meade et Islam 2006). De ces recherches, plusieurs se basent sur le modéle de Rogers
(2003). Ce dernier affirme que 1’adoption suit une courbe en S et que les consommateurs
adoptent une nouvelle technologie selon leur niveau d’innovation. L’adoption en S
semble se matérialiser dans certains domaines ou contextes mais semblent moins
évidentes dans celui des TIC. De plus, la segmentation offerte par Rogers semble
incompléte et ne représente pas tout a fait la réalité des TIC (Verdegem et De Marez,
2011). Méme avec toutes les recherches qui ont été effectuées sur le sujet, on ne saisit
toujours pas tres bien pourquoi les gens adoptent ou non. Plusieurs facteurs ont été
évoques, plusieurs modeéles explicatifs ont été formulés, mais il y a tres peu de consensus
(Meade et Islam 2006).

Joseph (2010) constate que la plupart des études sur 1’adoption souffrent d’un biais
pro-innovation. Ce biais a pour effet de faire tendre les recherches sur 1’adoption des
innovations vers les produits qui sont acceptés par les marchés et vers les individus qui
acceptent un nouveau produit. Peu de recherches analysent donc les adeptes qui adoptent
tardivement ou encore les non-adeptes. Joseph (2010) pense qu’il y aurait beaucoup a
apprendre des situations de non-adoption. Cela permettrait de mieux comprendre
pourquoi les gens adoptent ou encore de mieux saisir quels sont les irritants qui forcent
les gens a ne pas adopter. Le rejet d’une innovation semble étre également marqué par le
type d’innovation et son degré de radicalisme : les innovations de rupture engendreraient
un rejet différent. En effet, Kleijnen et al. (2009). Talke et Hultink (2010) suggérent
d’analyser les tactiques de lancement et les facteurs présents au cours de cette période

afin de déterminer si certains de ceux-ci permettent de réduire les barriéres a I’adoption.

Plusieurs études tentent de déterminer quels sont les facteurs de succés d’un produit.
Mais, Weber et Kauffman (2011) pensent plutot qu’il faudrait s’intéresser a la manicre
dont le processus d’adoption fonctionne et non aux raisons pouvant motiver le processus

d’adoption. Peres et al. (2010), quant a eux, remarquent que 1’analyse de la phase de



décollage des ventes est souvent entreprise de fagon descriptive et explique peu les
mécanismes sous-jacents. Billon et al. (2009) ajoutent que les études sur la diffusion et
I’adoption ne tiennent pas assez compte de 1’effet temps sur les facteurs d’adoption.
Finalement, Verdegem et De Marez (2011) proposent 1’idée que [I’attitude des
consommateurs face a la technologie doit étre analysée en relation avec d’autres éléments

d’ordre plus normatifs ou liés au contréle.

Tout compte fait, le biais pro-innovation mentionné précédemment a pour effet que
les recherches sur 1’adoption des innovations tiennent généralement plus souvent compte
des produits qui sont acceptés par les marchés que ceux qui n’y parviennent pas. Dans le
cadre de ce mémoire, nous tenterons de comprendre, dans un domaine bien circonscrit
des TIC, pourquoi certaines technologies ont été adoptées par le marché et deviennent des

succes commerciaux quand d’autres échouent, souvent lamentablement.

1.3 Objectifs de recherche
L’objectif principal de ce mémoire est de mieux comprendre les déterminants du
succes commercial de nouveaux produits d’innovation issus du domaine des TIC,
particulierement dans le contexte des technologies mobiles qui se développent de plus en
plus dans I’industrie des télécommunications. De maniére plus spécifique, ce mémoire
vise & :
e analyser les concepts, modeéles et approches disponibles dans la littérature traitant
de la diffusion, de I’adoption et des facteurs déterminants du succés commercial
des innovations technologiques afin d’en déterminer les caractéristiques et les

limites;

e obtenir et analyser des données empiriques qui permettent d’identifier les facteurs

déterminants du succés commercial des technologies mobiles ;

e évaluer et caractériser les facteurs qui ont une influence significative sur le succés

commercial des technologies mobiles a partir de données empiriques ;



e proposer un cadre conceptuel qui intégre les facteurs déterminants du succes
commercial et  élaborer un modele de prédiction de succes commercial des

technologies mobiles;

1.4 Plan du mémoire

Ce chapitre d’introduction est suivi par la présentation de la problématique générale
(chapitre 2) qui effectue recension des écrits et passe en revue les principaux concepts,
modeles et approches d’innovation pouvant servir de socle a notre travail de recherche.
Le chapitre 3 est consacré a la problématique spécifique et expose la stratégie
méthodologique que nous avons privilégiée dans le cadre de ce mémoire. Le chapitre 4
analyse les données empiriques, discute des principaux résultats de recherche et propose
un cadre conceptuel et un modéle de prédiction de succes commercial des technologies
mobiles. Le chapitre 5, en guise de conclusion, offre une synthése des travaux de ce

mémoire, établit les limites et les contributions et esquisse des pistes de travaux futurs.



CHAPITRE 2

I’ADOPTION ET LA DIFFUSION D’INNOVATIONS :
CONCEPTS, MODELES ET APPROCHES

Les études sur I’adoption des innovations ont vu le jour au début du 20° siécle et ont
pris leur envol dans les années 1960 avec des recherches sur la diffusion de nouveaux
produits agricoles et avec 1’apparition d’une approche intégrant les apports des différents
secteurs de recherches. En effet, les chercheurs de ce domaine proviennent d’horizons
différents tels que la sociologie (Rogers, 2003), le marketing (Dekimpe et al., 1998, Bass,
1969), les communications (Sourbati, 2011), 1’économie (Bilon et al., 2010),
I’anthropologie (Lundsgaarde et Williamson 1987), 1’éducation (Fuller, 2000) et la santé
publique (Lambooij et al., 2010). Effectuer un recensement des écrits sur le sujet
implique alors de tenir compte des différents courants de pensée tout en tenant compte du
secteur de recherche retenu. Dans ce chapitre, nous allons présenter quelques modéles et

approches disponibles dans la littérature.

2.1 Présentation des principaux modeles

Trois principaux modéles sont a la base de la plupart des études sur la diffusion et
I’adoption des innovations technologiques : le modele de Bass (1969), le modele de
Rogers (1962, 1971, 1986, 1995, 2003), et le modéle TAM (Davis 1989). Dans ce qui

suit, nous allons les expliciter.



2.1.1 Le modele de Bass

Le modeéle de Bass et ses dérivés est a la base de plusieurs études tentant de prédire
et d’expliquer les facteurs d’adoption d’une innovation (Mingman et al., 2008; Krishnan
et Thomas, 2009). Né en 1969, ce modéle demeure encore aujourd’hui d’actualité, d’ou
son importance dans la littérature (Krishnan et Thomas, 2009). 1l tire ses fondements des

études en marketing.

Le modele de base définit le potentiel de marché (m) d’une innovation comme étant
I’addition entre un coefficient d’innovation (p) et un coefficient d’imitation (q). Le
coefficient d’innovation correspond a la publicité et aux autres formes de
communications utilisées par I’entreprise. Le coefficient d’imitation, quant a lui, résulte
de l’interaction entre les adeptes et les adeptes potentiels. S(t) désigne le nombre de

ventes au temps T.

S@® =mi(p+q)2/pl [/ (L+alp @)Y

Lorsque le coefficient d’imitation est supérieur au coefficient d’innovation,
I’adoption suit la courbe présentée a la Figure 2.1. Dans le cas ou le coefficient
d’imitation est inférieur ou égal au coefficient d’innovation, I’adoption diminue jusqu’au

point de stagner (Figure 2.2).

q=>p

Nombre de nouveaux adopteurs

Temps
Figure 2.1 Taux de croissance (q > p) selon Bass (1969)
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Nombre de nouveaux adopteurs

Temps
Figure 2.2 Taux de croissance (q < p) selon Bass (1969)

Les différentes recherches subséquentes ont modifié ce modéle en introduisant
certains éléments, telles que les dépenses en publicité et le bouche a oreille, le marketing
viral ou les effets de réseaux (Krishnan et Thomas, 2009). L un des dérivés du modele de
base, le modéle Norton-Bass, est utilisé pour analyser 1’adoption de plusieurs générations
d’un méme produit (Norton et Bass, 1987). Le Generelazied Bass Model ou GBM est un
autre modéle qui a pour avantage d’inclure les variables du mix-marketing (Bass et al.,
1994). Une autre modification au modeéle a été celle de Talukdar et al. (2002) qui ont

ajouté la variable o afin de représenter les caractéristiques du pays d’adoption.

Le modele développé par Bass n’est pas parfait et certaines critiques ont été
formulées a son égard. Hauser et al. (2006) en dénotent quatre. Premiérement, le modele
de base de Bass n’utilise pas les variables du mix-marketing. Or, ces dernieres sont tres
utilisées par les entreprises comme outils de prise de décisions. Le fait de ne pas les
utiliser rend peu utile le modele de Bass pour les entrepreneurs. Afin de pallier ce
probléme, certains dérivés du modéle tentent d’intégrer les variables du mix-marketing
mais cela a comme effet pervers de compliquer les estimations. Comme deuxiéme
critique, on remarque que le modele est influencé par la durée de la période d’analyse
utilisée. Lorsque 1’on augmente ou diminue la période donnée, les estimations des

paramétres sont alors portées a changer de fagon notoire. Troisieme probléme, lorsque
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I’on effectue plusieurs régressions, le modele est alors affecté par la multi-colinéarite.
Ainsi, les variables indépendantes venant expliquer le modéle deviennent de plus en plus
dépendantes I’une de I’autre et il est alors plus difficile de distinguer leur effet respectif.
Finalement, la derniére critique formulée par les auteurs est 1’obligation d’obtenir des
informations sur les ventes lors du lancement du nouveau produit afin de pouvoir utiliser
le modele, ce qui rend le modele peu intéressant comme modeéle de prédiction de ventes :
en effet, une fois le produit lancé, il est trop tard pour reculer si les prédictions du modele

se révélent peu intéressantes.

2.1.2 Le modéle de Rogers

La théorie de la diffusion d’une innovation (Rogers, 1962) analyse pourquoi, comment,
dans quelles conditions une innovation se propage parmi des individus ou des
organisations ou d’une fagon plus large, cette théorie examine comment une innovation

circule a travers les réseaux sociaux.

Le mode¢le du processus d’adoption et de diffusion d’innovations, né dans les années
1960, fut modifié et ajusté par la suite dans les différentes éditions du livre de Rogers
intitulé Diffusion of Innovations et lors de ses recherches subséquentes. Ce modéle de
Rogers, bas¢ sur la sociologie, s’intéressait au départ surtout a la diffusion des
innovations technologiques agricoles et des innovations sociales. Par la suite, le modéle
de Rogers représente un point d’ancrage pour de nombreux chercheurs intéressés par
I’adoption et la diffusion de toute forme d’innovation, que ce soit une idée nouvelle, un
objet technique, un logiciel, ou une technologie. Le modéle de Rogers modélise le
processus d’adoption et de diffusion en cinq phases, soit la connaissance, la persuasion,
la décision d’adopter ou ne pas adopter I’innovation, la mise en ceuvre et la confirmation.
Certains auteurs critiquent ce modele qui repose sur une « vision positiviste de la
technologie » (voir par exemple, Bouiller, 1989) et qui implique une passivité chez les
usagers qui doivent accepter I’innovation telle quelle sans avoir le choix de la modifier.
Rogers a cependant introduit la notion de réinvention dans la troisieme édition de son
livre, ce qui minimise grandement la critique de positivisme technologique. D’autres
auteurs introduisent des variantes au processus d’adoption et de diffusion d’innovation.

Par exemple, Silverstone et Haddon (1996) proposent quant a eux le modele de
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domestication pour expliquer les phases d’adoption d’un nouveau produit. Ce dernier
viendrait surtout s’insérer lors de la phase de décision du mod¢ele de Rogers. Ce modele
se base sur quatre dimensions, soit :
e [’appropriation, qui désigne le processus durant lequel on prend possession d’un
produit ou qu’on se I’approprie;
e [’objectification, qui est le processus par lequel on détermine le réle joué par un
produit;
e [D’incorporation, qui référe au processus d’interaction avec le produit;

e I’inclusion, qui est le processus par lequel on transforme 1’utilisation du produit.

Processus d’adoption et de diffusion en cinq phases

Connaissance Persuasion Décision Mise en oeuvre Confirmation

— Rejet

] Acceptation

Figure 2.3 Processus d’adoption et de diffusion en cinqg phases

Rogers stipule également que certaines caractéristiques d’une innovation permettent
d’expliquer son adoption. Ces caractéristiques sont : ’avantage relatif, la compatibilité, la
complexité, la testabilité et 1’observabilité. L’avantage comparatif fait référence au fait

que le produit semble plus intéressant que d’autres alternatives afin d’accomplir une
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tache similaire. La compatibilité se produit lorsqu’un produit est conforme aux valeurs,
aux idees introduites auparavant ou aux besoins du consommateur. La complexité
représente le niveau de difficulté qu’aura 1’adepte potentiel & comprendre et a utiliser un
produit : plus il est facile pour I’adepte potentiel de comprendre 1’innovation, plus ce
dernier sera tenté de ’adopter rapidement. La testabilité correspond a la facilité qu’aura
un adepte potentiel a essayer préalablement I’innovation. L’observabilité fait référence a
la capacité d’observer facilement les résultats d’une innovation. Selon ce mod¢le, les
deux facteurs les plus importants sont I’avantage comparatif et la compatibilité.

En 2003, Rogers introduit une autre caractéristique de I’innovation, soit 1’interactivité.
Par définition, une innovation interactive aurait une utilité tres marginale si la taille de
communauté des utilisateurs reste restreinte (Mahler et Rogers, 1999). Parmi, les
innovations dites interactives, citons les cellulaires, les courriels électroniques ou les
applications de commerce électroniques (Lefebvre et al.,, 2003). Dans le cas
d’innovations interactives, les notions de masse critique, de « réseau de participants »
(Dimmick et al., 2007; Wellman et Tindall, 1993) et d’externalités positives de réseau
(Dickinger et al., 2008; Van den Hooff et al.,, 2005; Markus, 1987) deviennent

primordiales pour expliquer leur adoption et diffusion.

2.1.3 Le modéele TAM

Un autre modele trés fréquemment utilisé dans les recherches sur 1’adoption des
innovations est le Technology Acceptance Model (TAM) proposé par Davis (1989) et
repris par Venkatesh et al. (2003) sous le nom de «Unified Theory of Acceptance and Use
of Technology (UTAUT). Ce modé¢le permet d’expliquer 1’adoption des technologies de
I’information. Le modele de base stipule que I’adoption d’une technologie s’explique par
I’utilit¢ pergue par les consommateurs face aux produits et la perception qu’ont les
individus que le produit est facile d’utilisation. L’utilit¢é percue est le fruit d’une
d’évaluation subjective d’un individu quant a I'utilit¢ d’un systeme d’information. La
facilit¢ d’utilisation pergue représente ’effort qu’un individu pergoit pour utiliser un
systéme d’information. Le modéle TAM est sujet a des critiques. Tout d’abord, le modele

TAM ne prend pas vraiment en compte 1’environnement et les facteurs individuels (Lee,
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et al., 2003). De plus, dans certaines études, la perception de facilité d’utilisation n’est
pas significative (Mallat et al., 2006; Aldas-Manzano et al., 2009; Lu et al., 2010).

Le modele TAM est trés utilisé par de nombreux auteurs qui tentent d’expliquer les
raisons pour lesquelles une technologie est adoptée (Niklas et Strohmeier, 2011; Lu et al.,
2008) et plusieurs raffinements ont été proposés. Un de ces raffinements est le modeéle
TAM 2 qui inclut I’impact de I’influence sociale ainsi que certains aspects cognitifs afin
de déterminer la perception d’utilité (Venkatesh et Davis, 2000). Une autre modification
apportée au modeéle est le modéle TAM 3 qui introduit comme éléments intrinseques
I’enjouement et le plaisir comme variable afin d’expliquer la perception d’utilité. Ils ont

d’ailleurs conclu que la jouissance (enjoyment) augmente avec 1’usage dans le temps

(Venkatesh et Bala, 2008).

2.2 Approches individuelle, collective et internationale

Les recherches qui abordent les thémes de 1’adoption d’un nouveau produit, d’une
nouvelle technologie ou d’une innovation, optent généralement pour des angles d’analyse
bien précis. Certaines préconisent une approche plus individuelle. D’autres analysent
plutot les relations entre les membres d’un groupe ou d’une société afin de tenter de
déterminer les mécanismes d’adoption dans un réseau social ou dans une localité.

Finalement, certaines tentent d’analyser I’adoption dans un contexte international.

2.2.1 Théories sur I’approche individuelle

Dans cette section, nous présenterons différentes analyses et conclusions qui ont été
tirées de 1’adoption des technologies selon 1’approche individuelle. Selon cette approche,
les chercheurs analysent les caractéristiques des individus afin d’expliquer leur adoption
ainsi que les effets de leur perception. Peres et al. (2010) font remarquer que ces
chercheurs pensent généralement que 1’hétérogénéité des consommateurs est la meilleure
fagon d’expliquer 1’adoption d’une innovation et non leur interaction. La différence quant
a leur propension a adopter sera alors justifiée par des variables liées aux prix et a leur

besoins.
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Dans le cas de ’adoption d’une innovation
Rogers (1962) catégorisent les adeptes d’une innovation selon la chronologie d’adoption.
En effet, il distingue cing catégories qui suivent une courbe normale (Figure 2.4) : les
innovateurs (innovators, 2,5 % des adeptes potentiels), les adeptes précoces ou premiers
adeptes (early adoptors, 13,5 %), la majorité précoce (early majority, 34 %), la majorité
retardive (late majority, 34 %) et les retardataires (laggards 16 %). Les membres d’une
méme catégorie ont des caractéristiques et des besoins similaires. Cependant, ils différent
selon la catégorie a laquelle ils appartiennent, ce qui explique pourquoi ils n’adoptent pas
une innovation au méme moment. Ces cinq catégories sont tres utilisees car elles

semblent bien représenter le phénomeéne d’adoption.

Le taux cumulatif des adeptes est représenté par une courbe en S (Figure 2.4). Danneels
(2004) fait partie des auteurs qui, tout comme Sood et Tellis (2005), affirment que la
courbe en S n’est pas applicable a toutes les technologies. Il note également que, pour
utiliser la courbe en S, il faudrait préalablement déterminer si elles représentent des

technologies de rupture, ce qui est généralement établi apres les faits.

Innovateurs Premiers adeptes Majorité précoce Majorité tardive Retardataires
(2,5%) (13,5%) (34%) (34%) (16%)

T

"Le gouffre"

Courbe d’adoption de Rogers

Figure 2.4 Courbe d’adoption de Rogers
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Suite a la catégorisation de Rogers, différentes recherches ont été entreprises afin de
mieux définir les catégories d’adeptes, comprendre leur motivation et analyser leur
comportement d’achat. Une certaine unanimité est établie sur le fait que les adeptes
précoces et les innovateurs sont moins aversifs au risque (Oren et Schwartz, 1988;
Rogers, 2003; Moore, 1991). Van den Bulte et Stremersch (2006) mentionnent que ces
adeptes voient un intérét a détenir le produit de I’innovation malgré le désintérét que
d’autres pourraient avoir. Ils sont décrits comme étant généralement plus jeunes, mieux
éduqués, plus mobiles et plus aisés (Van den Bulte et Stremersch, 2004; Rogers, 2003;
Gatignon et Robertson, 1991). Moore (1991) décrit les deux premieres catégories
d’adeptes comme des gens voulant se procurer un agent de changement. lls veulent se
démarquer de la compétition. Ils esperent un changement radical et sont préts a devenir

des défenseurs du nouveau produit.

En ce qui trait au comportement des adeptes suivant les innovateurs, différentes
analyses ont été entreprises. Par exemple, selon Oren et Schwartz (1988), les adeptes
subséquents sont des imitateurs qui ont attendu le moment ou ils auraient plus
d’informations afin de réduire leur appréhension initiale. Sensiblement dans la méme
lignée, Golder et Tellis (2004) proposent une explication similaire pour expliquer le
comportement des consommateurs sous forme de la théorie de cascade d’informations.
Au départ, les acheteurs précoces achetent le produit car ils percoivent une utilité. Les
acheteurs subséquents adoptent le produit par un processus d’imitation. Mingman et al.
(2008) catégorisent également les comportements d’adoption en tant qu’innovateurs et

imitateurs.

Moore (1991) emmene plutot I’argument que les adeptes suivant les premiers
adeptes tentent plutét d’améliorer leurs activités courantes et cherchent a minimiser la
discontinuité avec leur ancienne méthode tout en s’améliorant. A partir des différences
entres les premicéres catégories d’adeptes et les suivantes, Moore (2002) conclut qu’il y a
un gouffre entre les premiers adeptes et la majorité précoce (Figure 2.1). Ce gouffre
survient lorsque les deux premiéres catégories sont saturées par le produit. Pour passer a
la troisieme catégorie, une entreprise ne peut plus tabler sur les mémes stratégies car,
comme mentionné précédemment, les motivations et les besoins de ces catégories sont

différentes.
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Dans un contexte de générations successives, ce qui est abordé de maniére plus
détaillée plus loin dans ce document, Goldenberg et Oreg (2007) suggerent que les
retardataires d’une génération précédente peuvent devenir les premiers adeptes de la
génération suivante. Ils n’auront alors pas les mémes caractéristiques que les innovateurs
ou les adeptes précoces. llIs sont en fait des gens qui sont tellement en retard sur
I’adoption qu’ils en viennent a sauter une génération. Selon Joseph (2010), cette
interprétation est contestée par d’autres chercheurs qui pensent plutdt que ces adeptes
sont en fait des consommateurs qui ne trouvent finalement leur compte dans I’innovation

que lorsqu’elle est proposée dans sa nouvelle forme.
Dans le cas du rejet d’une innovation

Joseph (2010) fait remarquer qu’il y a trois types de comportements face a une
innovation dans les TI : I’adoption, la non-adoption et la discontinuation. Des chercheurs
comme Szmigin et Foxal (1998), Rogers (2003), Kleijnen et al. (2009) et Joseph (2010)
affirment que plusieurs études ont été effectuees sur I’adoption des innovations mais que
trés peu d’études parlent du rejet d’une innovation. Joseph (2010) explique que la non-
adoption d’une innovation s’explique par différentes barriéres qui sont d’ordres
fonctionnel, psychologique ou informationnel. Il y a barriéeres fonctionnelles a
I’utilisation d’une innovation lorsque les caractéristiques du produit rendent difficiles ou
impossibles 1’utilisation d’une innovation. Des exemples de barriéres fonctionnelles
incluent la conception de I’interface, les capacités de réseautage, la compatibilité avec
d’autres programmes et d’autres materiels, 1’interopérabilité avec d’autres systémes, les
accessoires disponibles, le prix du produit, les colts de services et les colts de
maintenance. Les barriéres psychologiques font référence aux conflits que peuvent
entrainer 1’utilisation d’une innovation avec les croyances, le systeme de valeurs, les
cognitions et les préférences de I’utilisateur. Le fait d’utiliser une innovation a alors
comme conséquence d’entrainer une baisse pergue pour l’'utilisateur de son statut social,
éthique, religieux ou institutionnel. Les enjeux liés a la valeur et aux risques associés a
I’utilisation sont des éléments prépondérants de ce type de barriére. Finalement, il y a les
barrieres informationnelles. Ces barrieres sont liées au manque d’information sur les
bénéfices et sur la fagon d’utiliser le produit que les usagers potentiels peuvent avoir. Un

consommateur non-informe pourrait hésiter a utiliser une innovation.
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Ces barriéres viendraient créer des résistances qui empécheraient I’adoption d’une
innovation. Joseph (2010) sépare les résistances face a la technologie en deux catégories :
les résistances actives et les résistances passives. Une résistance active fait référence a un
individu qui décide de ne pas adopter volontairement une innovation. Il peut le faire de
manicre définitive ou non. S’il le fait de facon définitive, on parlera alors de rejet; le
consommateur potentiel décide de rejeter I’innovation aprés avoir analysé 1’information
la concernant. Dans d’autres situations, un individu décidera d’opter pour un rejet
temporaire, on parlera alors d’un retardement de 1’adoption. Le consommateur potentiel
choisit alors de retarder son adoption jusqu’a un meilleur moment. Les résistances
passives s’expriment également de deux fagons :

e soit par le désintéressement, ¢’est-a-dire qu’un individu reconnait I’existence d’un

produit mais n’a pas d’intérét en celui-Ci;

e soit par la non exposition a I’information, dans ce cas, I’individu n’est pas

conscient de 1’existence du produit.

Finalement, Joseph (2010) divise les non-adeptes en trois groupes : les opposants, les
retardataires et les indifférents. Les premiers sont des individus qui refusent 1’utilisation
d’une technologie pour des raisons de croyances ou encore suite & I’analyse de
I’information qui leur est disponible. Les seconds retardent leur adoption en attendant un
changement dans 1’'une des variables importantes. Enfin, les derniers se montrent

indifférents a la technologie ou ne sont tout simplement pas conscients de son existence.

Selon Joseph (2010) et Rogers (2003), la résistance n’a pas que du négatif. En
I’analysant, il est possible de mieux comprendre s’il y a un élément de la conception qui
entraine la non-adoption. Kleijnen et al. (2009) offrent une classification de la résistance
qui va un peu dans le méme sens que le modele proposé par Joseph (2010). Ainsi, ces
chercheurs regroupent les types de résistances en trois catégories : le retardement, le rejet
et ’opposition. Cette catégorisation ressemble en fait au modele de non-adepte de Joseph
et non a son modéle de résistance. Le concept de retardement est le méme que celui
énoncé par Joseph dans son modele de non-adepte. Le rejet dans ce modeéle-ci fait plutét
référence aux idées liées a la résistance passive de Joseph, soit le désintéressement ou la

non-exposition a I’information et au rejet exprimé dans la résistance active. Ainsi, les
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gens n’adoptent pas une technologie parce que, suite a une analyse de I’information, les
utilisateurs préferent garder leurs anciennes habitudes ou ils ne sont tout simplement pas
au courant de la nouvelle innovation. Finalement, 1’opposition pour Kleijnen et al. (2009)
ressemble beaucoup a 1’opposition présentée par Joseph (2010) dans sa classification des
non-adeptes. Ainsi, les opposants sont des individus qui refusent, pour des questions de

valeur et de norme sociale, d’adopter une technologie.

Le plus grand apport de la recherche de Kleijnen et al. (2009) est qu’ils établissent
une hiérarchie de la résistance selon les causes de celle-ci : on passe par le retardement, le
rejet, pour finir par 1’opposition. Cette échelle ordonne les types de résistances selon le
degré de résistance. On passe donc des résistances plus faibles et plus faciles a surmonter
a des résistances dont la source est plus profondément reliée a I’individu et a son image

personnelle, dont il est beaucoup plus difficile de se dégager (voir Figure 2.5).
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Figure 2.5 Hiérarchie des résistances selon Kleijnen et al. (2009)

2.2.2 Théories sur I’approche collective

Certains chercheurs analysent I’adoption des innovations ou des technologies en posant

un regard sur I’interaction entre les membres d’un groupe. Ces chercheurs pensent que
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c’est plutdt D’interaction entre les acteurs d’un réseau, d’une communauté ou d’une
société qui vient expliquer I’adoption d’une innovation. Dans cette section, nous allons

présenter les résultats de ces recherches.

Les leaders d’opinion

Afin de comprendre les travaux des chercheurs sur I’adoption d’un groupe
d’individu, il est impératif de présenter le leader d’opinion (LO). Cette catégorie de
consommateurs influents joue un rdle de chef de file dans I’adoption d’un groupe. Par
leur personnalité et leurs caractéristiques spécifiques, ces consommateurs viennent
influencer ’adoption d’une innovation en la valorisant ou la dévalorisant parmi les

membres du groupe.

Selon Goldenberg et al. (2009), trois facteurs en particulier déterminent le réle des
consommateurs influents : leurs traits de personnalité, leurs connaissances et leur
connectivité. Plusieurs définitions et comportements ont été proposés afin de les décrire
et les distinguer. Eck et al. (2011) s’inspirent de recherches précédentes pour établir la
typologie des consommateurs influents selon leur trait de personnalité et leurs

connaissances qu’ils déclinent.

En se basant sur les recherches d’Engel et al. (1969), Eck et al. (2011) décrivent un
des groupes de consommateurs influents selon le nom d’innovateurs/adopteurs précoces.
Ce type de consommateurs influents joue un rdle important par ses comportements
innovateurs et ses connaissances a propos d’un produit spécifique qui influence d’autres
consommateurs. Ils s’inspirent des recherches de Feick et Price (1987) pour la deuxieme
catégorie. Les market mavens sont des consommateurs d’influence qui, contrairement au
premier groupe, n’ont pas une connaissance spécifique sur une catégorie de produit
spécifique mais plutdt une connaissance sur les marchés en général. Finalement, les LO,
selon Katz et Lazarfeld (1955) représentent une combinaison entre les deux groupes cités
plus t6t, soit le comportement innovateur du premier groupe et la connaissance du

marché du second groupe.

Lyons et Henderson (2005) ajoutent a cette caractérisation que les LO ont une plus

grande expertise dans une catégorie de produits que les consommateurs normaux car ils y
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sont plus exposés ou ils y ont acquis plus d’expériences. Ces derniers ont également une
meilleure capacité a explorer les possibilités de nouveaux produits et d’innover quant a
son utilisation. 1ls montrent un plus haut niveau d’engagement face a 1’innovation que les
consommateurs qui les suivent. Eck et al. (2011) font également remarquer que les LO
sont capables de reconnaitre immédiatement un bon produit. 1ls sont plus imperméables
a I’influence normative d’un groupe comparativement a ceux qui les suivent. Selon
Rogers, les LO maintiennent leur statut dans le réseau en ayant un niveau acceptable
d’innovation et en établissant la norme dans le réseau. Selon Eck et al. (2011), en
partageant leur opinion d’expert, les LO transforment le message marketing de
I’entreprise en bouche-a-oreille. Ce type de communication est alors mieux prisé car ceux

qui I’obtiennent ont 1I’impression d’obtenir une information plus fiable.

Eck et al. (2011) remarquent une différence entre les réseaux qui contiennent un LO
de ceux qui n’en ont pas. Si un réseau contient un LO actif, le partage d’information se
fait plus rapidement, la diffusion devient plus rapide dans le réseau et 1’adoption est
significativement plus élevée que dans un réseau sans LO. L’adoption dépend également
du caractére innovateur du LO et de sa capacité a ne pas étre influencé par les normes
d’un groupe. La vitesse de diffusion de I’information et du produit dépendra de la

capacité des LO a juger de la qualité¢ d’un produit.

Selon Eck et al. (2011), les LO ne peuvent pas forcer I’adoption d’une innovation
dans le réseau si les gens du groupe ne veulent pas 1’adopter. En somme, une partie de
I’influence du LO dépend des pressions entre les gens du réseau qui veulent adopter
I’innovation et ceux qui ne veulent pas. Si le deuxiéme groupe est plus fort que le
premier, 1’adoption ne pourra survenir et le LO en faveur de I’adoption ne pourra alors
jouer son role. Si I’influence du groupe est prépondérante par rapport au LO, la
probabilité d’adoption chutera de fagon significative. Cela pourrait s’expliquer par le fait
qu’il faut une masse critique de gens qui adoptent le produit et sur lesquels les LO
pourront s’appuyer. Si la masse critique est alors assez importante, il serait alors possible
de traverser le gouffre (Figure 2.4). Ainsi, ce serait I’interaction entre la masse critique et
les LO qui permettront a une innovation de traverser le gouffre. En utilisant un produit
peu populaire, le LO met en péril son statut. Afin de fonctionner, Eck et al. (2011)

affirment que les LO ont besoin d’informations fournies par les médias de masse. Si cette
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information est moins disponible, les LO ne pourront jouer leur role de partage de
I’information. Ils seront donc moins efficaces, ce qui entraine que la diffusion et
I’adoption se feront donc plus lentement. Si I’information est disponible, il faut

également que les LO I’utilisent et parlent de cette information.

Pour conclure, les LO qui ont le plus d’influence sont moins sensibles aux normes
sociales, plus innovateurs, et ont une meilleure capacité a juger les produits. Les LO

correspondent par leurs caractéristiques aux adeptes précoces de Rogers.

Société, groupes sociaux et réseaux

La diffusion et I’adoption d’une innovation peuvent étre affectées par plusieurs
facteurs liés au groupe ou a la société dans lesquels cette innovation est introduite. Les
caractéristiques des membres de ces groupes viennent favoriser ou retarder la diffusion
d’un produit. Le modéle de Bass (1969), dans sa forme la plus simple, aide a déterminer
la source de 1’adoption. Si le coefficient p est plus élevé. La source de 1’adoption sera
plutét liée aux caractéristiques propres a chacun des individus. Si le coefficient q est plus
élevé, I’adoption sera plutot causée par 1’interrelation entre les membres de la société et le
phénomeéne de contagion sociale. Takada et Jain (1991) ont remarqué que le coefficient g
est plus élevé dans un environnement fort en contexte et «homophilous ». Un
environnement fort en contexte survient lorsque la valeur d’un message provient non pas
de la nature du message mais plutdt du contexte dans lequel celui-ci est introduit. Une
société est dite «homophilous » lorsque les communications entres les différents
membres de cette société surviennent entre des gens ayant les mémes caractéristiques.
Les pays d’Asie du pacifique seraient forts en contexte et « homophilous » tandis que les

Etats-Unis seraient plutdt faibles en contexte et hétérogénes.

Steenkamp et al. (1999) affirment qu’une société ou les individus sont orientés vers
le passé, ethnocentriques ou ont peur de I’incertitude, ne favorise pas la diffusion. Tout
comme Dwyer et al. (2005), ils concluent que I’individualisme et la masculinité, ¢’est-a-
dire ’assurance et la compétitivité comme valeur, favorisent la diffusion. Dwyer et al.
(2005) ajoutent cependant que si, dans une société, un grand nombre d’individus accepte

que le pouvoir soit reparti inégalement dans un pays, la diffusion se fera plus rapidement.
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Selon Van den Bulte et Stremersch (2004), les personnes appartenant a un méme
groupe social ont tendance a adopter une innovation en méme temps. De plus, selon la
méme étude, plus une société montre des signes d’individualisme, plus la diffusion sera
difficile dans la société, ce qui va un peu a I’encontre de Dwyer et al. (2005). La diversité
des membres d’une société, c’est-a-dire son hétérogénéité, a, selon Dekimpe et al.
(2000a,b) un effet négatif sur le temps avant I’adoption et sur la probabilité de passer du
statut de non-adepte, a partiellement adepte, ou a adepte. Berger et Heath (2007)
remarque que 1’adoption d’une innovation par les membres d’un groupe A viendraient
signaler aux autres membres du méme groupe qu’il faut adopter I’innovation. De plus, les
membres d’un groupe B qui tiennent a se distancer du groupe A tenteront d’éviter
I’innovation. Srinivasan et al. (2004) affirme que les réseaux peuvent donc également

défavorisés la croissance en la ralentissant vers une « inertie excessive ».

Selon Watts et Dodds (2007), et Eck et al. (2011), les individus et la capacité de ces
derniers a influencer les gens qui les entourent auraient un impact restreint. Watts et
Dodds (2007) rajoutent méme que I’adoption serait beaucoup plus affectée par 1’atteinte
d’une masse critique. Cette masse critique surviendrait lorsque plusieurs personnes
influencables adoptent une technologie. Lorsque celle-ci est atteinte, 1’adoption
s’accélere. Les différents types de personnes influentes auraient un impact légérement
plus élevé que les non-influentes pour atteindre la masse critique. Selon Silverman
(2007), plusieurs chercheurs pensent que le bouche-a-oreille est 1’élément le plus

important dans la prise de décision d’adoption.

2.2.3 Théories sur ’approche internationale

Un autre angle d’étude quant a I’adoption des innovations est de considérer le point de
vue international. L’analyse présentée dans la section précédente peut ressembler en
certains points aux études adoptant 1’approche internationale. La différence se situe, selon
nous, dans la comparaison entre des propriétés a caractere plus macroéconomiques pour
tenter d’expliquer les raisons de 1’adoption. L’approche observée consiste généralement a
comparer les caractéristiques des différents pays en les regroupant selon différentes

criteres. Ces derniers incluent généralement le PIB et le statut du pays (en développement
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ou développé). L’objectif est alors de vérifier s’il y a certaines similitudes dans la
diffusion et 1’adoption d’une innovation par des pays ayant des caractéristiques
similaires. En fait, ces études, au lieu de considérer ’interaction entres les différents
membres d’un groupe afin de d’analyser 1’adoption, rassemblent tous les groupes et
comparent par la suite les pays. Suite a ces recherches, différentes conclusions ont pu
étre tirées. La plupart des études présentées dans cette section utilisent une forme ou

I’autre d’un modeéle inspiré par les travaux de Bass (1969).

L’apport des variables socio-économiques sur le plan national semblent mitigé.
Helsen et al. (1993) ne considérent pas que le fait d’utiliser des variables socio-
économiques represente un élément a considérer pour comprendre la diffusion de
nouveaux produits. A I’inverse, selon Desiraju et al. (2004), Talukdar et al. (2002),
Dekimpe et al. (2000a,b), Putsis et al. (1997), Helsen et al. (1993), la force économique
d’un pays a un impact positif sur la diffusion. En fait, Talukdar et al. (2002) semblent se
situer entre les deux car ils ne considerent pas que les facteurs économiques ont un
impact marqué sur les coefficients d’innovation et d’imitation mais ils acceptent son
impact sur le potentiel de marché. Sundqvist et al. (2005), dans leur analyse de la
technologie cellulaire, en sont venus a la conclusion que les pays ayant une plus forte
économie offre un potentiel de marché (m) plus élevé. Talukdar et al. (2002) remarquent
que le potentiel de marché des pays en voie de développement représente le tiers de celui
d’un marché développé. De plus, le rythme d’adoption est plus lent dans les pays en voie
de développement que dans les pays développés. Takada et Jain (1991) ont démontré que
les pays qui sont en retard dans I’adoption ont généralement un coefficient d’imitation
plus ¢levé. D’autre part, les pays en voie de développement ont généralement des
coefficients d’imitation plus ¢élevés que les pays développés. Mahajan et Muller (1994)
concluent que les pays en retard ont généralement un g plus élevé. Les chiffres proposés
par Talukdar et al. (2002) vont dans le méme sens que les conclusions présentées. Ainsi,
leur recherche indique que la valeur moyenne du coefficient d’imitation pour les pays
développé est de 0,51 et pour les pays en voie de développement de 0,56. De plus, le
plafond de pénétration dans le marché est de 0,52 dans les marchés développés et 0,17
dans les marchés en voie de développement. En somme, cela a pour effet net de retarder

I’adoption dans un pays en voie de développement, comme 1’affirme Talukdar et al.



25

(2002). Cela prend donc 19 ans pour un pays en voie de développement avant de voir un
nouveau produit atteindre son niveau de vente maximal tandis que pour les pays

développé, cela en prend 16.

Talukdar et al. (2002) déterminent une série de facteurs qui favorisent la diffusion.
Ces facteurs sont généralement d’ordre socio économique Les pays ayant un plus fort
taux d’urbanisation, un marché plus ouvert et ou le pouvoir d’achat est plus €élevé, ont un
plus grand taux de pénétration des innovations. Les pays qui ont des écrans de télévisions
plus grands ou un meilleur taux de pénétration des journaux présentent un coefficient p
plus éleve. Les pays ou la population est plus homogéne ont un g plus élevé. Enfin, les

pays retardataires affichent généralement un p plus faible et un q plus élevé.

Talukdar et al. (2002) affirment que le potentiel de marché (m), soit le niveau
possible d’adoption, est plus facile a déterminer en utilisant les expériences passées
d’adoption dans le méme pays. La probabilité d’adoption, soit les chances que 1’adoption
survienne dans un pays, est mieux déterminée par les expériences d’adoption passées et
observées dans d’autres pays. Selon Ganesh et al. (1996), lorsque la diffusion est
amorcee, elle se fait plus rapidement dans les pays retardataires. Kalish et al. (1995)
affirment que lors d’introductions successives, un processus de réduction des risques
s’établit. Les adeptes potentiels des marchés subséquents, suite a leur observation des
introductions précédentes, déterminent si 1’adoption a été réalisée avec succes. Lorsque
c’est le cas, les marchés potentiels subséquents voient le risque associé a 1’adoption du
produit réduire et I’adopte alors plus rapidement, augmentant ainsi la vitesse de diffusion
du produit dans les marchés subséquents. Ganesh et Kumar (1996), Ganesh et al. (1997),
et Kumart et Krishnan (2002) offrent une explication relativement similaire : le fait
d’avoir des diffusions successives entre différents marchés permet au marché retardataire
de mieux évaluer les avantages comparatifs du produit, de mieux comprendre comment

I’utiliser et de mieux connaitre les besoins de la technologie.

Ganesh et al. (1997) ont aussi remarqué que la distance géographique n’est pas un
facteur qui explique la diffusion. Les similitudes économiques et culturelles entre les pays
en avance et en retard sont des facteurs venant expliquer 1’apprentissage entre les pays

retardataires et ceux en avance. Kumar et Krishnan (2002) en sont venus a la méme
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conclusion quant a la similitude économique et culturelle et I’apprentissage. Van den
Bulte et Stremersch (2004) concluent dans leurs travaux que le phénoméne de contagion

sociale existe bel et bien et donc que le paramétre g a un impact certain.

2.3 Caractéristiques de ’innovation technologique

Les caractéristiques, la nature, le contexte et I’environnement d’une innovation sont
tous des ¢léments qui viennent jouer un role quant a la diffusion, a I’adoption et au succes
d’une innovation. Cette section a pour but de présenter ces différentes caractéristiques et

leurs impacts quant a I’adoption et au succés commercial.

Plusieurs chercheurs voient les innovations comme étant le résultat d’un
environnement et d’un contexte social particulier. Par exemple, MacKenzie et Wajcman
(1985), Bijker et al. (1987) et Bijker (1995) percoivent les technologies comme des
produits sociaux qui ont été développés et qui sont adoptés selon la complexité des
facteurs socio-économiques, culturels et politiqgues. En somme, les produits ont été
développés et sont utilisés par la suite, afin de répondre a un besoin formulé par la
société. Katz (2008) affirme qu’aprés son introduction dans le marché, la fagon dont une
technologie est utilisée sera amenée a changer afin de satisfaire 1’intérét social. Ainsi, le
produit, apres son introduction, évoluera selon 1’usage. Hanawalt et Bouse (2009) en
viennent a la conclusion que, si un nouveau produit ne convient pas adéquatement aux
besoins et au désir d’une population cible au moment de son introduction, les chances

d’adoption seront plutot faibles.

Holak (1988) considere que les caractéristiques des produits sont plus aptes a
mesurer les intentions d’adoption d’une innovation par des consommateurs que les
caractéristiques des individus. Hoffer et Alexander (1992) rajoutent 1’argument des
attributs percus par les individus pour expliquer I’adoption. Ils ont remarqué une
corrélation entre les attributs percus d’un produit et ’intention de I’adopter. Ainsi,
lorsque 1’avantage relatif et la compatibilité sont élevés mais que le niveau de complexité
demeure faible, I’intention d’adopter sera plus forte. Rogers (2003) cite également des
résultats similaires. Katz et Sugiyama (2006) vont un peu plus loin en affirmant que les

utilisateurs potentiels évaluent non seulement les éléments fonctionnels d’un produit mais
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aussi les éléments hédoniques qui entourent celui-ci afin de ’adopter. En fait, plusieurs
recherches démontrent que plus il est facile pour les individus de déterminer les attributs
d’une innovation, plus élevées seront les probabilités d’adoption (Zhang et Zhou, 2010).
Harris et Blair (2006) remarquent qu’en situation d’incertitude élevée quant a
I’information sur un type de produit, les consommateurs auront tendance a adopter le
produit offrant le plus haut niveau de fonctionnalité afin de réduire cette incertitude. Si le
risque est plus faible, le facteur de fonctionnalité aura alors moins d’impact. La
proposition de Shocker et Hall (1986) et Workman (1993) peut aider a mieux comprendre
pourquoi. En effet, ces derniers affirment que le fait de ne pas avoir de systeme de
référence valide pour le nouveau produit rend plus difficile pour eux 1’évaluation d’un
produit innovant. Goldenberg et al. (2001) suggérent donc que le fait qu’un nouveau
produit possédant des fonctionnalités multiples dont certaines sont déja connus des
consommateurs, permet a ces derniers d’étre plus a méme de comprendre le produit et

de I’évaluer réduisant ainsi I’incertitude li¢ au produit.

La nature des produits a également un impact sur le processus d’adoption.
Stremersch et Tellis (2004) en sont venus a la conclusion que les biens liés a I’amusement
ou a I’information ont une croissance plus courte et plus rapide que les produits blancs
(appareil électroménagers) qui, eux, ont une croissance plus longue mais moins rapide.
Sultan et al. (1990) affirment que I’adoption d’innovations industrielles ou médicales est
marquée par un plus fort coefficient d’imitation que les biens de consommation durables
ou d’autres innovations. Cela veut donc dire que ces innovations sont généralement
adoptées selon I’interaction qu’ont les gens entre eux plutét que selon les effets de la
publicité et des médias sur les individus. Rogers (2003) fait remarqué que les innovations
de rupture prennent plus de temps a étre acceptées par les marchés. Cela pourrait
s’expliquer par la difficulté des consommateurs a déterminer les avantages relatifs de
I’innovation, vu le manque de systéme de référence. Cela pourrait étre également dd a la
difficult¢ des consommateurs a intégrer certains ¢léments de 1’innovation a leur vie
courante. Selon Adner (2002), les innovations de rupture qui respectent les préférences

des consommateurs quant a I’ancienne technologie ont une meilleure acceptation.

Comme nous I’avons présenté précédemment, Rogers (2003) affirme qu’avant

d’atteindre une phase d’adoption massive, I’innovation doit obtenir une masse critique
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d’utilisateurs. Lorsque celle-ci se réalise, les ventes augmentent de facon significative et
un phénomeéne de contagion s’installe. Lorsque ’apparition d’innovations entraine une
guerre de standard, I’importance d’atteindre la masse critique devient encore plus
importante. Les consommateurs adopteront une attitude d’observateur jusqu’a temps
qu’ils remarquent qu’il y a assez d’individus qui se sont engagés envers une technologie
au lieu de l'autre. Cette attente ralentira le processus d’adoption d’une innovation. Par
contre, lorsque l'une des innovations obtiendra une masse critique, les ventes

augmenteront alors rapidement.

Certaines innovations sont marquées par des effets de réseau, qui surviennent lorsque
I’attrait d’utiliser une technologie augmente selon le nombre d’individus. Le téléphone, le
fax, Internet sont des exemples d’innovations ou les effets de réseau ont joué un réle
prépondérant dans leur adoption. Goldenberg et al. (2010) remarquent que, lorsque
I’adoption d’une innovation est marquée par des effets de réseau, ces derniers ont un effet
négatif sur la croissance initiale. Par contre, elle est suivie par une poussée dans son
adoption lorsqu’un seuil critique d’acceptation est atteint. Tellis (2010), Gatigno (2010)
et Rust (2010) ont obtenu des résultats similaires. L’analyse de Peres et al. (2010) permet
d’établir des liens entre les externalités, les effets de réseau et 1’atteinte de la masse
critique. Ces chercheurs pergoivent deux types d’externalité qui auront un impact sur
I’adoption. Ainsi, selon eux, il y a les externalités globales et les externalités locales. Les
externalités globales surviennent lorsque le consommateur considérera I’ensemble du
systeme pour tenter de déterminer 1’utilité d’un produit; il considérera alors le nombre
d’adhérents a la technologie. Lors d’externalité locale, le consommateur tiendra compte
de I’adoption dans son réseau social. Ainsi, pour atteindre une masse critique lors d’une

compétition de standard, les externalités globales peuvent jouer un plus grand role.

Finalement, certaines caractéristiques propres a I’innovation peuvent aider & mieux
comprendre son adoption. Davis et al. (1992) suggerent que la valeur intrinseque du
produit, c’est-a-dire son prix, peut avoir un impact sur I’adoption car le prix viendrait
souligner alors le caractere hédonique du produit. Selon Kamakura et Balasubramaniam
(1988), le prix semble seulement affecter la probabilité d’adoption dans le cas ou le prix
est élevé. L’effet de la marque peut également jouer sur la perception des individus.

Cowley et Mitchell (2003) remarquent que les consommateurs qui ont déja en leur
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possession un produit d’une marque et qui ont donc une expérience avec cette derniére se
tiennent au courant des nouveaux produits de cette marque. Ils sont alors plus favorables
a adopter un nouveau produit de la marque si le besoin s’en fait sentir. Pimentel et
Reynolds (2004) notent méme que certains consommateurs sont tellement fideles a la
marque que, malgré la mauvaise réputation de I’entreprise, ils continueront a transiger
avec elle. Selon Grewal et al. (2000), le type de produit déterminera laquelle jouera le
plus grand réle entre I’influence subjective (les relations entre les individus) et I’influence
informationnelle (la qualité de I’information sur les produits). Les produits utilisés dans le
privé seront davantage déterminés par I’influence informationnelle, tandis que ceux

utilisés publiquement seront influencés par les deux normes.

Il y a également les cas particuliers ou 1’on tente de faire adopter des technologies
successives. Norton et Bass (1987) constatent que les adeptes potentiels augmentent
lorsqu’il y a présence de plusieurs générations successives. Selon Padmanabhan et Bass
(1993), la stratégie optimale a adopter varie selon la nature du producteur, le degré de
cannibalisation du nouveau produit sur 1’ancien et le degré de prévoyance du producteur.
Ils en viennent a la conclusion qu’avoir un niveau de prix faible pour les premiéres
générations augmente les ventes de la premiére génération et des générations
subséquentes a cause du grand nombre d’adhérents. De plus, selon Danaher et al. (2001),
réduire le prix des générations subséquentes, entrainerait de meilleures ventes pour les
générations subséquentes et diminuerait moins les ventes des générations précédentes.
Islam et Meade (1997) remarquent, quant a eux, qu’avec les technologies de téléphonie
cellulaire, le coefficient d’imitation () augmente de génération en génération. Bayus
(1994) observe que le fait d’avoir plusieurs générations d’un méme produit en méme
temps sur les marchés ne raccourcit pas la durée de vie de I’ancien produit. D’autres
chercheurs (Van den Bulte et Stremersch, 2004; Van den Bulte et Stremersch, 2006;
Kohli et al., 1999) remarquent plutot I’inverse. Dekimpe et al. (2000b), quant & eux, ont
conclu que le fait d’avoir une base établie de I’ancienne technologie a pour effet de

ralentir la croissance de la nouvelle technologie.
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2.4 Vitesse d’adoption et facteurs contextuels

Selon Van Den Bulte (2000), la vitesse de diffusion semble avoir augmenté au cours
du dernier siecle. En moyenne, en 1946, lorsqu’un nouveau produit atteignait 5 % de
pénétration dans les foyers, cela prenait 14 ans pour que ce produit passe de 10 % a 90
% de son potentiel maximum estimé dans le marché. En 1980, ce délai a chuté de moitie,
a 7 ans. Selon Hauser et al. (2006), le temps pour que les ventes soient lancées prend en
moyenne 6 ans, la croissance dure en moyenne 8 ans et la descente 5 ans. Ces patrons
varient beaucoup selon les pays. Depuis quelques années, le décollage des nouveaux
produits se fait plus rapidement. Les produits électroniques ont un temps plus rapide de

décollage et une croissance plus rapide que les autres biens de consommation.

Hang et al. (2010) identifient certains facteurs venant expliquer la vitesse d’adoption
ou I’adoption ou non d’une technologie. Les éléments qu’ils soulignent sont: les
changements de style de vie, les changements de législation, I’importance de plus en plus
grande des marchés émergents sur 1’échiquier mondial et les besoins particuliers
notamment en termes de performance et de colt. Des éléments liés au contexte du
marché et de I’entreprise permettent de fournir un certain éclairage quant a I’adoption.
Hanawalt et Bouse (2009) affirment que, dans plusieurs succés commerciaux, 1’entreprise
qui a réussi a obtenir du succes a su pénétrer un marché émergent avant les autres
entreprises. De plus, le développement de ces produits a succes est souvent le résultat
d’un leadership vigoureux exerceé par I’entreprise dans 1’adoption d’une approche

novatrice de résolution de probléme.

Krishnan et al. (2000), en développant un modele qui analyse le marché des
cellulaires, concluent que I’arrivée d’un troisiéme joueur pouvait augmenter la vitesse de
diffusion, augmenter le potentiel du marché ou les deux en méme temps. Selon Kauffman
et Techatassanasoontorn (2005), Van den Bulte et Stremersch (2004), Kim et al. (1999),
Dekimpe et al. (1998), la compétition entre les entreprises semble influencer 1’adoption.
La suggestion de Kim et al. (1999) fournit une explication a ce phénoméne. Le nombre
de compétiteurs sur le marché pourrait représenter un signal pour les compétiteurs, leur

permettant de déterminer la qualité et le potentiel & long terme d’une innovation.
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De ce premier chapitre, nous retenons que plusieurs facteurs permettent d’expliquer
I’adoption d’une technologie. Ces facteurs semblent varier selon les perspectives
retenues, ce qui explique en partie le manque de consensus quant aux facteurs clefs

d’adoption.
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CHAPITRE 3

PROBLEMATIQUE SPECIFIQUE ET STRATEGIE
METHODOLOGIQUE

Apres avoir examiné différentes études qui abordent 1’adoption et la diffusion de
différents types d’innovation (chapitre 2), ce chapitre porte dans un premier temps sur
I’adoption d’innovations dans le domaine des technologies de I’information et de la
communication (TIC), les technologies mobiles étant considérées ici comme un sous-
ensemble des TIC. De cette revue de la littérature, nous proposerons un ensemble de
facteurs déterminants du succes commercial dans le cas spécifique des produits liés aux
technologies mobiles (section 3.1.1). Dans un deuxiéme temps, nous tenterons de mieux
cerner ce qu’on entend par succés commercial (section 3.1.2) et offrirons une définition
plus exhaustive du terme « technologies mobiles » (section 3.1.3) afin de mieux cibler
notre unité d’analyse. La section 3.2 est consacrée a la stratégie méthodologique que nous

avons retenue dans le cadre de ce mémoire.

3.1 Probléematique spécifique

3.1.1 Facteurs d’adoption des TIC

Le modele TAM et ses dérivés sont fréquemment utilisés pour établir des liens entre
la perception des attributs d’un nouveau produit dans le domaine des TIC par des
individus et I’intention de ces derniers d’adopter le nouveau produit. Lee et Xia (2006)
remarquent que les études qui portent sur I’adoption des TIC ciblent généralement les
facteurs environnementaux, organisationnels, et technologiques, ainsi que les
caractéristiques de 1’innovation pour expliquer I’adoption. Lee et Jun (2007) mentionnent

aussi le role du contexte dans 1’adoption de telles technologies.
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Au niveau de [Denvironnement d’affaires entourant le marché des
télécommunications, quelques recherches apportent un éclairage pertinent sur les facteurs
favorisant I’adoption. Gruber et Verboven (2001) remarquent que le fait d’avoir un seul
standard technologique pour les cellulaires, la compétition entre les fournisseurs de
services de télécommunications et le moment choisi pour I’introduction des nouveaux
produits cellulaires sont trois éléments qui favorisent la diffusion. Dekimpe et al. (1998)
ont eux aussi souligné I’apport positif de la concurrence quant a la diffusion des
téléphones mobiles. lls rajoutent que la croissance de la population a un effet positif
tandis que 1’hétérogénéité de la population affecte négativement la diffusion. Guillen et
Suérez (2005) affirment, quant a eux, que la privatisation et la déréglementation des
télecommunications, deux éléments qui caractérisent un marché plus favorable aux

affaires, ont eu un impact positif quant a la propagation de I’Internet.

En ce qui a trait a I’analyse de ’adoption des cellulaires dans les différents pays, les
recherches de Dekimpe et al (2000a) offrent un éclairage intéressant. Ils remarquent que,
lorsque plusieurs pays avec des caractéristiques macro-économiques similaires ont adopté
les téléphones cellulaires, les chances sont plus fortes pour un autre pays aux
caractéristiques similaires d’adopter par la suite ces téléphones. Selon eux, les facteurs
culturels n’ont pas d’impact. Les pays ayant une moins grande diversité culturelle, des
populations plus concentrées et ayant un fort développement économique ont plus de
chance d’adopter en avance une technologie (Dekimpe et al., 2000a). Toutefois, les pays
qui adoptent en retard une technologie 1’adopteront complétement (Dekimpe et al.,

2000Db), bénéficiant ainsi de I’expérience des pays qui ont été les premiers a adopter.

Des études ont été faites afin de déterminer la nature méme des téléphones cellulaires
par rapport a d’autres moyens de communication. Ainsi, Garbacz et Thompson (2007)
percoivent les téléphones mobiles comme des compléments au téléphone fixe et non
comme des substituts. Abu et Tsuji (2010) viennent raffiner cette affirmation. En effet,
alors que le cellulaire dans les pays developpés représente un complément au teléphone
fixe, il serait plutdt un substitut dans les pays en voie de développement, Kim et al.
(2000) remarquent que les premiers cellulaires ont eu un effet négatif sur le marché des
téléavertisseurs mais que le marché des téléavertisseurs a eu un effet positif sur le marché

des cellulaires, ce qui laisse a penser que ces deux produits sont substituts. Ces
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chercheurs observent également que, dans les pays developpés, le téléphone sans fil a eu
un impact positif sur le marche des cellulaires et celui des téléavertisseurs, ce qui laisse

croire que les téléphones fixes sont complémentaires a ces deux produits.

Les recherches sur la compétition intergénérationnelle dans le marche des cellulaires
apportent également certains éléments intéressants aux théories de 1’adoption. Danaher et
al. (2001) constate la présence d’un effet de substitution entre les générations successives
de cellulaires en Europe lorsqu’on modifie le paramétre prix. Dekimpe et al. (2000b)
considerent qu’une base bien établie d’une ancienne technologie rend plus difficile le
passage de I’adoption partielle a 1’adoption compléte. Les recherches de Bohlin et al.
(2010) fournissent d’autres conclusions intéressantes quant aux générations successives
de cellulaires (1G, 2G, 3G). Tout d’abord, les lois ont eu un effet positif sur 1’adoption
initiale et sur le passage a la 2G. Ces résultats ressemblent a ceux obtenus par Guillen et
Suérez (2005) cités plus tt. Par contre, I’effet devient moindre vers la fin de la 2G. Lors
de I’adoption de la 3G, I’effet des lois devient méme négatif. Un autre apport de leur
recherche est qu’ils ont pu conclure que la 1G n’était pas un compétiteur de la 2G. Par
contre, la 2G et la 3G semblent se battre pour la méme base de consommateurs. En fait,
I’adoption initiale et la 2G viennent chercher des consommateurs qui sont attirés par
’aspect voix des cellulaires alors que les utilisateurs de la 2.5G et de la 3G sont attirés
par les capacités de traitement des données. Comme la différence est peu marquée entre
la 2.5 G et la 3G, les deux technologies se battent donc pour les mémes consommateurs.

Ceci expliguerait en partie pourquoi les gens ont du mal a migrer de la 2.5G vers la 3G.

L’analyse des éléments entourant les technologies liées aux cellulaires a également
fourni des conclusions intéressantes. Lee et al. (2010) ont observé un lien entre la
demande pour un nouveau produit et la demande pour la technologie sous-jacente. Ils ont
remarqué un délai de 4 ans entre la demande pour la technologie CDMA (Code Division
Multiple Access) et la demande pour les téléphones cellulaires utilisant cette technologie.
Il avance donc I’idée que les citations de brevets pour une technologie pourraient aider a
prédire le potentiel et le succés commercial d’un nouveau produit 1’utilisant. Witell et al.
(2010) constate que la valeur n’est pas pergue de la méme fagon par les développeurs de
produit que par les consommateurs. Les premiers jugent un produit selon les attributs et

les caractéristiques que pourra offrir I’innovation. Les seconds jugent le produit selon la
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valeur acquise pendant 1’usage, c'est-a-dire selon ’utilisation que la personne en fait dans
son contexte. Ces deux points de vue nous amenent a penser que les consommateurs et
les développeurs peuvent tous les deux avoir un méme intérét pour une innovation ou une
technologie. Par contre, cet intérét ne surviendra pas pour les mémes raisons et il semble

y avoir un certain délai entre 1’apparition de cet intérét pour les deux groupes.

Différents facteurs plus personnels viennent influencer I’adoption des TIC. Kim et
al. (2008), Lu et al. (2005), Massey et al. (2005) ont identifié le plaisir percu par les
adeptes comme un des facteurs favorisant 1’adoption et 1’acceptation des services
mobiles. Niklas et Strohmeier (2011) raffinent cette analyse : la perception de plaisir —
tout comme la perception d’utilit¢ — varie selon I’utilisation des consommateurs
potentiels avec leur téléphone cellulaire. Abu (2010) en vient a la conclusion que la
vitesse des échanges des données, les innovations technologiques permettant de
bénéficier de nouveaux systemes d'amusement et le paiement électronique sont des
éléments importants pour les Japonais lorsqu'ils décident de choisir un réseau cellulaire
3G.

Abu et Tsuji (2010) remarquent que 1’adoption des téléphones cellulaires est
corrélée positivement avec le revenu de leurs utilisateurs, les revenus provenant des
téléphones cellulaires, la couverture du réseau mobile, la concentration de la population
et la numérisation des téléphones cellulaires. Le revenu de ces utilisateurs semble avoir
un effet plus important au début. D’un autre coté, les frais mensuels et le prix paye pour
les trois premieres minutes affectent négativement le lien entre les deux. Niklas et
Strohmeier (2011) proposent que les motifs d’acceptation (drivers) sont surtout liés a des
facteurs personnels comme le désir d’avoir un mobile, la disponibilité des mobiles et les

sacrifices pergus.

Les résultats de I’étude de Gilbert et Han (2005) permettent de constater que
I’adoption des cellulaires ressemblent en certains points au modele d’adoption présenté
par Rogers (2003), Moore (1991) et Bass (1969). Gilbert et Han (2005) ont réalisé une
recherche sur les différentes catégories d’adeptes de cellulaires. Ils les ont rassemblés en
6 groupes : les techno-toy, les mobile professionals, les sophisticates, les socialites, les

lifestylers et les retardataires ou misers. lls ont remarqué que les différents segments de
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consommateurs qu’ils ont établis se ressemblent peu et se comportent différemment face
aux canaux d’informations. Les technotoys adoptent généralement plus rapidement. lls
démontrent un plus grand intérét pour la technologie en elle-méme, s’attendent a un
changement radical par rapport aux solutions précédentes et associent une valeur au fait
d’en apprendre plus sur une technologie. s puisent leurs informations de rapports
techniques et de journaux sur le sujet. Ces individus, dans leur comportement,
ressemblent beaucoup aux innovateurs de Rogers. Le gouffre de Moore apparait entre les
mobile professionals et les sophisticates. Ces deux derniers adeptes ont moins d’intérét en
la technologie en elle-méme mais ils ’utilisent afin d’améliorer leur performance ou leur
train de vie. Les trois premiéres catégories sont intéressées par le contenu données
qu’offrent les cellulaires. Les trois catégories suivantes apprennent a se servir de la
technologie grace a leurs amis et sont influencés a adopter par différents facteurs comme
leur cercle d’amis, la famille ou les offres spéciales. Gilbert et Han (2005) relévent
quelques points soulevés par Bass sur ’impact de I’influence sociale et des médias.
L’adoption des trois premiers groupes est influencée par les médias tandis que pour les
trois derniers groupes sont influencés par d’autres facteurs dont les amis. Ainsi,
I’adoption d’un nouveau produit n’est pas homogene. Chaque segment adopte pour des
raisons différentes. Il faudra tenir compte de ces motifs particuliers lorsque 1’on
présentera le produit aux clienteles cibles afin de bien mettre 1’accent sur les

caractéristiques qui intéressent chaque groupe.

Le Tableau 3.1 présente une synthése des facteurs d’adoption des TIC. Notons dans

ce tableau que les études ciblent essentiellement la téléphonie cellulaire.

3.1.2 Adoption vs succes commercial

Comme nous I’avons établi dans le chapitre précédent, I’adoption d’une innovation
est un phénoméne complexe ou rentrent en jeu un grand nombre de paramétres et de
variables qui constituent des facteurs trés difficiles a cerner. La notion de succes
commercial, qui en est le corollaire, devient alors un sujet d’une certaine complexité,
particuliecrement dans le domaine des technologies de [I’information et de la
communication ou le comportement du consommateur est souvent déterminé par sa

perception des attributs du nouveau produit.



Tableau 3.1 Synthése des facteurs d’adoption

37

No. Facteurs d’adoption Source Domaine
Les caractéristiques de I’innovation Lee et Xia (2006) Technologies de
1 | (valeur ajoutée par rapport aux I’information
technologies existantes)
2 | Le fait d’avoir un seul standard Gruber et Verboven | Téléphonie
technologique pour les cellulaires (2001) cellulaire
La compétition entre les fournisseurs de | Gruber et Verboven | Téléphonie
3 | services de télécommunications (2001) cellulaire
Le moment choisi pour I’introduction Gruber et Verboven | Téléphonie
4 | des nouveaux produits (2001); Hanawalt et | cellulaire
Bouse (2009)
L’apport positif de la concurrence quant | Dekimpe et al. Téléphonie
5 | aladiffusion des téléphones mobiles (1998) cellulaire
6 | La croissance de la population Dekimpe et al. Téléphonie
(1998) cellulaire
7 | L’homogénéité culturelle de la Dekimpe et al. Téléphonie
population (1998); Dekimpe et | cellulaire
al. (2000a, 2000b)
8 | Le degré de concentration de la Dekimpe et al. Téléphonie
population (2000a, 2000b) cellulaire
9 | Le niveau de développement Dekimpe et al. Téléphonie
économique de la population (2000a) cellulaire
La privatisation et la déréeglementation | Guillen et Suarez Propagation de
10 | des télécommunications (2005) I’Internet
11 | L’efficacité du cadre légal Bohlin et al. (2010) | Téléphonie
cellulaire
12 | Le lien du nouveau produit avec les | Lee et al. (2010) Téléphonie
technologies sous-jacentes cellulaire
13 | La perception de plaisir associé a la | Kim et al. (2008); Services mobiles
technologie Lu et al. (2005);
Massey et al.
(2005); Niklas et
Strohmeier (2011)
14 | La perception d’utilité associée a la | Niklas et Teléphonie
technologie Strohmeier (2011) | cellulaire
Le profil technologique de la clientéle Gilbert et Han Teléphonie
15 | visée (techno-toy, mobile professionals, | (2005) cellulaire

sophisticates, les socialites, lifestylers et
retardataires ou misers)
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La phase d’adoption correspond soit a 1’achat (Krishnan et Thomas, 2009), soit a
I’utilisation d’une innovation par les consommateurs. Comme exemples d’adoption d’une
innovation, nous pouvons mentionner I’achat d’un nouveau cellulaire ou d’un nouveau
systéme de GPS. Toutefois, il n’est pas nécessaire qu’il y ait achat pour parler d’adoption
d’une innovation. Par exemple, I’adoption d’un comportement comme le port de la
ceinture de sécurité en voiture lors de son introduction n’entrainait aucun achat mais
impliquait quand méme 1’adoption d’un comportement. Une adoption réussie serait
souvent synonyme d’acceptation.

Dans le cas de développement de nouveaux produits, il est possible que le succes
technique soit atteint sans nécessairement obtenir le succés commercial, un exemple
classique étant le Concorde. La Figure 3.1 offre un modele en deux étapes qui
considérent le succes commercial comme étant le résultat d’une période de

développement fructueuse (succes technique) suivi d’un lancement fructueux.

Succés commercial

Succeés technique /

Oui

$VAN

Psc

Lancement

o

Oui Non

Ps \

Développement

$D Echec commercial

$VCE ——

Echec technique

VCE = [(VAN * Psc — C) * Pst] - D

$VCE = Valeur commerciale espérée du projet

Pst = Probabilité de succes technique

Psc = Probabilité de succes commercial

$D = Colt de développement restant au projet

$C = Colt de commercialisation

$VAN = Valeur actuelle net des revenus futures du projet

Source : http://www.stage-gate.com/downloads/Winning_at_New_Products_Pathways to_Profitable Innovation.pdf

Figure 3.1 Déterminants de la valeur espérée d’une innovation technologique
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La notion de succeés ou d’échec n’est cependant pas limitée a deux dimensions
(technique et commerciale). En réalité, le succés (tout comme 1’échec) est

multidimensionnel comme 1’indique le Tableau 3.2.

Tableau 3.2 Les différentes dimensions du succes
Les différentes dimensions du succes Facteurs

Taille du marché suffisamment
grande

Différenciation claire du produit

Succes de marché ou de marketing
Positionnement fort

Bonne compréhension des besoins
des utilisateurs

Bonne conception

Succes technique Respect des spécifications

techniques

Introduction au moment opportun
Succes du choix de la période (timing)
d’introduction Introduction pas trop hative sur le

marché laissant le temps au marché
de se développer

Succeés financier ou commercial Bon retour sur 1’investissement

Bonne complémentarité avec la
culture, les stratégies ou les
Succes organisationnel produits de I’entreprise
(organizational fit)

Support suffisant de 1’organisation

. . Lois gouvernementales favorables
Succeés environnemental 9

Facteurs économiques favorables
Source: Adapté de Hamm and Symonds (2006), Jain (2001) and Kotler et al. (2009)
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De maniére pragmatique, nous considérerons dans la suite de ce mémoire qu’une
technologie connait un succes commercial lorsque sa commercialisation génére, sur un
horizon temporel donné (inférieur a 10 ans) appelé délai de rentabilité, des revenus qui
sont jugés acceptables par plusieurs observateurs. Ainsi, le succés commercial fait
référence a un certain niveau de profitabilité ou rentabilité financiére sur une période de
temps raisonnable. Lorsque le produit ou la technologie, qui est encore dans sa période de
rentabilité, ne parvient toujours pas a générer des revenus qui sont jugés acceptables par
plusieurs observateurs malgré un niveau d’adoption élevé, nous parlerons alors d’un
succes / echec commercial mitigé. Dans le cas ou le délai de rentabilité est dépassé et
que I’adoption et/ou les revenus sont jugés faibles par les observateurs ou encore, suite a
un retrait prématuré du produit du marche, nous considérerons alors que le produit est un

échec commercial.

3.1.3 Les technologies mobiles

Définition des technologies mobiles
Le concept de technologies mobiles représente selon Fontana et al. (2009), « les
équipements, les moyens de communications et les logiciels qui permettent d’étendre le

support informatique au-dela des barriéres existantes d’infrastructures physiques».

Il existe un trés grand nombre de technologies mobiles qui ont été développées
notamment au cours des dix derniéres années. Ces développements ont eu lieu soit dans
le cadre des activités de recherche menées par des chercheurs universitaires, soit au sein
des entreprises qui fabriquent des équipements de téléecommunications, qui produisent des
ordinateurs ou qui développent des systemes informatiques ou des services destinés aux

utilisateurs des TIC.

Afin de clarifier I’'usage du mot « mobilité » dans le domaine des TIC, nous en
donnons ici une définition que nous utiliserons tout au long du mémoire. La mobilité fait
référence a l’infrastructure et a ’ensemble des moyens techniques permettant d’accéder,
a partir de n’importe quel endroit, a des services de communication ou d’information qui
normalement n’étaient disponibles qu’a partir d’un endroit fixe. Les services en question

peuvent inclure par exemple 1’accés a la messagerie électronique (courriel), la
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consultation de sites Web, ’accés a des bases de données par I’intermédiaire de

I’Internet.

La mobilité peut prendre deux formes : ’ubiquité et le nomadisme (Pierre, 2007).
L’ubiquité fait référence au fait d’étre connecté a tout moment a un réseau de
communication sans étre reconnu par celui-ci. Le nomadisme, quant a lui, fait plutét
référence au fait d’étre capable de se connecter a un moment choisi par 1’usager a un
réseau de communication et étre reconnu par celui-ci pour avoir accés aux Services
auxquels 1’usager a souscrit. Dans la suite de ce mémoire, lorsque nous parlerons de

mobilité, nous ne ferons pas la distinction entre ces deux formes.

Les technologies mobiles que nous allons analyser peuvent se diviser en cing

catégories :

o les dispositifs mobiles : ceux-ci incluent les cellulaires, les assistants personnels,
les tablettes numériques et les lecteurs numériques, qui sont des périphériques
spécialisées, développées dans un objectif de mobilité et permettant d’accéder ou
de visualiser de [D’information provenant d’une source extérieure. Pour
fonctionner, ces dispositifs ont souvent besoin d’un service ou d’une application

mobile provenant d’un fournisseur de services;

e les dispositifs mobiles embarqués : ce sont des matériels que 1’on installe sur des
véhicules afin d’optimiser ’utilisation du véhicule ou encore de fournir a 1’usager
des informations complémentaires relatives a sa navigation. Certains dispositifs
mobiles sont embarqués sur des personnes dont on veut controler le déplacement

ou surveiller 1’état de santé;

¢ les ordinateurs portables avec acces wifi : dans une certaine mesure, ils peuvent
étre considérés comme une catégorie a part entiere de technologies mobiles dans
la mesure qu’ils peuvent étre utilisés comme dispositifs de connexion a 1’Internet

(nomadisme) ou a d’autres réseaux ambiants;

e les applications mobiles: ce sont en fait des logiciels développés pour les
dispositifs mobiles et qui permettent d’ouvrir de nouvelles possibilités a cette

catégorie. Certaines applications sont développées spécialement pour les
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dispositifs mobiles tandis que d’autres proviennent de 1’informatique fixe et ont

été adaptées a ces dispositifs;

e les services mobiles: ce sont des services de radiocommunication qui se
déploient entre des unités en mouvement pouvant étre des piétons, des navires,
des aéronefs, des véhicules routiers ou des installations d'extrémité portatives, et
un fournisseur de service ayant une localisation fixe. Quand ces services tiennent
compte de la position géographique courante de ces unités, on parle alors de

services mobiles géo localisés.
Le secteur des technologies mobiles : un secteur en pleine expansion

Le conseil des technologies de I’information et des communications (CTIC) prévoit
que la croissance mondiale de I’industrie des TIC augmentera au cours des prochaines
années. Lorsque 1’on compile les analyses et les prévisions de plusieurs secteurs des TIC
liés de prés ou de loin aux technologies mobiles, on constate que ces prévisions sont
plausibles vu que plusieurs catégories de produits sont en forte croissance. Selon Gartner,
le nombre de connexions mobiles — téléphones intelligents, téléphones sans-fil,
ordinateurs portables, tablettes - pourrait atteindre au niveau mondial les 5,6 milliards
cette année, ce qui représente une hausse de 11 % par rapport a ’an dernier. Les revenus,
provenant du transfert de données engendrés par ces terminaux, augmenteront de 22,5 %
passant de 257 milliards & 314,7 milliards. D’ici 2015, le nombre de connexions pourrait
passer a 7,6 milliards. Dans un autre marché, soit celui des applications pour tablettes et
téléphones intelligents, Forester Research prévoit que le marché augmentera de 82 % par
année en moyenne d’ici a 2015. Selon Gartner le marché des applications pourrait
atteindre le 50 milliards de téléchargements et en 2013, ce marché pourrait atteindre des

revenus de 29,5 milliards.

Le marché canadien des TIC se porte lui aussi plutét bien. En 2008, ce secteur
contenait environ 32 000 compagnies dont 78,6% travaillaient dans le domaine des
industries des logiciels et des services informatiques. IDC Canada prévoit une
augmentation des dépenses en TIC de 3,6 % jusqu’en 2014. Selon statistique Canada, le
secteur des TIC serait en 2009 le secteur ou les dépenses en R&D au niveau privé sont

plus importantes au Canada. Le marché canadien fait méme face a une pénurie de main
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d’ceuvre. Pourtant, certaines entreprises de ce secteur ont connu des difficultés. Par
exemple RIM a limogé 2000 employés suite aux difficultés de son nouveau produit le

Playbook a pénétrer le marché.

3.1.4 Objectifs de recherche

Tel que nous 1’avons mentionné en introduction, I’objectif principal de ce mémoire
est de mieux comprendre les déterminants du succés commercial de nouveaux produits
d’innovation technologique issus du domaine des TIC, plus particulierement du secteur
des technologies mobiles qui se développent de plus en plus dans I’industrie des
télécommunications. Les objectifs spécifiques de recherche sont les suivants :

e obtenir et analyser des données empiriques qui permettent d’identifier les facteurs

déterminants du succes commercial des technologies mobiles;

e comparer ces facteurs déterminants pour les technologies mobiles qui ont connu

un succes et pour celles qui ont connu un échec;

e évaluer et caractériser les facteurs qui ont une influence significative sur le succes

commercial des technologies mobiles a partir de données empiriques;

e proposer un cadre conceptuel qui intégre les facteurs déterminants du succes
commercial et élaborer un modele empirique de prédiction de succes commercial

des technologies mobiles.

3.2 Stratégie méthodologique

3.2.1 Recherche exploratoire et qualitative

Nous avons opté pour conduire une recherche de type exploratoire puisque le
niveau de connaissances sur notre problématique spécifique reste pour ’instant limité
(Stebbins, 2001; Stier Adler et Clark, 2011). Bien que de nombreux auteurs aient
démontré une relation positive entre innovation/R&D et croissance/ augmentation des

parts de marché/ profitabiliteé des entreprises (voir par exemple, Coad et Rao, 2008 ou
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Mansury et Love, 2008), tres peu de travaux portent sur les déterminants du succes
commercial des technologies. Notre revue de la littérature n’a permis d’identifier qu'une
seule publication (Laugesen et Yuan, 2010) qui traite des facteurs déterminants du succes
commercial des technologies mobiles selon cette perspective. Cette derniére reconnait
qu'une entreprise possede généralement un portefeuille de technologies, certaines
technologies connaissant un succeés commercial mais d’autres technologies subissant un
échec commercial. Elle implique également que 'unité d’analyse est la technologie
contrairement a la perspective précédente qui privilégiait plutot I’entreprise comme unité
d’analyse.

De facon générale, la recherche exploratoire selon plusieurs auteurs (Malhotra et al.,
1996; McDaniel et Gates, 1998, Malhotra et Birks, 2000; Brierty et al., 1998; Tull et
Hawkins, 1993; Van der Maren, 1995) permet de répondre & deux objectifs principaux:

1) clarifier une problématique qui reste peu abordée dans la littérature ou combler un

« vide » théorique;

2) poser les premiéres bases d’une recherche de plus grande envergure en posant
jalons d’un futur devis de recherche, en cernant les principales caractéristiques de
la réalité sous étude, en examinant les sources de données qui pourraient se
révéler appropriées.

L approche privilégiée est également qualitative et repose sur I’analyse du contenu
(content analysis). S’il est vrai que I’analyse du contenu comme le fait remarquer
Grawitz (1976) peut étre quantitative (avec la standardisation des communications orales
ou écrites sous des catégories larges), I'analyse de contenu qualitative qui repose sur des

catégories fines correspond de plus prés a la réalité des phénomenes observés.

3.2.2 Unité d’analyse de collecte de données retenue

L’unité d’analyse représente 1’entité principale qui est étudiée et analysée dans une
recherche : les individus, les groupes d’individus, les firmes, les unités géographiques
(ville, pays, etc.), les produits et les artefacts sont des exemples d’unités d’analyse. Dans

le cadre de notre recherche, les technologies mobiles constituent I’unité d’analyse.
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Nous avons privilégié d’analyser des données secondaires, soit 1’information
disponible sur différents sites Internet comme source d’évidence empirique. Cette
méthode de collecte de données est considérée comme discrete ou non-dérangeante,
connu sous le terme anglais unobtrusive (Webb et al., 1966) car elle n’exige pas que le
chercheur s'immisce dans le contexte de recherche, ne demande aucune participation des
personnes pour des entrevues ou des enquétes et ne modifie pas le flux naturel des
comportements. La méthode de données discréte réduit donc les biais introduits par la
présence du chercheur ou par 1’instrument de mesure. Par contre, le fait d’utiliser des
sites Internet comme source d’évidence empirique pourrait poser quelques problémes
d’ordre méthodologique. Bien qu'Internet soit une source trés riche d’information et traite
d’une grande variété de sujets, Internet refléte différentes idées, valeurs, interprétations et
points de vue qui ne sont pas nécessairement objectifs. Le matériel stocké sur Internet
par des utilisateurs du Web peut étre considéré comme des «documents» (Arosio, 2010)
qui peuvent étre analysés par les chercheurs en sciences sociales (Scott 2006, Arosio
2010). Cependant, une attention devrait &tre accordée aux problemes potentiels au niveau
de la collecte et I’analyse des données et aux biais introduits par le phénomene de
« contextualisation ». La collecte des données peut en effet s’avérer fastidieuse vue la
quantité phénoménale de documents sur le Web et peut étre biaisée selon le moteur de
recherche utilisé. L’analyse des documents repose essentiellement sur I’analyse du
contenu, qui dans notre cas, est qualitative et dont le processus est bien établi par
différents auteurs (Huberman et Miles, 2005; Sedlack et Stanley, 1992; L'Ecuyer, 1990).
Mais probablement, c’est le probléme de contextualisation qui semble le plus important
puisque les documents disponibles sur Internet sont inévitablement créés dans un certain
contexte et que le chercheur n’est pas nécessairement au courant de ce contexte.
L’utilisation des données secondaires retrouvées dans des sites Internet exige certes
certaines précautions mais représente une avenue valable ((McCulloch, 2004, Scott 2006,

Arosio 2010) et reste peu colteuse.
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3.3 Aspects methodologiques spécifiques

3.3.1 L échantillon de technologies mobiles

Nous avons retenu quarante (40) technologies mobiles. La taille de cet échantillon non
probabiliste correspond a celle recommandée pour la recherche exploratoire (Eisenhardt
and Graebner, 2007). Ces quarante technologies mobiles entrent dans les
catégories définies précédemment, soit les dispositifs mobiles, les dispositifs mobiles
embarqués, les ordinateurs portables, les applications mobiles et les services mobiles
(Figure 3.2).

Dispositifs
mobiles
embarqués

Services
mobiles

Applications
mobiles

Ordinateurs
portables

Dispositifs
mobiles

SMS
Mobile Me
Iridium
Ipad Facebo_ok Itunes Store
Ipod touch Android
. App Store
PSP go Viper Twitter Fido
Blackberry b Fossil Wrist Windows
lavbook SPOT PDA Mobile On-star
P ayboo Bracelets Radio Satellite
Kindle . . Netbook Pages Jaunes
Palm Pre €lectroniques Onhand PC La chaine Sype .
IFF météo Vonage mobile
KIN1, KIN2 Shazam Google Maps
Iphone X Internet mobile
Clef Internet Angry Bird GPS
Téléavertisseur
Tou.tv

Figure 3.2 Classification des technologies mobiles considérées

Les paragraphes suivants décrivent brievement chacune des quarante technologies.

A. Dispositifs mobiles

Développé par Apple, I’Ipad est un dispositif mobile permettant le visionnement et

la création de contenus numériques. Afin d’obtenir ses données, il utilise Internet. Lancé
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en 2010, son apparition lanca une nouvelle catégorie de produits électroniques : les

tablettes. Son succes est consacré autant par la critique que par le marché.

L’Ipod touch est un baladeur numérique developpé par Apple et commercialisé en
2007. Sa fonction principale est de permettre I’écoute de musique. Mais avec son modem
wifi intégré, il permet également de télécharger de la musique et d’acquérir une série
d’applications qui changent un peu sa nature. Ce produit est un succes a tous les niveaux

pour I’entreprise.

PSP Go est une console de jeux vidéo développé par Sony et sorti en 2009. Un de
ces traits d’instinctifs par rapport aux autres consoles demeure 1’utilisation uniquement de
I’Internet afin d’obtenir ses jeux. Elle permet également la lecture de médias numériques.
Suite a un niveau de ventes peu élevé, Sony a cessé sa production moins de deux ans

apres sa sortie.

Depuis sa premiére apparition en 1999 jusqu’a aujourd’hui, le BlackBerry, produit
par Research in Motion (RIM), est un téléphone cellulaire permettant également d’avoir
accés a ses courriels du travail a tout moment. Trés prisé par les entrepreneurs et

administrateurs, il est a la source de la renommée de RIM.

Tout comme le Ipad, le Playbook est une tablette numérique Il a été développé par
RIM. 1l est peu prisé par les développeurs et peu adopté par les consommateurs. Aussi
constitue-t-il la source de certains problémes financiers de 1’entreprise puisqu’il n’atteint

pas les objectifs de ventes prévu.

Le Kindle d’Amazon, lancé en 2007 est un lecteur numérique qui permet
d’emmagasiner, d’annoter et de lire des livres électroniques, qui constituent une forme
numérique d’un bouquin format papier. Les ventes du Kindle excedent actuellement les

pronostics de plusieurs analystes et les critiques sont tres positives face a ce produit.

Palm Pre est un téléphone intelligent développé par I’entreprise Palm et sorti en
2009. L’objectif qui était visé avec cette technologie était de ramener Palm au seuil de la
rentabilité en rivalisant avec le Iphone et le BlackBerry. Malgré un assez bon accueil
critique et un accueil relativement favorable sur le marché, le Palm Pre ne réussit pas a

bien s’implanter sur le marché.
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En 2010, Microsoft lance les téléphones intelligents KIN1 et KIN2 développés afin
de permettre une meilleure utilisation des réseaux sociaux sur le Web et le transfert de
données sur le nuage. Correctement accueillis par la critique, les produits furent retirés du

marché apres 3 mois en raison d’un tres faible niveau des ventes.

L’Iphone est un téléphone intelligent produit par Apple et introduit pour la premiére
fois en 2007. Cette catégorie de mobiles possede certaines caractéristiques des
ordinateurs et des baladeurs numeriques. Ce produit fut un succes critique et populaire.
De plus, il a permis & Apple de devenir la plus grande entreprise dans son marché en sur

le plan des ventes.

La clef internet est un dispositif qui s’arrime a un ordinateur portable afin de lui
donner accés a un réseau 3G ambiant. Ce réseau 3G permettra alors a 1’ordinateur
d’accéder a Internet. Ces clefs sont offertes par les opérateurs mobiles. Reconnu par la
critique comme une solution intéressante pour accéder a Internet, leurs ventes agrégées

sont en croissance.

B. Dispositifs mobiles embarqués

Le Viper est un produit développé par Directed Technologies a la fin des années 80
afin de transférer de l’'information a distance entre un véhicule et son utilisateur
principalement afin d’assurer la sécurit¢ du véhicule. Depuis 2009, le service est

disponible sur cellulaire. Ce produit offre une grande notoriété a I’entreprise.

En 2004, Microsoft lance le Smart Personal Objects Technology (SPOT). Ce
service a tarif mensuel ou annuel, basé sur la radio FM, alimente en nouvelles différents
dispositifs dont des montres et des électroménagers. Les montres ont été discontinuées en

2008 et le service prendra fin en 2011 sans avoir réellement réussi a s’implanter.

Les bracelets electroniques sont des dispositifs mobiles embarqués sur des
individus qui peuvent avoir différentes utilités. Certains états américains et quelques
provinces canadiennes les utilisent afin de garder a 1’ceil des personnes ayant commis des
deélits. Ils peuvent également étre utilisés par des organismes de santé afin de suivre un

patient a distance.
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Identification Friend or Foe (IFF) est un systéme embarqué sur des vehicules

militaires. Comme son nom I’indique, il permet de distinguer les alliés des ennemis.

C. Ordinateurs portables

Le Fossil Wrist PDA fut une montre développée par Palm et Fossil et lancé en 2005.
Il avait les caractéristiques d’un mini-ordinateur. Le dispositif utilisait un port infrarouge
pour communiquer avec un ordinateur ou avec d’autres dispositifs développés par Palm.

On cessa la production en 2006 vu le faible niveau de ventes.

Les Netbook sont une catégorie d’ordinateur portable avec wifi plus petit que la
moyenne et développé afin d’effectuer des tiches simple et de permettre aux gens
d’accéder facilement a Internet. Le premier développement commercial fut celui de Asus
en 2007. Le produit a connu un certain succes critique, populaire et commercial.

Aujourd’hui, il est potentiellement menacé par les tablettes.

Onhand PC est un mini-ordinateur portable qui pouvait s’attacher au bras d’un

individu. Il a été lancé par Matsucom en 2003, mais a été discontinué en 2006.

D. Plateformes et applications mobiles

Facebook est née au début de ’année 2004 en tant qu’application Web qui lie les
informations de ces utilisateurs afin d’en faciliter et d’en valoriser I’échange. En 2007, est
lancé un site mobile et une phase de création d’applications mobiles sur différentes

plateformes. Son important nombre d’utilisateurs constitue la source de son succes.

Android est un systéme d’exploitation open-source pour téléphone intelligent et
tablette numérique développé par Google et paru en 2008. 11 est le systéeme d’exploitation
le plus utilisé parmi les téléphones intelligents, tout en permettant plus de flexibilité que
le systeme offert par Apple. Il est généralement considéré comme un succeés populaire,

économique et critique.

Twitter est apparu en 2006. On retrouve cette application sous différentes formes,
sur le Web et sous forme de SMS. Cette application permet de communiquer entre les

gens, d’envoyer de courts messages et de suivre les messages publics envoyés par des
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utilisateurs choisis. Tout comme Facebook, son grand nombre d’adeptes constitue la

source principale de son succes.

Windows mobiles est un systéme d’exploitation pour téléphones intelligents et
assistant personnel. Lancé par Microsoft il y a prés d’une quinzaine d’années sous un
autre nom, les parts de marché de la derniére mouture du systéme d’exploitation sont
modestes et décroissantes. |l est actuellement cinquiéme, avec des parts de marcheé

tournant autour du 5 %.

Développée pour plateformes Iphone et Android, I'application PagesJaunes permet
de trouver les coordonnées de professionnels et de particuliers ainsi qu'un nom a partir
d'un numéro de téléphone. Elle permet entre autres : la recherche géo localisée de
professionnels, la recherche sur la France entiere, la consultation des avis sur les
professionnels, I'historique des derniéres recherches, I'envoi par e-mail et par SMS des
résultats des recherches. Mise en ligne pour la premiére fois en 2000, cette application

demeure de plus en plus visitée.

Congue pour plateformes Iphone et Android, I'application La Chaine Météo a eté
développée par la firme Météo Consult de France, qui exploite I'ensemble des canaux de
diffusion (Internet, SMS, téléphone, fax, application mobile, télévision, etc.). Fondée en
1988, la firme est rachetée en octobre 2008 par le groupe Figaro. L'information
météorologique concernent toutes les activités dépendant des conditions climatiques, a
échelle locale, nationale et internationale s'adressant tant aux professionnels qu'aux
particuliers. Depuis septembre 2010, cette application est de moins en moins visitée de

sorte que son potentiel de marché n’est pas assuré.

Shazam est une application mobile développée par I’entreprise du méme nom et
permettant la reconnaissance de contenu numérique musical; elle permet aussi d’obtenir
par la suite plus d’informations sur ce contenu ou sur son producteur. L’application a été
créée en 2002 pour les téléphones cellulaires mais elle a vraiment pris son envol suite a
son lancement en 2007 pour les téléphones intelligents Iphone, BlackBerry et ceux sous
Android..

Angry bird est une application mobile pour téléphone cellulaire, développée par

Rovio Mobile et lancée en 2009 tout d’abord sur Iphone. Par la suite, elle a été lancée sur
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d’autres plateformes intelligentes. Ce jeu vidéo pour téléphone mobile a eu un succes
retentissant avec, en juillet 2011, plus de 250 millions de téléchargement seulement sur

Iphone.

E. Services mobiles

Le SMS est un message, contenant entre 70 et 160 caractéres, qui est envoy¢ d’un
téléphone cellulaire a un autre, ou d’un ordinateur a un téléphone mobile. Le premier
SMS a été envoyé en 1992. En vingt ans, ce mode de communication est devenu tres

prisé par les usagers et trés profitable pour les différents fournisseurs de services mobiles.

Mobile me est un service Web a tarif mensuel qui permet de synchroniser des
dispositifs (mobiles ou fixes) entre eux et offre un service de dép6t de données. Née en
2008 afin de remplacer un service similaire d’Apple disponible seulement pour Mac, le

service prendra fin en 2012.

En 1998, apres une dizaine d’années de préparation en coulisse, s’amorce le projet
Iridium propulsé par un consortium chapeauté par Motorola. L’objectif était de batir un
réseau cellulaire par satellite permettant une couverture compléte de la terre. Le projet fut

I’un des plus grands échecs commerciaux en télécommunications.

L’Itunes Store est un service Web développé par Apple et permettant d’acheter
différents types de contenus sur le Web dont la musique et les films. Né en 2003 sous sa
forme Web, en 2007, il devient disponible aux dispositifs mobiles produits par Apple. Le

Apple music store est presque devenu un incontournable de la distribution musicale.

L’App Store est un autre service Web produit par Apple. Depuis 2008, celui-ci vend
des applications téléchargeables qui servent a compléter la gamme de produits d’Apple.
Plus de 350000 applications sont disponibles. Certaines remarques des analystes

informatiques laissent a penser que 1’aventure n’est pas encore tres rentable.

Au Canada en 1996 est lancé le service de téléphonie cellulaire Fido par Microcell
Télécommunications. Fort d’une assez belle entrée dans le marché des
télécommunications, il s’écroule en 2004 sous le poids de contraintes financieres et est

racheté par Rogers. Succes populaire, critique mais pas commercial.
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On-star est un service d’assistance routiére lancé par GM pour la premiere fois en
1996. 1l offre une série d’options permettant de supporter la conduite routicre.
Originellement offert uniquement sur les véhicules GM, ce service permit d’offrir une
valeur ajoutée a ses véhicules pour les adeptes potentiels, tout en rapportant des revenus

fixes.

La radio satellite a été lancée pour la toute premiére fois par XM radio en 2001.
Comme son nom 1’indique, c’est une radio qui passe par un réseau satellite élargissant
grandement son accessibilité. La croissance des abonneés fut intéressante mais le marché
ne semble pas encore tout a fait rentable. D’ou la fusion des deux principaux

fournisseurs.

Skype est un service Web sorti en 2003 par I’entreprise du méme nom. Il offre des
appels locaux et interurbains par le net. Les appels entre abonnés du service sont gratuits.
En 2007, des cellulaires incluant le service ont été lances et, en 2009, ce sont les
applications mobiles qui sont apparues. Malgré son succes critique et populaire, le service

n’a jamais pu étre rentable et a été racheté en 2010.

VVonage mobile est le pendant mobile du service Web Vonage paru en 2004. Se
basant sur la technologie VoIP (Voice over IP), ce service permet d’offrir des appels
locaux ou interurbains en utilisant I’ Internet comme moyen de communication. |l a connu
un certain succes sur sa formule Web et, depuis 20009, il est offert sur Ipod touch, Iphone,
Android et BlackBerry.

Google est née en 1998 en tant que moteur de recherche sur le Web. Par la suite,
Google Maps a été lancé en 2005 afin de permettre aux usagers de pouvoir produire des
cartes de différentes régions de la terre et d’offrir un systeéme de navigation mobile. Ce

service est I’une des références dans le domaine de la cartographie et de la navigation.

Avec I’implantation de la 3¢ime génération de réseau cellulaire (3G), de nouvelles
options ont pu étre offertes aux consommateurs. L’une d’entre elles est le service d’accés
Internet par téléphone mobile sur le réseau 3G. Ce service est offert par les opérateurs.

Il a permis de trouver une nouvelle niche de rentabilité pour les fournisseurs de services.
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Le Global Positioning System (GPS) est un service mobile qui permet de localiser
un objet ou une personne sur une carte routiére ou du monde afin d’aider a la navigation
ou a son repérage. 1l s’agit d’une technologie générique qui n’est pas exploitée pour elle-
méme mais qui rentre dans la composition de plusieurs technologies innovantes basées

sur la localisation.

Le systeme de téléavertisseurs est un service de teléecommunication mobile qui sert
a annoncer a un usager que 1’on tente de le contacter. Le service peut également inclure
une boite vocale. Ce service a eu une grande popularité dans les années 1990. Mais,

depuis I’avénement du cellulaire, il est surtout utilisé pour les appels d’urgence.

Tou.tv est un service Web développé par Radio-Canada en 2010 et qui fournit un
acces a du contenu télévisuelles produit pour ou par la chaine. Depuis le premier trimestre

de 2011, le service et son contenu sont également disponibles sur téléphone mobile.

3.2.2 Modalités de la collecte des données et de I’analyse du contenu

Au total 380 sites Web furent consultés et analysés (Tableau 3.3). Pour pouvoir
déterminer si les 40 technologies ont connu un succés commercial, un échec commercial
OU un succes/échec commercial mitigé, nous avons examiné 279 sites pour n’en retenir
81. Des 101 sites examinés pour analyser les facteurs déterminants du succes/échec
commercial des technologies mobiles, 54 furent retenus soient ceux dont les données
empiriques pouvaient étre validées par triangulation. Ces derniers proviennent en forte

majorité de journaux spécialisés en ligne (41).

Tableau 3.3 Nombre de sites Web consultés et retenus

Nombre total de sites Web
Nombre de sites Web consultés: 380 Nombre de site Web retenus : 135

Nombre de site Web examinés pour déterminer le succés/échec commercial
Nombre de sites Web consultés: 279 Nombre de site Web retenus : 81*

Nombre de site Web examinés pour analyser les facteurs déterminants du
succes/échec commercial des technologies mobiles
Nombre de sites Web consultés : 101 Nombre de site Web retenus : 54

*dont un article scientifique
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L'analyse des données qualitatives retrouvées dans ces sites Web correspond a celle
proposee par des auteurs tels qu’Huberman et Miles (2005), Sedlack et Stanley (1992) ou
L'Ecuyer (1990). Les étapes que nous avons suivies pour I’analyse de contenu de ces sites

sont résumées dans le Tableau 3.4.

Tableau 3.4 Principales phases et étapes de I’analyse de contenu

La préanalyse : choix des sites web retenus

1. Lecture des données présentées dans les sites web
2. Croisement de ces données avec d’autres sites web
3. Validation des données

Analyse des données empiriques

4. Relecture des données contenues dans les sites web retenus

5. Définition des catégories de classification (décomposition en facteurs
déterminants du succes /échec commercial)

6. Identification et analyse de ces facteurs determinants pour chacune des

technologies
Interprétation des résultats

7. Interprétation des résultats en géneral
8. Interprétation des résultats en contrastant les succes et les échecs

Le prochain chapitre se concentre sur 1’analyse et I’interprétation des résultats obtenus.
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CHAPITRE 4

RESULTATS ET DISCUSSION

Ce chapitre évalue dans un premier temps le niveau du succes commercial des 40
technologies mobiles retenues (section 4.1). Dans un second temps, nous effectuons une
comparaison des technologies mobiles qui ont connu un succes et un échec et tentons de
dégager, contraster et catégoriser les facteurs déterminants de succes (échec) commercial
(section 4.2). Enfin, nous proposons un cadre conceptuel qui tient compte des résultats

empiriques et un modele de prédiction du succés commercial des technologies mobiles.

4.1 Niveau de succes commercial des technologies mobiles

retenues

A partir de I’analyse du contenu de 81 sites Web (voir Tableau 3.3), nous avons pu
déterminer le niveau succés commercial des 40 technologies qui prend trois statuts
possibles : succés commercial, échec commercial et succes/échec mitigé (Tableau 4.1).

Des résultats présentés dans ce tableau, nous pouvons faire les remarques suivantes:

1) 18 technologies ont connu un succes commercial. Certaines ont atteint le succes
trés rapidement comme Ipad tandis que pour d’autres comme le SMS ou le GPS,
le succés s’est fait attendre. Notons que certaines technologies sont des
technologies reliées, c'est-a-dire qu’elles font partie de ce qu’on appelle d’un
« bundle of innovations » (Fosso-Wamba, 2008, p.290 ; Bucklin et Sengupta,
1993) comme par exemple i-pad, ipod touch, iphone. Ces trois produits utilisent la
méme interface et offre sensiblement les mémes options. Par contre, chacun
d’entre eux répond a des besoins plus spécifiques, télécommunication pour le
Iphone, musique pour le Ipod et divertissement pour le Ipad. Lorsqu’un adepte
adopte 1’'une de ces technologies, il adopte également « I’environnement Apple ».
Si I’adepte apprécie cet environnement pour un de ces besoins, il sera alors plus

enclin a adopter les autres produits afin de répondre a d’autres besoins.
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Tableau 4.1 Classification des technologies mobiles considérées

Catégorie No. Nom du produit | Année Statut
1 | Ipad 2010 Succes
2 | Ipod touch 2007 Succes
3 | PSP Go 2009 Echec
4 | BlackBerry 1999 Succes
Dispositifs mobiles 5 | Playbook 2011 Mitigé
6 | Kindle 2007 Succés
7 | PalmPre 2009 Echec
8 | Iphone 2007 Succés
9 | KIN1/KIN2 2007 Echec
10 | Clef internet (Rogers) 2009 Mitigé
11 | Viper 2009 Succes
Dispositifs mobiles embarqués 1z | SPOT 200 chec
13 | Bracelet électronique IN Mitigé
14 | IFF 1937 Mitigé
15 | Fossil Wrist PDA 2005 Echec
Ordinateurs portables 16 | Netbook 2007 Succes
17 | Onhand PC 2006 Echec
18 | Facebook 2007 Mitigé
19 | Android 2008 Succes
20 | Twitter 2006 Mitigé
Applications mobiles 21 | Windows Mobile 1996 Mitigé
22 | PagesJaunes 2000 Succes
23 | La Chaine Météo 2009 Mitigé
24 | Shazam 2007 Succes
25 | Angry bird 2009 Succés

2) Neuf technologies ont connu un échec. Les téléphones Kin de Microsoft ont a
peine fait 3 mois sur les tablettes avant d’étre retirés. Mobile Me d’Apple a cessé
ses activités en 2012 aprés 3 ans d’existence et aprés que 1’équipe de
développement ait été fustigée pour la pietre qualité de son travail par le PDG de

I’entreprise Steve Jobs. Microcell, malgré une belle campagne de publicité lors de
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son introduction et un bon niveau d’adoption initial, a du se soumettre a 1’idée de
changer de propriétaire. L’entreprise et ses téléphones Fido furent rachetés par
Rogers suite a une dette trop élevée, contractée a cause des investissements pour
établir son réseau, et par des choix stratégiques plus ou moins rentables au niveau
de la tarification.

3) Le statut succes/échec mitigé a été attribué a 13 technologies sur 40. Ce statut
couvre en particulier certaines technologies qui restaient plusieurs années sur les
marchés malgré le fait qu’elles ne sont jamais devenues rentables ou qu’elles
« vivotaient ». C’est le cas de Twitter dont la rentabilité reste difficile a établir, et
ce, malgré un succes populaire réel. 1l y a également le cas de la tablette Playbook
de RIM qui, depuis sa sortie en 2011, « stagne » sur le marché et ne semble pas
atteindre les objectifs de la maison mere.

Tableau 4.1 Classification des technologies mobiles considéreées (suite)

Catégorie No. Nom du produit Année Statut
26 SMS 1992 Succeés
27 | Mobile me 2008 Echec
28 | Iridium 1998 Echec
29 Apple music store 2007 Succes
30 App Store 2008 Mitigé
31 | Fido 1996 Echec
32 On-star 1996 Mitigé
Services mobiles 33 | Radio satellite 2001 Mitigé
34 | Skype 2007 Mitigé
35 VVonage mobile 2009 Mitigé
36 | Google Maps 2005 Succeés
37 | Acces Internet par téléphone | 2000 Succes
mobile
38 | GPS 1995 Succes
39 | Téléavertisseurs 1974 Succes
40 | Tou.tv 2011 Succes

1. IN signifie indéterminé
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4.2 Comparaison des technologies mobiles qui ont connu un

succes et un échec

Dans la tradition des travaux de recherche sur les déterminants du succés des nouveaux
produits, nous reprenons la dichotomie succes vs échec. Cette dichotomie est fortement
retenue depuis la publication des résultats du projet SHAPPO (Rothwell et al., 1974) par
de nombreux chercheurs, et ce, méme récemment (voir par exemple, les travaux de
Goldenberg et al. (2001) ou ceux d” Haverila (2010)). Sur le plan méthodologique, nous
avons donc laissé de coté les technologies considérées comme des succes ou des echecs
mitigés et jumelé cinq technologies mobiles commercialement réussies avec cing
technologies mobiles ayant connu un échec commercial. Ces cing paires de technologies
ont été retenues sur la base des critéres suivants: 1) le succés ou I’échec n’est pas
discutable et est clairement démontré, 2) il est possible de déterminer 1’année
d’introduction du produit dans le marché et I’année de son retrait, 3) 1’information

nécessaire a I’analyse de ces 10 technologies mobiles est disponible et diversifiée.

4.2.1 Technologies qui ont connu un succes commercial

Les technologies mobiles ayant démontré un succes commercial incontesté sont Ipad,

Iphone, BlackBerry, Ipod touch et Android.

Ipad

Le Ipad fut lancé en 2010 par Apple et est rapidement devenu un succés commercial.
Au cours de son premier trimestre sur le marché, le Ipad a été vendu a plus de 3 millions
d’exemplaires. Depuis sa sortie, Apple a vendu plus de 25 millions de tablettes et domine

actuellement le marché des tablettes.

Le Ipad est un dispositif mobile classé dans la catégorie des tablettes numériques. Il
se positionne entre plusieurs produits connus dans le marché car il combine des
caractéristiques propres aux livres numériques, aux baladeurs numériques et aux
assistants personnels numériques (PDA), offrant ainsi différentes possibilités aux usagers.

Il permet la lecture de contenus numeriques comme des films, des livres, des journaux ou
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de la musique. Il offre également un acces a Internet mobile et peut servir a faire des
présentations. Sur le plan de la performance, le Ipad se place entre le téléphone intelligent
et les ordinateurs portables et de bureau avec un prix qui se situe également entre les
deux, mais il demeure plus performant que le téléphone car il offre plus de possibilités. Il
fonctionne sous le méme systeme d’exploitation que le Iphone et le Ipod touch, deux
autres produits d’Apple. Contrairement a d’autres produits similaires dont Newton
MessagePad 100 d’Apple dans les années 1990 et le Tablet PC de Microsoft au début du
siecle, qui fonctionnaient avec des stylets pour saisir des données, le Ipad utilise le
contact entre 1’objet et les doigts de 1’utilisateur pour réaliser cette fonction. Le Ipad peut
également synchroniser son contenu aux différentes plateformes d’Apple tel le Apple

Music Store, le App Store et les ordinateurs Apple.

Apple avait bati au cours des 10 années précédentes une excellente réputation grace
au succes de ses produits, suite au lancement fructueux d’innovations comme le Ipod, le
Ipod touch, le Apple Music Store, le App Store et le Imac. En 2009, sa marque était
classée au 20°™ rang mondial par le magazine Business Week en termes de valeur. Elle
venait d’ailleurs de gagner 20 postions au cours des deux années précédentes, passant du
40"M au 20°™ rang. L’entreprise posséde également un certain nombre de
consommateurs fidéles a la marque, qui adoptent régulierement ses nouveaux produits et
qui suivent ses activités. Ces derniers sont souvent les premiers a acheter les nouveaux
produits de I’entreprise et font la promotion de ceux-ci de plusieurs fagons (site Web,
bouche a oreille, blog). Les publicités de I’entreprise et les critiques du lIpad ont

également été bien percues par le public, ce qui permit d’augmenter sa notoriété.

Des partenariats pour le Ipad ont été établis rapidement avec des fournisseurs de
services de télécommunications et des fournisseurs de contenus de renom afin de faire la
promotion du produit et de créer des applications ou des services qui venaient augmenter
son utilitt aux yeux des consommateurs. L’environnement Apple était familier a
plusieurs consommateurs grace aux autres produits Apple. L’adoption du méme systéme
d’exploitation que le Ipod touch et le Iphone, ou encore I'utilisation du Itune Store et du
App Store comme fournisseurs de contenus, permettaient donc de réduire la période
d’apprentissage li¢ au fonctionnement du transfert de données. Le marché des

applications qui avait été développé pour le Ipod touch et le Iphone pouvait étre réutilisé
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directement par le Ipad, fournissant ainsi une série d’applications au Ipad. Les
concurrents subséquents devaient, quant a eux, créer une infrastructure presque de toute
piece, ce qui donnait au Ipad un plus grand attrait et une longueur d’avance face a ces
compétiteurs. De plus, les nombreuses applications congcues pour le Ipad venaient
bonifier le produit, Apple se chargeant de les accepter en en faisant la promotion ou de

les rejeter.

Consideré comme une innovation radicale, le Ipad semble avoir un impact négatif
sur les ventes d’ordinateurs (portables et fixes) et de Netbook, les consommateurs

préférant acheter un Ipad a certains types d’ordinateur.

Ipod touch

Le Ipod touch est un baladeur numérique développé par Apple et dont le premier
modele a été lancé en 2007. Celui-ci est une alternative aux autres baladeurs numériques
Ipod offerts par I’entreprise. Deux principaux ¢léments viennent le différencier des autres
baladeurs numériques. Tout d’abord, il est possible de télécharger des applications qui
permettent de bonifier son offre de service. Deuxiemement, un écran tactile et un
accelérometre sont installés sur le produit afin de permettre différentes manipulations. Le
Ipod touch offre également une connexion Internet mobile a ses usagers en utilisant les

réseaux sans fil environnant; cette connexion permet un acces sans fil a Itunes.

Les produits de la gamme Ipod connaissaient déja des succes tandis que la marque
Apple est une marque internationalement reconnue. L’introduction du Ipod Touch
bénéficiait donc déja d’un contexte d’introduction favorable puisque le produit et la
marque étaient connus par les consommateurs. De plus, ’entreprise pouvait utiliser les
canaux de distribution de ces anciens modeles. Elle n’avait donc pas a batir ou rebatir un
réseau de distribution. L’entreprise pouvait également miser sur des consommateurs
fideles a la marque qui devaient adopter un nouvel Ipod pour remplacer leur ancien
modele Ipod désuet. Les clients satisfaits par les anciens modeles et qui voulaient changer
pouvaient transférer assez rapidement et simplement le contenu de leur ancien Ipod vers

le nouveau.
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Plusieurs des accessoires deja disponibles sur les Ipod précédents pouvaient étre
réutilisés pour le Ipod Touch. Ces accessoires permettaient entre autres de connecter son
baladeur a un systéme de son ou a la radio d’un véhicule offrant ainsi la chance de jouir
du produit dans différents contextes de mobilité. De plus, pour les nouveaux adeptes, cela
apportait une valeur ajoutée car une gamme de produits offrait une interconnexion avec le
Ipod touch dés son achat. Finalement, comme a chaque lancement de produit, Apple
pouvait profiter des inconditionnels de la marque qui achétent systématiquement les
produits Apple.

Le design du produit était original et esthétique; il permettait un apprentissage facile
et parfois méme amusant. Le systeme de téléchargement, intégré au dispositif mobile
sans avoir a se synchroniser systématiquement a un PC, facilitait I’'usage du Ipod touch. Il
permettait de télécharger rapidement une chanson ou une application et pouvoir en
bénéficier presque instantanément. L’App store fournissait une série d’applications
payantes ou gratuites qui permettaient de changer les possibilités du Ipod touch. Le
téléchargement de certaines applications faisait donc passer le produit de baladeur
numeérique a un assistant personnel numérique, un lecteur médiatique ou une console de
jeux vidéo. Ces différents types d’usages pouvaient se retrouver en méme temps dans un

méme produit.

En bout de ligne, le Ipod Touch fut un succes commercial car il permit a I’entreprise

d’augmenter son chiffre d’affaires ainsi que sa notoriété.

Iphone

Le Iphone est un téléphone intelligent produit par Apple et dont la premiére
génération est sortie 2 mois aprés le Ipod Touch en 2007. Le Iphone représentait la
premiere incursion d’Apple dans la téléphonie mobile. Avec ce produit, I’entreprise
ciblait les jeunes et les adeptes des technologies. Il offre toutes les options du Ipod touch
mais inclut en plus la possibilit¢ d’effectuer des appels, de recevoir et de transférer des
données par un fournisseur de service en telecommunications (Internet mobile), de
prendre des photos et de faire de courts vidéos. Afin d’assurer sa distribution, Apple

s’allia a I’opérateur AT&T, le plus gros fournisseur de service de télécommunications
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sans fil au Etats-Unis a 1’époque. L’introduction fut progressive, le produit fut tout

d’abord lancé aux Etats-Unis puis progressivement dans d’autres pays.

La plupart des facteurs de succeés du Ipod Touch s’appliquent au Iphone. Mais,
d’autres facteurs spécifiques a ce produit peuvent expliquer son succes. En effet, tout
comme le Itune Store qui est un des principaux éléments ayant permis au Ipod de
dominer le marché des baladeurs numériques, 1’ App Store a permis au Iphone de figurer

parmi les leaders dans le marché des téléphones intelligents.

Les applications que ce magasin virtuel offre pour les téléphones permettent, tout
comme avec le Ipod touch, de transformer 1’usage du dispositif. Elles permettent
également d’offrir des services mobiles aux usagers dont certains tiennent compte de la
localisation de I’individu. Chaque application développée fournit ainsi une valeur ajoutée
au produit d’Apple. De plus, le App store, exclusif au produit Apple, est depuis son
lancement au sommet de la hiérarchie des magasins virtuels d’applications, contenant
plus d’applications que n’importe quel autre concurrent. L’offre unique et exclusive de ce
marché vient donc augmenter la valeur de ce marché virtuel et, par ricochet, du Iphone.
Lors de son lancement, le Iphone était le premier téléphone intelligent & offrir une telle
qualité quant a I’interface de son écran tactile. Son systéme d’exploitation était félicité
pour sa convivialité et son design graphique. Cela a donc pris un certain temps pour que
ces compétiteurs puissent le rattraper sur ces aspects, laissant le champ libre a Apple
durant ce temps pour clamer le titre de cellulaire le plus plaisant a utiliser. Tout ceci a eu
pour effet de placer le Iphone en avance sur plusieurs aspects dans le marché des
téléphones intelligents, qui n’ont eu donc qu’a améliorer leur gamme de produits pour
maintenir cette avance. Ainsi, a chaque année est produit un nouveau modele qui offre
des améliorations quant a la performance du dispositif, augmentant la durée de vie de sa

batterie ou tout simplement I’éventail des nouvelles possibilités.

Depuis sa sortie, le Iphone est passé du statut de nouvel entrant dans le marché a
celui de I'un des téléphones intelligents les plus vendus au monde. Il fait actuellement
partie des quatre plus importants fabricants de téléphone cellulaire dans le monde en

considérant le volume de vente; il est aussi celui qui en tire le plus de revenu. Grace au
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Ipod, au Ipad et au Iphone, I’entreprise s’est hissée au rang de numéro 1 sur le plan de la

valeur de la marque.

BlackBerry

Produit par I’entreprise canadienne Research in motion (RIM), le premier
BlackBerry, BlackBerry 850, est lancé sur le marché en 1999. Ce produit posséde des
caractéristiques propres a d’autres types de produit du secteur de 1’électronique. Tout
d’abord, il ressemble un peu a un assistant personnel numérique (Personal digital
assistant ou PDA\) car il offre des options comme un calendrier, une alarme, une liste de
taches a faire et un carnet d’adresse. Il posséde également les traits d’un téléavertisseur
bidirectionnel permettant d’envoyer et de recevoir des messages. Afin d’y saisir des
informations ou des commandes, il est muni d’un clavier, ce qui était plutdt original a

I’époque. Il possede également un écran qui permet de saisir de 6 a 8 lignes de textes.

L’¢lément distinctif du BlackBerry 850, lors de son entrée sur le marché des
télécommunications, est qu’il offre aux employés en situation de mobilité la possibilité
d’avoir acces aux courriels présents a leur bureau en temps réel. Ce service est disponible
dés qu’un réseau de télécommunications est disponible. En somme, ce service transféere
aux dispositifs mobiles les courriels recus par 1’'usager sur son ordinateur de bureau ou
sur 'un des serveurs de D’entreprise. Finalement, le BlackBerry 850 ¢tait capable
d’accéder a I’Internet mobile mais, a cette période, ce service était peu développé. Son
prix d’entrée sur le marché fut de 399 §$; a cela s’ajoutaient des frais de 40 $ par mois
pour avoir acces au service de transfert de données. RIM réussit a obtenir plusieurs

ententes avec différents opérateurs afin de fournir les services du BlackBerry 850.

Un autre produit, le Palm VII, qui offrait des caractéristiques similaires se
distinguait de trois manieres. Tout d’abord, le colt de base était plus cher a 599 §.
Ensuite, afin de recevoir de I’information, I’antenne devait étre déployée, alors que le
BlackBerry 850 devait quant a lui étre toujours allumé afin d’avoir acces au courriel.
Finalement, le Palm VII n’annongait pas I’arrivée de nouveaux courriels, contrairement
au produit de RIM. Au cours des années subséquentes, RIM proposa régulierement des

améliorations a son produit. Les produits de Palm continuaient a bien performer dans le
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marché des PDA mais, tranquillement, RIM s’installait dans le marché de niche que
représentent les professionnels. Blackberry recu plusieurs distinctions pour ses produits
dans les années qui suivirent. En 2002, I’entreprise ajoute la transmission de données
voix a son produit et améliore également le systtme de courriel. Ces derniéres
innovations permirent a 1’entreprise d’encore mieux se positionner dans le marché des
téléphones cellulaires et de devenir I'une des principales entreprises dans le marché lors
des années suivantes. Depuis quelques années, 1’entreprise semble avoir un peu plus de
difficultés. L’arrivée du Iphone en 2007 sur le marché des télécommunications est venue
gruger une partiec de la part de marché des téléphones Blackberry et 1’apparition des

téléphones sous Android sont venus accentuer le recul de I’entreprise.

Android

Android est un systéeme d’exploitation pour dispositif mobile lancé par Google en
2008. L’interface de ce systéme peut étre personnalisée par les usagers. Android integre
les différentes applications de Google telles Gmail et Google Maps. Distribué
gratuitement, ses revenus proviennent de la publicité tirée lors de 1’utilisation d’Android
ou des applications de Google. Il se distingue entre autres par son logiciel disponible en
open source. Cet élément offre différents avantages. En effet, le fait qu’il soit open
source le rend versatile et offre une plus grande flexibilité lors de la conception
d’applications. Les développeurs de dispositifs et d’applications mobiles peuvent ainsi
personnaliser leurs produits selon leurs exigences ou leur orientation stratégique. De plus,
utiliser une plateforme commune permet aux développeurs de créer des applications qui
fonctionneront sur différents dispositifs mobiles, sans avoir a les récréer pour chacun
d’entre eux. Du point de vue des consommateurs, ces derniers ne sont plus obligés de
choisir un systéme d’exploitation et les applications qui lui sont liées, un dispositif
mobile et un fournisseur de service de télécommunications dans un méme temps. lls
peuvent désormais choisir un dispositif mobile selon leurs criteres et leurs besoins, sans
pour autant se restreindre en termes d’applications. Par la suite, le fait d’avoir différents
dispositifs qui utilisent la méme plateforme permet aux consommateurs de pouvoir
choisir plus librement leur fournisseur de service de télécommunication, sans étre

contraints par le choix du dispositif pour I’accés a un service. Le marché des applications
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d’Android est également flexible pour les développeurs d’applications. Ces derniers
peuvent choisir de développer ce qu’il souhaite pour les produits Android et, par la suite,
les mettre sur le marché sans aucune restriction, contrairement a Apple qui se garde un

droit de regard sur toutes les applications produites pour ses produits.

Deux consortia ont été créés sous 1’égide de Google afin de favoriser le
développement d’ Android en permettant d’offrir une direction a son développement et en
permettant le partage d’améliorations par les membres. Ainsi sont nés le Open Handset
Alliance (OHA) et Android Open Source Project. Ces groupes comprennent plusieurs
acteurs importants de 1’industrie des dispositifs mobiles, ce qui vient donner beaucoup de
crédibilité a Android.

Depuis son lancement, Android offre réguliérement différentes versions de son
systéme d’exploitation qui améliore significativement les produits sous Android. Le prix
des dispositifs est variable, allant de téléphones intelligents gratuits combinés a cette offre
jusqu’a des prix comparables a ceux du Iphone pour d’autres. Le systéme d’exploitation
Android est en premiere place en tant que plateforme pour téléphone intelligent aux
Etats-Unis, dépassant le BlackBerry et le Iphone. Dans le monde, il occupe la premiére
place comme systéme d’exploitation le plus utilisé, devant Symbian de Nokia et Apple

respectivement deuxieme et troisieme.

4.2.2 Technologies qui ont connu un échec commercial

Les cing technologies ayant connu un échec que nous avons retenues sont les
suivantes : Palm Pre, PSP Go, SPOT, Teléphones KIN1 et KIN2, Iridium.

Palm Pre

Le Palm Pre est un téléphone intelligent lancé en 2009 par I’entreprise Palm. Il avait
pour but de relever I’entreprise de ces échecs précédents et lui permettre d’étre a nouveau
rentable en créant un produit qui percerait le marché des téléphones intelligents avec
fracas. Afin de les aider a développer ce produit, I’entreprise avait embauché plusieurs
anciens dirigeants d’Apple, I’un des leaders du secteur. Le Palm Pre posséde un écran

tactile et un clavier amovible. Le téléphone utilise un nouveau systeme d’exploitation
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(Operating System ou OS), le Web OS, spécialement développé par 1’entreprise pour ce
projet, qui permet d’effectuer plusieurs taches en simultané, et de superposer différents
calendriers. La fonction Synergie du systéme d’exploitation permet de synchroniser tous
les différents contacts d’un utilisateur dans un méme endroit, tout en évitant les doublons.
Le prix a sa sortie était de 199 $ aprés rabais. Le Palm Pre fut généralement bien accueilli

par les critiques informatiques.

Outre le fait que plusieurs problémes techniques ont été décelés suite au lancement et
que les mises a jour furent tardives, les causes d’échec commercial de ce produit
technologique sont nombreuses. Tout d’abord, une entente d’exclusivité fut conclue entre
Palm et Sprint afin que ce dernier soit le seul fournisseur de service du Palm jusqu’a la
fin de 2009. Sprint n’était pas un fournisseur a succes; il était le troisieme fournisseur de
service aux Etats-Unis et il perdait des parts du marché. S’unir & un partenaire faible ne
pouvait aider le Palm Pre a s’imposer sur le marché. Le lancement a tout de méme obtenu
un certain succes mais le niveau des stocks initiaux fut maintenu a un niveau relativement
faible. Rapidement des problémes de pénurie firent surface. Certaines ventes n’ont donc
pas pu étre effectuées, tout en créant un ressentiment face au produit Palm par certains
consommateurs. Apres un départ réussi, ’entreprise fit peu de publicité afin de pousser

encore plus loin I’engouement pour son produit.

Trés peu d’applications furent développées pour ce produit lors de ces premiers
jours, environ une trentaine aprés le premier mois, puis plus rien pendant un moment.
Finalement, fin 2009, il y avait 1000 applications disponibles. En comparaison, le App

Store en avait plus de 100 000 et les téléphones sous Android en avaient plus de 16 000.

Lors du lancement, il était possible de synchroniser la musique du Palm Pre avec le
service Itunes, ce qui rendait le téléphone plus attrayant aux yeux des consommateurs qui
utilisaient ce service propre a 1’environnement Apple. Un peu plus d’un mois apres le
lancement, une mise a jour fut entreprise par Apple pour empécher que ltunes puissent se
synchroniser avec d’autres dispositifs. Une mini-guerre s’en suivit ou chaque entreprise
produisit des mises a jour empéchant et réouvrant 1I’acces aux Itunes. En somme, 1’un des

principaux arguments de vente du Palm Pre n’était plus présent. D’un autre cOté, il était
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assez facile de transférer les informations contenues sur le Palm Pre a un autre téléphone,

ce qui rendait facile I’abandon de ce cellulaire.

Peu aprés le lancement du Palm Pre, un nouveau Iphone s’apprétait a étre lancé.
Celui-ci offrait des caractéristiques généralement supérieures au Palm Pre, ce qui venait

réduire encore plus les éléments distinctifs du produit.

L’objectif était de vendre 1 million d’unités entre la date de lancement 2009 et la fin
de 2009. L’adoption fut plus lente que prévu, les revenus a en tirer le furent également.

N’ayant pas réussi a atteindre ses objectifs, I’entreprise fut vendue a HP le 28 avril 2010.

PSP Go

La PSP Go est une console portative de jeux vidéo lancée en 2009 par Sony. Cette
derniére peut lire du contenu musical, des jeux, des films ou des applications. La PSP Go
offrait également ’option de louer des jeux. Elle venait concurrencer directement les
autres consoles portatives de Nintendo et touchait également une part du marché du Ipod
touch et du Iphone d’Apple avec ses PSP minis. Contrairement aux autres consoles des
grands constructeurs tels que Nintendo ou Microsoft, cette derniére ne contenait pas de
lecteur interne. Le client devait donc se procurer son contenu numérique par Internet, en
passant par la Playstation Store — un service Web de contenus numériques pour les
produits Sony — par I’intermédiaire de la PSP Go, d’un PC ou d’une PS3. Sony voulait
voir si les usagers étaient préts a changer leur comportement d’achat en se procurant du
contenu dématérialisé. Si cela fonctionnait, ceci aurait permis a I’entreprise de passer
outre les distributeurs. Elle aurait également pu contrecarrer 1’industrie des ventes de jeux
vidéo usagés, laquelle venait gruger une part de ses profits. Le nouveau systéme de
batterie permettait de réduire les risques de piratage. Tout en offrant la PSP Go, Sony
continuait a offrir son autre console, la PSP-3000, I’ancien modéle qui offrait

sensiblement les mémes caractéristiques.

Les ventes de I’ancien modele dépassaient régulierement celles de la nouvelle
génération. Le prix d’entrée du nouveau produit dans le marché était de 249,99 $, tandis
que I’ancienne console se vendait a 169,99 §. Les anciens jeux achetés sur I’ancienne

console ne pouvaient tous étre récupérés sur la nouvelle (maximum de 3) et tous les titres
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n’étaient pas disponibles. Cette réalité avait forcé les utilisateurs de la PSP-3000 soit a
racheter la plupart de leurs jeux pour adopter completement le nouveau modele, soit a
maintenir les deux consoles afin de pouvoir bénéficier des anciens jeux sur I’ancienne
console et les nouveaux jeux sur la nouvelle. La PSP Go devenait donc surtout attrayante

pour les nouveaux utilisateurs.

D’un autre coté, les jeux en ligne étaient également disponibles pour la PSP-3000.
Son prix ¢élevé faisait qu’elle entrait en compétition avec le marché des consoles de salon
qui était généralement plus performante elle se vendait 50 $ plus chers. L’ergonomie du
produit ne faisait pas ’unanimité, plusieurs analystes se plaignant de la difficulté¢ de la
tenir en main correctement. Les distributeurs de consoles qui font également de la
distribution de jeux neufs et usagés se sont montrés peu intéressés a pousser le produit de
Sony. Les ventes de consoles ne sont pas particulierement rentables pour les distributeurs;
c’est surtout la vente de jeux qui rapporte. Ainsi, plusieurs distributeurs ont menacé de ne
plus les vendre ou d’en réduire la promotion. En octobre 2010, le prix de vente de la PSP
Go fut réduit a 199,99 §$ et, le 20 avril 2011, Sony annonga qu’elle cessait la production
de la PSP Go tout en maintenant celle la PSP 3000.

SPOT

Les Smart Personal Objects Technology (SPOT) ont été développés par Microsoft et
lancés en 2004. Ce service, a tarif mensuel ou annuel basé sur la radio FM, alimente en
contenu différents dispositifs dont principalement des montres et des électroménagers.
L’information véhiculée consistait en des résultats sportifs, des nouvelles sur la
circulation, le cours des marchés et la température, un calendrier et des courts messages a
saveur anecdotique. Les montres offertes étaient capables de déterminer le fuseau horaire
dans lequel elle se trouvait. Les SPOTs visaient a augmenter 1’utilité des objets contenus
dans I’environnement des consommateurs. Pour ce faire, Microsoft offrait un réseau
d’accés a ces informations, réseau qui était disponible a travers les principales villes
d’Amérique du Nord. Les produits qui avaient acces a ces services incluaient des montres
provenant des fabricants Fossil, Suunto et Swatch, ou encore des électroménagers. Les

SPOTs incluaient le systéme d’exploitation de Palm, pouvaient étre synchronisés avec un
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PC et possédaient un stylet. L’autonomie de la pile au départ était de 2 ou 3 jours et la

seconde génération augmenta I’autonomie a 6 jours.

La mémoire de la premiere génération de produit ne lui permettait pas d’utiliser tous
les canaux que l'usager souhaitait. Il fallait choisir ses canaux judicieusement ou en
effacer afin d’en ajouter de nouveaux. Les montres étaient généralement trés grosses.
Afin de remédier au probleme, la deuxiéme génération de montres réduisit leur taille mais
celles-ci demeuraient tout de méme de grandeur similaire a celles des montres sportives.
Les frais d’inscription au service MSN direct qui alimentait les montres en information
étaient de 60 $ par année. Lors du lancement de la deuxiéme génération, le tarif
d’inscription a été modifié, une année gratuite au service était offert. Ce produit, de par
ses caractéristiques, venait rentrer en compétition avec différents dispositifs comme les
cellulaires, les ordinateurs portables avec acces a Internet sans fil. Comprendre le

systéme nécessitait également quelques jours.

Finalement, les ventes pour le produit n’ont jamais été fructueuses. Les montres ont
¢été discontinuées en 2008 et il n’y a eu qu’un seul électroménager également, suite a la

baisse de la demande.

Téléphones KIN1 et KIN2

Les téléphones KIN1 et KIN2 ont été lancés le 12 avril 2010. lls offraient
sensiblement les mémes caractéristiques, sauf quelques particularités au niveau de la
forme et de la qualité de la caméra. lls étaient axés sur I’utilisation des réseaux sociaux
par les usagers. Les marchés cibles étaient les femmes de 15 a 30 ans, les jeunes, les
grands utilisateurs des réseaux sociaux et ceux qui aiment prendre des photos. Ces
cellulaires permettaient aux utilisateurs d’avoir des mises a jour en tout temps de leurs
comptes Twitter, Facebook et Myspace. lls facilitaient le partage des photos, vidéos,
textes et pages Internet. Ils offraient un baladeur numérique utilisant I’interface du Zune,
le baladeur numérique de Microsoft. Il était possible de synchroniser la musique d’un
lecteur Zune avec les cellulaires, et un accés au magasin numérique de musique Zune de
Microsoft était proposé. Toutes les données contenues dans le cellulaire — soit les photos,

les vidéos et I’historique des appels et des messages — pouvaient étre entreposées sur le
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Web et devenaient accessibles en utilisant un mot de passe. Le service était offert
gratuitement, sans aucune limite d’entreposage. La distribution était assurée par
’entreprise Verizon et I’appareil ne devait étre vendu qu’aux Etats-Unis pour
commencer. Par la suite, il serait lancé en Europe avec VVodafone quelques mois plus tard.
Le prix de départ avait été fixé a 49 § pour le KIN1 et 99 $ pour le KIN2 lorsque 1’on
s’engageait dans un contrat de deux ans avec Verizon. L’objectif de Microsoft était de
rivaliser avec le Iphone et le BlackBerry.

Verizon n’a pas réellement poussé les ventes de ce modele, contrairement a d’autres
modeles. Lors de leur sortie, ces cellulaires n’offraient pas d’applications, pas de jeux xlvi
pas de mémo vocal, pas de calculatrice, pas d’application de navigation et pas de
calendrier. Le fureteur ne supportait pas Flash et YouTube ne pouvait étre utilisé. Les
fonctionnalités de réseaux sociaux ou de courriels n’étaient pas complétes sauf lorsque
I’on utilisait Hotmail et Windows live user. Le seul moteur de recherche offert était celui
de Bing. Windows mobile 7 n’était pas le systeme d’exploitation des deux cellulaires, un
systeme d’exploitation propre au KIN étant plutét utilisé. Le prix relativement faible des
dispositifs ne les rendait pas plus accessibles aux adolescents. En effet, le plan voix était
de 40 $ et le plan données 30 $. Ces deux services étaient obligatoires et ils n’incluaient
pas les texto. En somme, des frais mensuels d’un peu plus de 70 $ par mois étaient liés a
son utilisation, soit le méme montant pay¢ pour 1’utilisation d’un téléphone intelligent.
Par contre, il n’est pas considéré comme un téléphone intelligent mais plutét comme un
cellulaire entre le téléphone intelligent et le simple cellulaire spécialement fait pour les
réseaux sociaux et pour le nuage. Des cellulaires offrant une telle connexion aux réseaux
sociaux ¢€taient déja sur le marché depuis deux ans. En somme, d’autres téléphones
cellulaires offrant un niveau de performance supérieur étaient présents sur le marché et au
méme prix. Leur entrée sur le marché était donc tardive. Le fait que Microsoft a cumulé
18 mois de retard afin d’intégrer Windows CE a ces téléphones peut expliquer ce délai

d’introduction.

Quelque temps apreés sa sortie, on annonga que des applications seraient produites
pour ces téléphones lors de la sortie de Windows Mobile 7. Le 29 juin 2010, les prix ont
été réduits a 29 $ pour le KIN1 et 49 $ pour le KIN2. Le 1% juillet de la méme année,

I’entreprise a annonceé la fin de la production du produit.
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Iridium

Iridium est un consortium propulsé par Motorola en 1991 afin de fournir un service
de télécommunications mobiles a couverture planétaire en utilisant un réseau de satellites
a basse altitude (LEO : Low Earth Orbit) créé de toute piéce a cette fin. Des partenaires
comme Sony, Sprint, Lockheed étaient impliqués dans le projet en fournissant un support
technique ou financier. Soixante-six satellites avaient été placés en orbite autour de la
terre afin d’y parvenir. Par la suite, a I’aide d’un téléphone cellulaire spécial vendu par

I’entreprise, les usagers pouvaient avoir acces a cette infrastructure.

Lors du lancement du projet au début des années 1990, les téléphones cellulaires a
réseaux terrestres ne bénéficiaient pas du niveau de fiabilité souhaité, les capacités de
transfert de données n’étaient pas trés grandes et le passage d’un réseau a un autre
(itinérance) lors des déplacements des usagers n’était pas une chose aisée. L’avantage du
réseau d’Iridium était d’augmenter la couverture, de réduire significativement les pertes
d’appels et d’augmenter la vitesse de transfert des données. L’entreprise voulait tirer parti
du fait d’étre les premiers a entrer dans le marché, car d’autres entreprises tentaient d’y

pénétrer, parmi lesquelles Ico, Odyssey Worldwide Services et Globalstar.

Iridium visait une clientele constituée des personnes ceuvrant dans les secteurs de
I’aviation et de I’industrie du pétrole. En effet, ces personnes n’avaient pas toujours acces
a un systeme de communication a partir des endroits ou elles étaient. L’infrastructure
d’Iridium a colté environ 5 milliards de dollars a installer. La durée de vie des satellites
LEO utilisés étaient de 5 ans. Afin de rentabiliser ces codts et pouvoir remplacer ces
satellites le moment venu, 1’entreprise devait obtenir beaucoup d’argent de ces clients et
rapidement. Le prix des terminaux variait donc entre 3000 et 10 000 $ pour les téléphones
et 700 $ pour les téléavertisseurs. Un appel codtait 7 dollars la minute. Ces codts étaient
de loin supérieurs a ceux des réseaux cellulaires classiques, ce qui ne permettait pas une

compétition entre les types de communications mobiles.

D’un autre coté, entre la période de I’annonce du réseau satellitaire et son lancement,
les systéemes cellulaires terrestres concurrents avaient pu régler plusieurs des problémes

qu’Iridium cherchait a résoudre. Ainsi, il était entretemps devenu plus facile d’utiliser le
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téléphone cellulaire classique dans différentes régions du monde, grace a une meilleure
infrastructure et a des partenariats élargissant la couverture entre différents opérateurs.
Les tarifs avaient diminué et la qualité du signal avait augmenté. Toutes ces améliorations
avaient pu étre effectuées en raison du fait que ces entreprises n’avaient plus a
rentabiliser leur infrastructure. Ayant une bonne base de clientéle, celles-ci pouvaient
donc investir en recherche et développement afin d’améliorer leur offre de service et
réduire les colts. Tout ceci fit que, lorsque Iridium entra dans le marché avec son produit,

les éléments qui pouvaient 1’aider a se distinguer n’étaient plus réellement présents.

Afin d’atteindre la rentabilité, 1’entreprise devait atteindre le nombre de 600 000
abonnés a son service. Elle ne réussit a en obtenir que 50 000. L’échec de I’entreprise fut
retentissant. Neuf mois aprés son démarrage en 1998, 1’entreprise se plagait sous la loi de

la protection de la faillite avec une dette de 1,5 milliards de dollars.

4.2.3 Analyse comparative

Dans cette section, nous présentons les principaux résultats de 1’analyse du contenu
des 54 sites Web (Tableau 3.4) qui a comme objectif de dégager certains facteurs
déterminants du succés/échec commercial des 10 technologies mobiles retenues. Le
Tableau 4.2 montre les résultats bruts de cette analyse qui a permis de déceler 55 facteurs
(deuxiéme colonne). Le fait que chacun de ces 55 facteurs soit déterminant pour chacune
des 10 technologies est simplement indiqué, dans les 10 derniéres colonnes du Tableau
3.4, par une croix (+) pour un facteur de succes et par un tiret pour un facteur d’échec
(=). Si I’analyse du contenu n’a pas permis de relever un facteur comme déterminant, il y
a un espace vide. Notons que les facteurs d’échec représentent de fagon évidente, pour la

plupart des cas, I’inverse des facteurs de succes.
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Tableau 4.2 Facteurs déterminants du succes commercial observés par technologie

Succes commercial

Echec commercial

SIS |2 (22|12 8|%912|=
2|128|3|8|2|5|8|c|z|2
No Facteurs déterminants du succés s|®|&8|2|2|9 BERE
facteur commercial observés S 3 @ >
= < 5
F1. Avantage relatif de la technologie. G s S
F2. Compatibilité de la technologie. =+ | F -
F3. Complexité relative de la technologie - - - 4+
F4. Observabilité de la technologie. + |+ 4+ |+
F5. B’ase de .cllents fidéles aux produits de P I B B
I’entreprise.
F6. Réputation de la marque de 1’entreprise
Lorsque cette réputation n’est pas
encore établie, I’entreprise doit attendre + | +
de batir sa réputation a travers plusieurs
générations de ses produits.
F7. Base de clients familiers aux produits
de lentreprise et a I’environnement | 4 | 4 | + | + = =
entourant ces produits.
F8. Interoperablllte entre les générations de + | x|+
produits.
Fo. Possibilité  d’intégration avec des
technologies déja établies sur les | + | + | + + -
marches.
F10. Fonctions pertinentes. + |+ 4+ |+ - - -
F11. Fonctions variées. |+ |+ - - -
F12. Capacité de transférer les données des
anciennes technologies vers la nouvelle, | + | + | +
rapidement et facilement.
F13. 13’0§51b111te d arlneh’orer. le produit par AN IV BRI T I B
I’ajout progressif d’options.
F14. Re!atlon qualité-prix-performance slalael el
adéquate
F15. Existence qe facteurls_Qe démarcation sl alael ol s B ~
par rapport a la compétition.
F16. Facteurs de démarcation prises par les sl alael ol s ~
consommateurs.
F17. Facteurs de démarcation simples a sl e lel 4 ~
comprendre.
F18. Fac?eurs de démarcation difficilement s el a2
copiables.
F19. Nombreux partenariats. + + -
F20. Partenariats acquis rapidement. 4+ + -
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Tableau 4.2 Facteurs déterminants du succes commercial observés par technologie
(suite)

Succes commercial

Echec commercial

28|88 |5|2|¢ 8|22
No Facteurs déterminants du succes g3 |8 |2|2|Q|7|%]53
facteur commercial observés =1 3 @ %
F21. Partengrlats avec des acteurs clefs du L 4 4 ~
marché.
F22. Existence de partenariats offrant 1’accés
a du contenu, de la wvoix ou des | 4+ | + | + | + -
données.
F23. Tarifs contenu, données ou voix adaptés + +
a la clientéle visée.
F24. Flexibilité offerte aux développeurs
o : : + |+ |+ +
d’applications quant a la conception.
F25. Capacité a atteindre une masse critique
de clients pouvant adopter la + |+ |+ 4+ |+
technologie
F26. Respect du niveau de standardisation + |+ B
qui prévaut dans le secteur
F27. Niveau de compétition entre les
fournisseurs de services comparables +
(faible)
F28. Convivialité et ergonomie de ’interface | + I E s -
F29. D.1spc3n1b1hte d’applications de valeur sl 2|+ x|+ B
ajoutée
F30. Disponibilité des canaux de
IR + |+ ] - -
distribution.
F31. Canaux de distribution efficaces. +
F32. Proposm_on réguliere d’améliorations + |+ |+
du produit.
F33. Correction rapide des problémes. +
F34. Durée de développement rapide ne
permettant pas au marché de trop | + | + | + | + | +
évoluer.
F35. Avantages du « premier entré » sur le + +
marché.
F36. Technologie encombrante par sa taille -
F37. Technologie incommode par son design - -
F38. Partenaires commerciaux faibles -
F39. Mauvais choix de distributeurs S - -
F40. Exclusivité de distribution trop
contraignante -
F41. Faible approvisionnement de la
nouvelle technologie sur le marché -
F42. Absence d’une masse critique

d’applications mobiles
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Tableau 4.2 Facteurs déterminants du succes commercial observés par technologie

(suite)
Succes commercial Echec commercial
21812 |5|2|81¢8 2|2
No Facteurs déterminants du succés g3 |8 |2|2|Q|7|%]53
facteur commercial observés =1 3 @ %
F43. Perte d’un argument de vente
démarquant suite a I’introduction - T
F44. Non-compétitivité du prix. e | = | = | =
F45. Faible degré de compatibilité avec les
technologies complémentaires i}
F46. Manque de fonctionnalité par rapport
aux technologies de la compétition Tl T
FA7. Manque de compatibilité avec les
technologies précédentes. i}
F48. Innovation de rupture pour le marché T
mais pas pour I’entreprise.
F49. Innovation de rupture pour le marché et
pour ’entreprise B B
F50. Non-respect des standards qui prévalent
dans le domaine; - -
F51. Mauvaise évaluation de I’'impact des
produits substituts sur les ventes du - - - - -
nouveau produit
F52. Contraintes quant a la capacité de
traitement de données de la technologie C T
F53. Difficulté a établir I’utilité percue de la
technologie T T T
F54. Difficulté a atteindre une masse critique
de clients |7
F55. Manque d’expérience sur le marché
d’introduction " -
F56. Plan marketing basé sur la réputation
(marque) du concepteur de la| 4+ | + | + = =
technologie

Facteurs de succes et d’échec

Quatre des caractéristiques de la technologie de Rogers (Fl. avantage relatif,
F2.compatibilité, F3.complexité et F4.observabilite- quatre - premieres lignes du Tableau
4.2) sont des facteurs déterminants du succés commercial des technologies mobiles. Ceci

rejoint les travaux de Moore et Benbasat (1991) dans le contexte spécifique des
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technologies informatiques en partie et concordent avec les conclusions de Tornatzky et
Klein (1982) qui, a partir d’une revue de la littérature (75 articles), démontraient que la
compatibilité, les avantages relatifs et la complexité sont des facteurs déterminants de

I’adoption.

L’analyse du contenu (Tableau 4.2) a également révélé que la plupart des
technologies mobiles qui ont connu un certain succes commercial ont été introduites sur
le marché avec une stratégie efficace de diffusion initiale et de prévente, un plan de
publicité et de marketing basé sur la réputation (marque) du concepteur de la nouvelle
technologie (F56.). En ce sens, la fidélité et la confiance du public dans les marques de
commerce déja établies du concepteur constituent des atouts majeurs (F5.) en regard de
I’adoption des nouvelles technologies qui arrivent dans le marché. En effet, une
entreprise peut tabler sur ses succeés passes afin de faciliter ’adoption de ses nouveaux
produits. Ainsi, les consommateurs étant plus familiers avec la marque sont donc plus
enclins a adopter les nouvelles technologies de cette entreprise. Les anciens clients
peuvent également faire une publicité de type bouche-a-oreille pour le nouveau produit

ou la nouvelle technologie.

Lorsque la technologie est produite par une entreprise dont la réputation est plus
faible, il faut parfois attendre quelques générations du méme produit avant d’atteindre le
succes commercial (F6.) Dans ce cas, la premiére génération servira a positionner la
technologie dans le marché pour que les générations subséquentes puissent en tirer des
bénéfices plus grands. L’entreprise devra alors, au cours de la commercialisation adopter
une stratégie efficace afin d’atteindre la masse critiques (F25.). Nous avons observé que
la familiarit¢ des consommateurs ou clients potentiels avec 1’environnement de la
nouvelle technologie (F7.) - ce qui réduit la période d’apprentissage de cet environnement
- constitue également un atout dans 1’adoption et le succés commercial. En ce sens, le fait
de concevoir des technologies qui permettent 1’interopérabilité (F8.) entre les générations
du méme produit semble également avoir un impact positif sur le succés commercial. A
I’inverse, I’incompatibilité¢ de la nouvelle technologie avec les technologies précédentes
(F47.) semble avoir un effet négatif sur I’adoption et ainsi réduirait les chances de succés

commercial.
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Au niveau des possibilités offertes par la technologie, plusieurs observations peuvent
étre faites. Tout d’abord, un grand nombre de technologies mobiles qui ont connu un
succés commercial offrent I’intégration a une gamme de technologies déja établies sur le
marché. En effet, la compatibilité ou I’interopérabilit¢ d’une nouvelle technologie avec
les technologies déja présentes sur le marché, qu’elles soient complémentaires ou
concurrentes (F9.), s’est révélée un atout pour son adoption. A I’opposé, un faible degré
de compatibilit¢ et d’ouverture par rapport aux technologies complémentaires ou
concurrentes (F45.) semble nuire a 1’adoption et au succés commercial. La variété (F11.)
et la pertinence (F10.) des fonctionnalitées offertes en regard des technologies
concurrentes constituent également des caractéristigues communes a plusieurs
technologies mobiles a succés. A I’inverse, les technologies qui se sont avérés des échecs
sur le marché souffrent parfois d’un manque de fonctionnalités offertes par rapport aux
produits de la concurrence F46.). Lorsque I’on peut transférer rapidement et facilement
les données et le contenu d’une technologie courante a une nouvelle technologie (F12.),
cela augmente les chances d’adoption de celle-ci. Lorsqu’il n’est pas possible de
transférer le contenu d’un dispositif & un autre et que les deux produits offrent
sensiblement les mémes services, n’ayant donc aucun élément de démarcation, les actuels
clients de I’entreprise risquent de ne pas vouloir changer de produit, ce qui peut ralentir
I’adoption du nouveau produit. Seuls les nouveaux clients seront alors intéressés par le

produit. L entreprise ne pourra pas donc jouir rapidement d’un effet de substitution.

Par ailleurs, la possibilité d’enrichissement des fonctionnalités de base d’une
technologie par [I’ajout progressif d’options (F13.) constitue également une
caractéristique des technologies mobiles a succes. Afin de réussir, la plupart des
dispositifs mobiles a succés ont offert dans leurs nouveaux produits plusieurs
fonctionnalités déja présentes dans d’autres produits électroniques. Par contre, chacun
d’entre eux a réussi a établir une ou plusieurs fonctionnalités qui les distinguent de la
compétition (F15.). Ces nouvelles fonctionnalités doivent étre prisees par les
consommateurs potentiels (F16.) et doivent également étre assez simples de
compréhension (F17.). Elles deviennent ainsi le fer de lance et la ligne de démarcation de
la nouvelle technologie; elles prennent généralement un certain temps avant d’étre

comprises et copiables (F18., F43.) par les concurrents, laissant entretemps le champ libre
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aux concepteurs de I’innovation d’en tirer des bénéfices et de se faire un nom dans
I’industrie sur cet aspect. Cet avantage prendra du temps a se dissiper completement et
forcera les concurrents a ne pas se contenter de copier ou d’améliorer légérement un

produit mais & eux aussi créer des éléments distinctifs de produit.

Lorsque la situation s’y préte, 1’adoption d’une nouvelle technologie et surtout le
succes commercial de celle-ci est souvent déterminée par la qualité des alliances
stratégiques conclues. Si I’entreprise a besoin de partenaire, elle doit tenter d’en obtenir le
plus possible (F19.) et le plus rapidement possible (F20.). Il faut également que certains
de ses partenaires soit des acteurs clefs de leur marché (F21.) Une stratégie inefficace de
mise en marché consistera alors a faire des choix inappropriés en termes de distributeurs
(F39) et/ou & leur offrir une exclusivité de distribution trop contraignante (F40.). Ce genre
de choix a été en effet la cause de nombreux échecs commerciaux. De plus, une alliance
avec un partenaire faible, incapable d’augmenter ou du moins maintenir sa part de

marché, s’avere étre un facteur d’échec (F38.).

Certains dispositifs mobiles nécessitent des partenariats afin d’obtenir du contenu,
que ce soit au niveau des applications ou d’un accés voix ou données (F22.). Lorsque cet
enjeu est présent, il semble primordial de bien coordonner les efforts. Un tarif pour le
contenu trop cher viendrait réduire I’attrait du produit (F23.). De méme, la grande
disponibilité d’applications a valeur ajoutée a la nouvelle technologie constitue également
un gage de succes commercial (F29.). L’absence d’une masse critique d’applications
mobiles étant une caractéristique des échecs commerciaux (F42.). D’ou I’intérét de
concevoir des dispositifs qui offrent aux développeurs une grande flexibilité dans la

conception d’applications mobiles (F24.).

Une autre caractéristique commune des technologies mobiles a succés demeure la
disponibilité de canaux ou de réseaux de distribution efficaces (F31.). Les membres des
réseaux de distribution responsables de la vente aux clients sont des acteurs importants
dans 1’adoption et le succés des nouvelles technologies. Ils font la promotion des

nouveaux produits en face a face avec les clients potentiels.

Le degré de précision de la clientéle visée et la qualité du service aprés-vente

constituent également des ingrédients du succés commercial des technologies mobiles et
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il faut veiller scrupuleusement a 1’entiére satisfaction des clients. Si des problémes
techniques surviennent a 1’entrée du produit sur le marché, ce qui est souvent le cas,
I’entreprise doit y remédier rapidement (F33.) avant que ceux-ci ne deviennent
particulierement irritants pour les consommateurs. Une entreprise se doit donc de
produire assez regulierement des améliorations quant aux capacités du produit (F32.) et
fournir des correctifs aux problémes qui surviennent durant la phase de

commercialisation.

Le temps de développement du produit, qui détermine également le moment de son
entrée en marché, constitue également un élément essentiel au succes. Bien souvent le
délai entre le temps de développement du nouveau produit et sa mise en marché est
tellement long que les entreprises concurrentes ont le temps de corriger les erreurs de
leurs produits déja sur le marché. Ainsi, lorsque le nouveau produit arrive sur le marché,
ses ¢léments de différenciation n’en seront plus car un autre produit ou une série d’autres
produits concurrents auront réussi a intégrer ces éléments (F43.). L’entreprise émettrice
de la technologie doit donc avoir un temps de développement de produit adéquat afin
d’éviter au marché de trop évoluer (F34.). L’avantage du premier entré dans un marché
(F35.) semble avoir aussi un impact majeur sur ’adoption d’une technologie et sur la

force subséquente de I’entreprise dans le marché.

Les innovations technologiques a succés ont tendance a offrir une interface
conviviale et ergonomique (F28.) et a éviter certains écueils comme un aspect
encombrant par la taille (F36.) ou incommode par son design (F37.). De plus, elles ne
semblent pas trop souffrir de contraintes quant a la capacité de traitement de données de
la technologie (F52.) et I'utilité percue de la technologie ne semble pas difficile a évaluer
(F53.). Elles respectent également un grand nombre de standards de 1’industrie (F26.).
Notons également que les plus profitables bénéficient d’un faible niveau de compétition
entre les fournisseurs dans leur marché lors de leur introduction (F27.). Lorsque ces
nouvelles technologies mobiles sont des innovations de rupture pour le marché
d’introduction, le succes semble étre difficile a atteindre si 1’innovation représente
¢galement une innovation de rupture par rapport aux produits de 1’entreprise (F49.). Si ce
n’est pas le cas, le succes semble plus accessible (F48.). Par exemple le projet Iridium

développa non seulement une toute nouvelle technologie pour le consortium mais de plus
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elle venait créer un nouveau marché soit celui de la téléphonie satellitaire. Le Ipad quant
a lui pouvait étre percu par les consommateurs comme venant créer un nouveau marché
avec une nouvelle infrastructure mais les technologies utilisés par Apple pour concevoir
ce produit se retrouvait a travers le Ipad et le Iphone. En somme, pour Apple ce produit
représentait une innovation incrémentale. Ainsi, lorsque le produit Dans tous les cas
étudiés, on retrouve une caractéristique commune : le succés d’une technologie mobile
est déterminé par la relation qualité-prix-performance (F14) des prix de vente du nouveau

produit non compétitifs (F44.) affectant négativement I’adoption et le succeés commercial.

Finalement, les innovations & échecs ont tendance a offrir un faible
approvisionnement sur les marchés de la nouvelle technologie (F41.), a ne pas respecter
les standards qui prévalent dans le domaine (F50.) et a faire une mauvaise évaluation de
I’impact des produits substituts sur les ventes du nouveau produit (F51.). De plus, elles
ont eu de la difficulté a atteindre la masse critique de clients pouvant adopter la

technologie (F54.) et manquait d’expérience quant au marché d’introduction (F55.)

Le Tableau 4.3 représente un deuxiéme niveau d’analyse du contenu qui reprend les
résultats du Tableau 4.2 en offrant un regroupement des facteurs déterminants du succes

et d’échec selon neuf dimensions (D1. a D9.).
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Tableau 4.3 Tableau synthese des facteurs déterminants de succes et d’échec commercial

Succes

Echec

Dimension

Sources de succes

Caractéristiques

Sources d’échec

Caractéristiques

Caractéristiques de la
technologie (D1.)

Caracteéristiques présentes

Avantage relatif (FL1.),
complexité (F3.), observabilité
(F4.).

Compatibilité : Intégration forte
de la technologie avec les
technologies  environnantes et
méme concurrentes (F2.) /
Interopérabilité entre les
générations de produits (F8.)/
Possibilité d’intégration avec
des technologies déja établies
sur les marchés. (F9.).

Perception de plaisir associé a la
technologie

Innovation de rupture pour le
marché  mais pas  pour
I’entreprise (F48.).

Caractéristiques déficientes

Contraintes quant a la
capacité de traitement de
données de la technologie
(F52.).

Utilité percue de la
technologie difficile a
évaluer (F53.).

Non-respect des standards
qui prévalent dans le
domaine (F50.).

Innovation de rupture pour
le marché et pour
I’entreprise (F49.).
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Tableau 4.3 Tableau synthése des facteurs déterminants de succes et d’échec commercial (suite)

Succes

Echec

Dimension

Sources de succes

Caractéristiques

Sources d’échec

Caractéristiques

Caracteéristiques de la
technologie (D1.) (suite)

Caracteéristiques présentes
(suite)

Attrait du produit

(Fonctions pertinentes (F10.) et
variées (F11.); Capacité de
transférer les données des
anciennes technologies vers la
nouvelle, rapidement et
facilement (F12.); Disponibilité
d’applications a valeur ajoutée
(F29.); Possibilité d’améliorer le
produit par 1’ajout progressif
d’options (F13.) ; Respect du
niveau de standardisation qui
prévaut dans le secteur (F26.).

Déficit ergonomique

Technologie
encombrante par sa taille
(F36.).

Technologie incommode
a cause de son design
(F37.).

Difficulté d’accés au
contenu

Absence d’une masse
critique d’applications
mobiles (F42.).

Stratégie marketing
adapté au marché (D2.)

Stratégie marketing adaptée
a la force de la marque

Plan marketing basé sur la
réputation (marque) du
concepteur de la technologie
(F56.)

Réputation de la marque.
Lorsque cette réputation n’est
pas encore établie, I’entreprise
doit attendre de batir sa
réputation a travers plusieurs
générations de ses produits.
(F6.)

Evaluation inadéquate de la
stratégie marketing du
marché

Manque d’expérience sur
le marché d’introduction
(F55.).

Mauvaise évaluation de
I’impact des produits
substituts sur les ventes
du nouveau produit
(F51.).




Tableau 4.3 Tableau synthése des facteurs déterminants de succes et d’échec commercial (suite)

Succes

Echec

Dimension

Sources de succes

Caractéristiques

Sources d’échec

Caractéristiques

Stratégie de fidélisation
pour atteindre une
masse critique (D3.)

Existence d’une base solide
de clients

Base de clients fideles a ses
produits. (F5.)

Base de clients familiers a ses
produits et a 1’environnement
les entourant. (F7.)

Capacité de transférer les
données des anciennes
technologies vers la nouvelle,
rapidement et facilement
(F12.).

Capacité a atteindre une masse
critique de clients pouvant
adopter la technologie (F25.)

Incapacité a obtenir une
clientéle

Difficulté a atteindre la
masse critique de clients
pouvant adopter la

technologie (F54.).

Différenciation en
termes de valeur ajouté
(D4.)

Valeur ajoutée par rapport a
la compétition bien établie

Existence d’éléments de
démarcation par rapport a la
compétition. (F15.)

Facteurs de démarcation prisés
par les consommateurs. (F16.)

Facteurs de  démarcation
simples a comprendre. (F17.)

Perte d’un argument de
vente suite a
I’introduction du produit
(F43.).

Valeur ajoutée par rapport a
la compétition moindre

Prix non compétitifs
(F44.).

Faible degré de
compatibilité avec les
technologies
complémentaires (F45.).
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Tableau 4.3 Tableau synthése des facteurs déterminants de succes et d’échec commercial (suite)

Succes

Echec

Dimension

Sources de succes

Caractéristiques

Sources d’échec

Caractéristiques

Différenciation en
termes de valeur ajouté
(D4.) (suite)

Valeur ajoutée par rapport a
la compétition bien établie
(suite)

Facteurs de  démarcation
difficilement copiables. (F18.)

Relation qualité-prix-
performance adéquate (F14.)

Valeur ajoutée par rapport a
la compétition moindre
(suite)

Manque de fonctionnalité
par rapport aux
technologies de la
compétition (F46.).

Manque de compatibilité
avec les technologies
précédentes. (F47.).

Stratégie de partenariats
(D5.)

Stratégie de partenariats
efficace

Nombreux partenariats (F19.).

Partenariats acquis rapidement
(F20.).

Partenariats avec des acteurs
clefs du marché (F21.).

Existence de  partenariats
offrant 1’accés a du contenu,
de la voix ou des données
(F22.).

Tarifs contenu, données ou
voix adaptés a la clientéle
visée (F23.).

Flexibilité offerte aux
développeurs  d’applications
quant a la conception (F24.).

Stratégie de partenariats
inappropriée

Partenaires commerciaux
faibles (F38.).

Choix inapproprié de
distributeurs (F39.).

Exclusivité de
distribution trop
contraignante (F40.).
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Succes

Echec

Dimension

Sources de succes

Caractéristiques

Sources d’échec

Caractéristiques

Canaux de distribution
(D6.)

Qualité des canaux de
distribution

Disponibilité des canaux de
distribution (F30.).

Efficacité des canaux de
distribution (F31.).

Service aprés-vente
(D7.)

Service aprés-vente efficace

Proposition réguliere
d’améliorations du produit
(F32.).

Correction rapide des
problémes (F33.).

Timing adéquat (D8.)

Choix approprié de la
période d’introduction/
Timing

Durée de développement
rapide ne permettant pas au
marché de trop évoluer (F34.).

Avantages du  «premier
entré » sur le marché (F35.)/
Niveau de compétition entre
les fournisseurs de services
comparables (faibles) (F27.).

Disponibilité du produit
(D9.)

Capacité de production inadéquate

Faible
approvisionnement
de la nouvelle
technologie sur le
marché (F41.).
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De I’analyse effectuée a partir du Tableau 4.3, nous avons déduit que le succes
commercial des technologies mobiles considérées s’explique par un ensemble de facteurs
dont les plus déterminants sont les suivants :

e Caractéristiques de la technologie (D1.)

e Stratégie marketing adaptée au marché (D2.)

e Stratégie de fidélisation pour atteindre une masse critique (D3.)

e Différenciation en termes de valeur ajoutée (D4.)

e Stratégie de partenariats (D5.)

e Canaux de distribution (D6.)

e Service apres-vente (D7.)

e Timing adéquat (D8.)

e Disponibilité du produit (D9.)

Le Tableau 4.4 établit le lien entre les facteurs de succés commercial que nous avons
retenus dans le Tableau 4.4 et les facteurs d’adoption basés sur la revue de littérature
(Tableau 3.1). De toute évidence, les dimensions de facteurs de succés commercial
englobent certains facteurs présentés au Tableau 3.1 qui n’étaient pas toujours
spécifiquement liés aux technologies mobiles. L’analyse du contenu a permis de raffiner,
par rapport aux études précédentes, quelques dimensions telles que les caractéristiques de
la technologie (D1.) et le timing adéquat (D8.). Elle a également permis d’ajouter de
nouvelles dimensions telles que la stratégie marketing adapté au marché (D2.), la
stratégie de fidélisation pour atteindre une masse critique (D3.), la différenciation en
termes de valeur ajouté (D4.), la stratégie de partenariats (D5.), les canaux de
distribution (D6.), le service apres-vente (D7.) et la disponibilité du produit (D9.). Par
contre, I’analyse du contenu n’a pas permis d’identifier les caractéristiques
sociodemographiques (D10.) et le cadre réglementaire (D11.) comme des facteurs
déterminants du sucées commercial, ce que certaines recherches précédentes (Dekimpe et
al., 1998 ; Dekimpe et al.,(2000a, 2000b ;Guillen et Suarez ,2005 ;Bohlin et al., 2010)

avaient retenues.
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Tableau 4.4 Les facteurs déterminants de succes et d’échec commercial

Facteurs déterminants de succes et
d’échec commercial selon I’analyse du
contenu (Tableau 4.3)

Facteurs d’adoption de I’innovation selon la
littérature dans le secteur des technologies
de I’information et de la téléphonie cellulaire
(Tableau 3.1)

D1. Caractéristigues de la technologie

Avantage relatif
Complexité
Observabilité
Compatibilité
Interopérabilité
Perception de plaisir

Innovation de rupture pour le marché et pour
I’entreprise

Attrait du produit (Fonctions pertinentes.et variées;
Capacité de transférer les données des anciennes
technologies vers la nouvelle, rapidement et
facilement; Disponibilité d’applications a valeur
ajoutée; Possibilité d’améliorer le produit par 1’ajout
progressif d’options; Respect du niveau de
standardisation qui prévaut dans le secteur)

Contraintes quant a la capacité de traitement de
données de la technologie

Utilité percue de la technologie difficile a évaluer.

Non-respect des standards qui prévalent dans le
domaine;

Innovation de rupture pour le marché et pour
I’entreprise

Technologie encombrante par sa taille
Technologie incommode par son design

Absence d’une masse critique d’applications mobiles

Valeur ajoutée par rapport aux technologies existantes-
Lee et Xia (2006)

Le fait d’avoir un seul standard technologique pour les
cellulaires- Gruber et VVerboven (2001)

Le lien du nouveau produit avec les technologies sous-
jacentes- Lee et al. (2010)

La perception de plaisir associée a la technologie- Kim et
al. (2008); Lu et al. (2005); Massey et al. (2005); Niklas
et Strohmeier (2011)

La perception d’utilité associée a la technologie- Niklas
et Strohmeier (2011)

D2. Stratégie marketing adaptée au marché

Plan marketing basé sur la réputation (marque) du
concepteur de la technologie

Réputation de la marque. Lorsque cette réputation
n’est pas encore établie, 1’entreprise doit attendre de
batir sa réputation a travers plusieurs générations de
ses produits

Manque d’expérience sur le marché d’introduction

Mauvaise évaluation de I’impact des produits
substituts sur les ventes du nouveau produit
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D3. Stratégie de fidélisation pour atteindre

une masse critique

Base de clients fidéles a ses produits.

Base de clients familiers a ses produits et a
I’environnement les entourant.

Capacité a atteindre une masse critique de clients
pouvant adopter la technologie

Difficulté a atteindre la masse critique de clients
pouvant adopter la technologie

D4. Différenciation en termes de valeur

ajoutée

Existence d’éléments de démarcation par rapport a la
compétition.

Facteurs de démarcation prisés par les
consommateurs.

Facteurs de démarcation simples a comprendre.
Facteurs de démarcation difficilement copiables.
Relation qualité-prix-performance adéquate

Perte d’un argument de vente suite a 1’introduction
du produit.

Prix non compétitifs

Faible degré de compatibilité avec les technologies
complémentaires

Manque de fonctionnalit¢ par rapport aux
technologies de la compétition

Manque de compatibilité avec les technologies
précédentes.
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Tableau 4.4 Les facteurs déterminants de succes et d’échec commercial (suite)

D5. Stratégie de partenariats

Nombreux partenariats.
Partenariats acquis rapidement.
Partenariats avec des acteurs clefs du marché.

Existence de partenariats offrant ’accés a du
contenu, de la voix ou des données.

Tarifs contenu, données ou voix adaptés a la clientele
visée.

Flexibilité¢ offerte aux développeurs d’applications
quant a la conception.

Partenaires commerciaux faibles

Choix inapproprié de distributeurs

Exclusivité de distribution trop contraignante

D6. Canaux de distribution

Disponibilité des canaux de distribution.

Efficacité des canaux de distribution.

D7. Service aprés-vente

Proposition réguliére d’améliorations du produit.

Correction rapide des problémes.

D8. Timing adéquat

Durée de développement rapide ne permettant pas au
marché de trop évoluer.

Avantages du « premier entré » sur le marché

Niveau de compétition entre les fournisseurs de
services comparables (faible) (F27.).

Le moment choisi pour I’introduction des nouveaux

produits - Gruber et Verboven (2001); Hanawalt et Bouse

(2009)

D9. Disponibilité du produit

Faible approvisionnement de la nouvelle technologie
sur le marché
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Tableau 4.4 Les facteurs déterminants de succes et d’échec commercial (suite)

D10. Facteurs sociodémographiques

La croissance de la population - Dekimpe et al. (1998)

L homogénéité culturelle de la population- Dekimpe et
al. (1998); Dekimpe et al. (2000a, 2000b)

Le degré de concentration de la population- Dekimpe et
al. (2000a, 2000b)

Le niveau de développement économique de la
population- Dekimpe et al. (2000a)

Le profil technologique de la clientéle visée- Gilbert et
Han (2005)

D11. Le cadre réglementaire

La privatisation et la déréglementation des
télécommunications- Guillen et Suarez (2005)

L’efficacité du cadre 1égal- Bohlin et al. (2010)

La compétition entre les fournisseurs de services de
télécommunications- Gruber et Verboven (2001)

L’apport positif de la concurrence quant a la diffusion
des téléphones mobiles- Dekimpe et al. (1998)

Du tableau précédent, il est possible de déduire que la littérature portant sur les facteurs
d’adoption de I’innovation dans le secteur des technologies de I’information et de la
téléphonie cellulaire s’est surtout centrée sur les dimensions D1 - les caractéristiques de
la technologie, D8 - le timing adéquat, D10 - les facteurs sociodémographiques et D11 -
le cadre réglementaire. Cependant, les travaux de recherche précédents semblent avoir
omis de considérer I’'importance de plusieurs dimensions dont D2 - la stratégie marketing
adaptée au marche, D3 — la stratégie de fidelisation pour atteindre une masse critique, la
D4 — la différenciation en termes de valeur ajoutée, D5 - les stratégies de partenariats, D6
— les canaux de distribution, D7 — le service aprés-vente, et D9 — la disponibilité du
produit. L’analyse du contenu que nous avons effectuée apporte donc un éclairage

nouveau sur notre problématique spécifique.
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4. 3 Modéles proposés

Au cours des deux sections précédentes, 1’analyse sommaire d’une quarantaine de
technologies mobiles et I’analyse plus poussée de dix d’entre elles ont permis d’identifier
11 dimensions qui semblent jouer un réle déterminant quant aux succes et aux échecs
commerciaux dans le marché des télécommunications. Il est des lors possible de proposer
deux modeéles, soit un modéle conceptuel qui pourrait servir de point de départ pour un
projet de recherche de plus grande envergure et un modéle de prédiction des succes et des
¢checs (MPSE) qui pourrait servir d’outil d’aide a la prise de décision pour la sélection
de projets de développement de nouveaux produits dans le secteur des technologies

mobiles.

4.3.1 Modele conceptuel proposé

Lorsque ’on analyse attentivement les facteurs de succes observés et retenus des
chapitres précédents, trois constats peuvent étre établis. Tout d’abord, certains d’entre
eux interviennent a des moments précis du développement ou de la production des
technologies mobiles. De plus, en acceptant ce principe, on constate qu’il est possible de
regrouper certains de ces déterminants en catégories, chacune d’entre elles contenant des
déterminants qui affectent un moment précis ou un aspect spécifique du développement
et la commercialisation. Finalement, I’entreprise émettrice du nouveau produit dispose
d’un niveau de contrble différent sur ses facteurs selon leur nature. Ainsi, les dimensions
ont pu étre regroupées en trois classes: celles liées au contexte externe, celles touchant
aux stratégies organisationnelles et celles reliées aux technologies. Le Tableau 4.5

présente le regroupement de ces dimensions en catégories.
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Tableau 4.5 Regroupement par catégorie des facteurs de succés commercial

No. Catégorie Dimensions

e Facteurs sociodémographiques (D10.)
e Cadre réglementaire (D11.)

1 Contexte externe

e Caractéristiques de la technologie (D1.)
e Différenciation en termes de valeur ajoutée (D4)

2 | Technologie

e Stratégie marketing adapté au marche (D2.)

e Stratégie de fidélisation pour atteindre une masse
critique (D3.)

Stratégie de partenariats (D5.)

Canaux de distribution (D6.)

Service aprées-vente (D7.)

Timing adéquat (D8.)

Disponibilité du produit (D9.)

Stratégies
organisationnelles

Les « facteurs sociodémographiques » (D10) et le «cadre réglementaire » (D11)
peuvent étre réunis afin de créer la premiere catégorie, soit le contexte externe (haut de
Figure.4.1) Les ¢léments de cette catégorie scrutent I’environnement dans lequel est
introduite  I’innovation. Les facteurs sociodémographiques considerent les
caractéristiques de la population. On y trouve des éléments tels que le taux de croissance
de la population, le degré d’hétérogénéité culturelle de la population, le degré de
concentration de la population entre les villes et la campagne, le niveau de
développement économique de la population, le profil technologique de la clientéle visée
et le niveau de revenus des consommateurs constituant le marché visé. Tous ces éléments
permettent de déterminer si les caractéristiques de la population et du marché sont
favorables ou non a I’adoption. Le cadre réglementaire examine les aspects liés a
I’environnement concurrentiel qui comprend les éléments suivants : la privatisation et la
déréglementation des télécommunications, 1’efficacit¢ du cadre légal, la compétition
entre les fournisseurs de services de télécommunications et I’apport positif de la

concurrence. Ces éléments représentent des facteurs qui favorisent généralement le



93

commerce en stimulant la compétition et une certaine ouverture de marché. Les eléments
formant le contexte externe ne sont pas réellement sous le controle de 1’entreprise et

représentent donc plus un constat quant a 1’état du marché.

La deuxieme catégorie correspond au développement de la technologie (Figure 4.1).
Elle est constituée des facteurs associés a la technologie, soit les caractéristiques de la
nouvelle technologie (D1), ce qui implique également une comparaison constante entre
les caracteristiques de la nouvelle technologie et les caractéristiques de celle déja sur le
marché et, par conséquent une évaluation de la différenciation en terme de valeur ajoutée
(D4). Parmi les caractéristiques qui semblent les plus déterminantes, citons la capacité de
traitement de la technologie, la convivialité, I’ergonomie de I’interface et le degré
d’interopérabilité entre la nouvelle technologie et les technologies passées ou connexes.
Ces caractéristiques sont étroitement liees aux performances de la technologie. La
seconde dimension soit la différenciation en termes de valeur ajoutée (D4) essaie de
déterminer si la technologie se démarque de celles présentes sur le marché. La nouvelle
technologie est-elle prisée par les consommateurs, simple a comprendre, et difficilement
copiable? Le prix est-il avantageux par rapport a la compétition et indicatif du niveau de
la performance et/ou de la qualité de la technologie ? Une faible compatibilité de la

nouvelle technologie avec son environnement pourrait réduire sa valeur comparative.

La troisiéme catégorie, les stratégies organisationnelles, regroupe les dimensions qui
touchent aux choix de 1’entreprise quant a sa stratégie de mise en marché, a son analyse
de son positionnement sur le marché et de son environnement concurrentiel (Figure 4.1).

Elle est composée des facteurs suivants :

1) la «stratégie marketing adaptée au marché » (D2) qui présuppose une
compréhension de I’entreprise quant a sa position stratégique, ainsi que

I’évaluation de ses concurrents et de leurs produits.

2) stratégie de fidélisation pour atteindre une masse critique (D3.) qui correspond au
nombre minimal de clients afin de rentabiliser ’investissement. L’atteinte d’une
masse critique peut étre liée au passé de ’entreprise et a ses ancien succes.
Ainsi, le fait d’avoir une base de client fideles a la marque ou des clients

familiers avec le produit sont des ¢léments qui viennent favoriser I’adoption. Le
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fait de ne pas réussir a obtenir cette masse de client dans un délai souhaitable
pour I’entreprise pourrait entrainer le retrait d’une technologie ou méme, comme

nous 1’avons souligné précédemment, la faillite.

3) la stratégie de partenariat (D5) qui désigne non seulement le nombre de
partenariat obtenu mais également la qualité de ceux-ci et la vitesse d’acquisition
de ces partenaires. Les partenaires commerciaux chargés de fournir la

technologie en contenu semblent particuliérement importants.

4) les canaux de distribution (D6) qui couvre la qualité des partenariats verticaux de

I’entreprise soit de I’entreprise jusqu’au point de vente.

5) le service aprés-vente (D7) qui indique la rapidité de I’entreprise a offrir des
corrections et des améliorations a son produit, que ce soit pour une méme

génération de produit ou plusieurs générations.

6) le timing adéquat (D8) qui permet de déterminer si le moment choisi pour
introduire le produit dans le marché est approprié et, donc, bénéfique pour
I’entreprise. Est-ce que cette derniere sera pergue comme innovatrice et pourra
bénéficier des avantages qui s’y rattachent, dont la notoriété et une solide
emprise sur le marché ? Est-ce que le développement de produit est assez court

pour permettre a I’entreprise d’offrir un produit adapté au marche?

7) la disponibilité du produit (D9) qui sous-tend 1’approvisionnement du nouveau

produit sur le marché.

Le succes ou 1’échec commercial de la technologie résulte d’un développement adéquat
et de stratégies organisationnelles appropriées compte tenu des caractéristiques du

contexte externe (Figure 4.1).
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Succés ou échec commercial de la technologie

Figure 4.1 Modéle conceptuel
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4.3.2 Modele de prédiction du succes commercial

Outre I’apport théorique potentiel du modele conceptuel présenté dans la section
4.3.1, notre recherche pourrait susciter un intérét sur le plan pratique. En effet, nous
proposons une toute premiére ¢ébauche d’un modéle de prédiction - le modéle de
prédiction des succes et des échecs (MPSE) - qui devra étre raffiné dans des travaux
ultérieurs. Ce modéle pourrait non seulement aider a prédire le succés et 1’échec des
technologies mobiles mais offrirait également un guide qui permettrait d’identifier les
produits mal congus et les corriger avant leur introduction sur le marché. Le principe de
base de la méthode de prédiction est d’analyser un premier temps les facteurs sur
lesquels I’entreprise n’a pas d’emprise, soit les facteurs liés au contexte, pour ensuite
plonger dans les stratégies organisationnelles (Figure 4.2). Le développement de la
nouvelle technologie devrait étre aligné avec le contexte externe et les stratégies

organisationnelles.

Etape 4: Forte possibilité d’échec Etape 4: Forte possibilité d’échec
CNS CNS
Etape 1: Etape 2:
Analyser le contexte CS Analyser les stratégies CS
externe organisationnelles
. Facteurs sociodémographiques . Timing adéquat
. Cadre réglementaire . Stratégie de fidélisation pour atteindre une masse critique

. Stratégie marketing adaptée au marché

. Stratégie de partenariats

. Canaux de distribution

. Disponibilité du produit (approvisionnement)
. Service apres-vente

_ Succes
Etape 3: Analyser la technologie commercial
probable

. Différenciation en termes de valeur ajoutée
. Caractéristiques de la technologie

Légende

CS = Conditions satisfaites
CNS = Conditions non-satisfaites

Figure 4.2 Synthese du modéle de prédiction proposé
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Voici donc les grandes étapes de la méthode proposée que la figure 4.2 schématise :

Etape 1 : Analyser le contexte externe
1.1 Evaluer les facteurs sociodémographiques;
1.2 Analyser le cadre réglementaire;

1.3 Si le contexte externe est défavorable, allez a 1’étape 4.

Etape 2 : Analyser les stratégies organisationnelles

2.1 Déterminer le moment propice pour l’introduction du produit sur les
marchés;

2.2 Analyser la stratégie de fidélisation afin d’atteindre une masse critique;

2.3 Analyser les éléments de la stratégie marketing afin de vérifier leur
adéquation avec la position de 1’entreprise;

2.4 Déterminer une stratégie de partenariats a adopter;

2.5 Etablir des canaux de distribution

2.6 Déterminer la capacité d’approvisionnement du produit sur le marché;

2.7 Déterminer un niveau de service apres-vente;

2.8 Si un des éléments ci-dessus est marginal ou insignifiant, allez a 1’étape 4.

Etape 3 : Analyser la nouvelle technologie
3.1 Déterminer les critéres de différenciation en termes de valeur ajoutée;
3.2 Déterminer les caractéristiques de la technologie;
3.3 Si la différenciation n’est pas assez marquée ou si les caractéristiques ne sont
pas alignées avec le contexte externe et les stratégies organisationnelles,

allez a I’étape 4.

Etape 4 : La décision finale est : « il est fort possible que la nouvelle technologie soit un

échec commercial ».
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Le résultat de I’analyse proposée a la Figure 4.2 peut varier selon les parametres
¢tablis par I’entreprise. Par exemple, déployer une technologie dans un pays donné peut
ne pas étre rentable, mais le faire dans un autre pourrait mener au succés commercial
souhaité. De plus, les données utilisées pour prendre la décision pourraient changer
avec le temps et le produit pourrait alors devenir un succés commercial apres un certain

délai temporel.
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CHAPITRE 5
CONCLUSION

5.1 Synthése des travaux

Dans ce mémoire, nous nous sommes intéressés a I’identification et a 1’étude des
facteurs qui déterminent le succes ou I’échec commercial des technologies mobiles
introduites sur le marché. La revue de littérature a tenté de faire le point sur les concepts,
les modeles et les différentes approches et nous a permis d’identifier et de définir un
certain nombre de facteurs pouvant conditionner 1’adoption de technologies de
I’information et de la communication.

Notre problématique spécifique traite d’un sous-ensemble des TIC — soit les
technologies mobiles et la méthodologie privilégiée dans le cadre de notre recherche est
exploratoire, qualitative et basée sur le contenu des sites Web. Nous avons retenu un
échantillon non-probabiliste de 40 technologies mobiles et avons analysé leur niveau de
succes commercial. De ces 40 technologies, nous avons choisi 5 technologies ayant
connu un succés commercial et 5 technologies ayant connu un échec commercial.
L’analyse approfondie des facteurs déterminants qui semblent jouer un réle déterminant
quant aux succes et aux échecs des technologies mobiles lors de leur introduction dans le
marché des télécommunications. Ces facteurs ont été classifiés et regroupés afin de
proposer un cadre conceptuel qui servira de base pour des travaux ultérieurs, Ces mémes
facteurs permettent également de proposer un modéle de prédiction des succes et des
¢checs (MPSE). Une telle méthode de prédiction peut servir d’outil d’aide a la prise de

décision en matiere de sélection de projets de nouvelles technologies mobiles.

5.2 Limites et contraintes

Ce travail de recherche, intrinséquement exploratoire, comporte plusieurs limites.

Tout d’abord, le nombre de technologies mobiles analysées est assez restreint, ce qui rend
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la géneralisation moins robuste. Augmenter le nombre de technologies permettrait
d’établir un échantillon plus diversifié et plus représentatif. Il serait également intéressant
d’ajouter un plus grand nombre de produits dans chacune des catégories et d’analyser les
facteurs et les comportements d’adoption propres a celles-ci afin de déterminer si des
comportements similaires pourraient étre observés parmi les catégories de technologies
mobiles (dispositifs mobiles, dispositifs mobiles embarqués, ordinateurs portables,
applications mobiles, services mobiles). De plus, 1’échantillon initial de 40 technologies
n’offre pas assez d’échecs (9 échecs) et ces derniers ne sont pas représentés

équitablement dans chacune des catégories.

L’analyse du contenu, malgré que nous ayons suivi une approche rigoureuse, reste
qualitative et ne fait appel a aucune méthode statistique. En introduisant des données
quantitatives, cela permettrait une comparaison plus objective, une Vérification de la
pertinence des facteurs (par une analyse factorielle, par exemple) et une détermination de

I’importance relative de ces facteurs (par analyse de régression multiple, par exemple).

De plus, la source des données empiriques, soit les sites Web, peut introduire
certains biais que nous avons, dans la mesure du possible, tenté de réduire par
triangulation des informations. L’opinion de professionnels du secteur (investisseurs en
capital de risque, entrepreneur en technologie, analyste des technologies mobiles) ou
encore des consommateurs de ces technologies, recueillie au moyen d’enquétes, aurait pu
aider a mieux saisir quel est le poids relatif des divers facteurs du succes commercial. De
plus, elle aurait permis d’avoir le point de vue des concepteurs ou des promoteurs sur les

facteurs de succes commercial des technologies mobiles.

Finalement, cette recherche ne portait que sur les technologies mobiles vendues ou
présentées généralement au grand public. Il serait intéressant de porter 1’analyse bien plus
loin, en essayant d’étendre les recherches vers d’autres catégories de produits ou de
projets, en incluant les produits qui sont vendus a des organisations ou des projets qui
n’ont pas pu franchir 1’étape de la diffusion (par exemple, projets suspendus en cours de

réalisation).
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5.3 Contributions

L’originalité de ce travail de recherche réside dans le fait d’examiner les facteurs
déterminants d’un type de succes, soit le succés commercial, dans un domaine bien
circonscrit des TIC, soit des technologies mobiles. En effet, tres peu de travaux réalisés
jusqu’a présent parviennent a prédire le succés commercial d’innovations technologiques
(Peres et al., 2010). De plus, les modéles précédents, tels que la segmentation offerte par
Rogers, ne correspondent pas tout a fait la réalité des TIC (Verdegem et De Marez, 2011)
et, encore moins a celle des technologies mobiles. Nous avons également tenté de
combler le biais pro-innovation (Joseph, 2010) en examinant aussi les technologies qui
ont connu un échec. Enfin, ce mémoire permet d’offrir des éléments de réponse a la
question suivante : pourquoi certaines technologies mobiles deviennent des succes

commerciaux quand d’autres échouent, souvent lamentablement?

Sur le plan théorique, le modéle conceptuel proposé dans le chapitre 4 peut étre
considéré comme une contribution. Ce modele peut servir de point de départ pour une
recherche d’envergure. Sur le plan pratique, le secteur des technologies mobiles
représente un secteur d’avenir, en forte croissance et créateur d’emplois a haut niveau de
compétences. Une meilleure compréhension des facteurs qui contribuent directement ou
indirectement a la vitalité de ce secteur nous semble primordiale. Le modéle de prédiction
proposé dans le chapitre précédent peut étre utile pour les entreprises qui menent des
activités de R&D dans le secteur des technologies mobiles ou celles qui offrent des

capitaux de risque.

5.4 Indications de recherche future

Pour poursuivre et consolider ce travail exploratoire, nous suggérons ici un éventail

de travaux futurs :
e élaborer une definition plus formelle de la notion de succés commercial en
considérant des seuils de profitabilité, les attentes financiéres des promoteurs des
technologies ainsi que d’autres critéres pouvant avoir trait & des objectifs

institutionnels autres que financiers;
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e augmenter la taille et la diversité de 1’échantillon de technologies considérées afin
d’avoir une meilleure représentativité;

e renforcer ’analyse des technologies par une meilleure prise en compte des
facteurs organisationnels et humains, en ayant recours a une approche de type
étude sur le terrain (field research) pour recueillir les perceptions des personnes
impliquées dans la conception, la diffusion et la commercialisation de ces
technologies;

e obtenir et analyser des données quantitatives qui permettraient des analyses multi
variées afin de déterminer I’importance relative des facteurs déterminants du
succes commercial des technologies et leur pouvoir explicatif et prédictif;

e envisager la possibilité d’appliquer le modéle conceptuel et le modéle de
prédiction dans des domaines autres que les technologies mobiles;

e concevoir un prototype qui automatise le modele de prédiction du succes
commercial pour pouvoir offrir un outil d’aide a la décision d’investissement dans
des projets de recherche et développement bien ciblés;

e définir un cadre expérimental permettant d’évaluer la capacité de prédiction du
succes commercial dans le secteur des technologies mobiles et, par extension,

dans d’autres secteurs.

Ce travail de recherche a permis d’explorer un champ de recherche trés prometteur dont
le défrichage ne fait que commencer. Une recherche de plus grande envergure permettrait

d’approfondir la problématique spécifique mise de I’avant dans ce mémoire.
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