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L’étude des chatbots en marketing : un état de I’art

Abstract

This paper focuses on how chatbots have been addressed in the marketing literature. The
goal is to identify the main topics related to chatbots in the marketing discipline. To do so,
a literature review is performed in order to identify the authors who have done research on
chatbots and the different topics they have been interested in. From our literature review,
three main themes emerge that we analyze more closely in order to identify the existing
consensus and disagreements around each topic. In addition, we are also interested in the
gaps existenting in the literature and the topics that have been neglected to date. This work
thus puts forward future research ideas and demonstrates their interest in marketing.
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Résumeé

Ce papier s’intéresse a la manieére dont les chatbots ont été abordés dans la littérature
marketing. Le but est de recenser les principaux sujets relatifs aux chatbots dans la
discipline du marketing. Pour cela, une revue de littérature est réalisée afin d’identifier les
auteurs ayant effectué des recherches sur les chatbots et les différents thémes auxquels ils
se sont intéressés. De notre revue de littérature ressortent trois themes principaux que nous
analysons de plus prés afin d’identifier les consensus et désaccords existants autour de
chaque sujet. De plus, nous nous intéressons également aux lacunes existantes dans la
littérature et aux sujets ayant été négligés a ce jour. Ce travail met ainsi en avant des pistes
de recherches et démontre leur intérét en marketing.

Mots-clés :
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Introduction

Le marché des chatbots connait une importante expansion. Evalué a 17,17 milliards
de dollars en 2019, il devrait atteindre 102,29 milliards de dollars en 2025 (Business
Insider 2020). On prévoit que d'ici 2025, 95 % des interactions de services en ligne des
consommateurs seront alimentées par des chatbots (Clark, 2020), contribuant ainsi a 112
milliards de dollars aux ventes au détail (Williams, 2019). Les chatbots sont un outil
important de la relation client. Ils permettent de la renforcer en créant une interaction entre
I’entreprise et sa clientele. Pour le consommateur, les avantages de l'interaction avec un
assistant numérique sont a la fois fonctionnels (c'est-a-dire le gain de temps et 1'efficacité
dans la décision d'achat) (Yoon et al.,2013) et sociaux (c'est-a-dire le plaisir tiré de
l'interaction directe avec l'entreprise, et la perception d'étre important pour l'entreprise)
(Holzwarth et al.,2006). Depuis environ 2016, les chatbots sont décrits comme une
tendance technologique importante (Baier et al.,2018).

Considérant I’expansion incroyable que connaissent les chatbots et I’importance de
leur présence dans le domaine du marketing, nous nous intéressons a cette technologie
comme sujet de recherche. Ayant remarqué une importante littérature autour de ce sujet,
dans divers domaines (notamment 1’informatique et les systemes d’information), nous nous
intéresserons plus particulierement a la littérature existante en marketing.

En marketing, les chatbots a intelligence artificielle (IA) ont longuement été
étudiés, et ce en considérant différents aspects. L'TA peut étre qualifiée de « programmes,
algorithmes, systémes et machines qui font preuve d'intelligence » (Shankar, 2018), et qui
ressemblent a un « comportement humain intelligent » (Syam et Sharma, 2018). Le terme
"chatbot" est une combinaison des deux mots « chat » (conversation) et « bot » (abréviation
de robot). (Rese et al., 2020). Les chatbots sont décrits comme « toute application logicielle
qui engage un dialogue avec un humain en utilisant le langage naturel ». Les chatbots sont
également appelés agents conversationnels (Kerly et al., 2007).

Le but de cette étude est de découvrir la maniere dont les chatbots ont été traités
dans la littérature marketing et de repérer les lacunes existantes a ce sujet. Pour cela, nous
avons effectué une revue de la littérature dont le but est de répondre a la problématique
suivante : Comment les chatbots ont-ils été traités en marketing ? Suite a cette revue de
littérature, nous avons extrait trois themes principaux : 1’adoption et I’acceptation des
chatbots, le design des chatbots dominé par le concept d’anthropomorphisme et enfin
I’interaction avec le chatbot, notamment la divulgation de son identité. Aprés avoir
présenté notre méthodologie, nous présentons les principaux résultats de la littérature
concernant ces 3 aspects du traitement des chatbots.

Cette revue de littérature permet de clarifier la maniére dont les chercheurs se sont
intéressés aux chatbots en marketing. Les résultats mettent en évidence l'importance de la
question de la divulgation de l'identité, sujet majeur pour les années a venir du fait de
questions 1égales (auto-identification obligatoire des systemes d’IA).

Méthodologie

Cette revue de littérature cherche a répondre a la question suivante : Comment les
chatbots a IA ont-ils été traités en marketing ? Le but essentiel de cette revue est de trouver
les thémes principaux relatifs a la recherche sur les chatbots en marketing. La recherche
documentaire a eu lieu pendant les mois de Juillet et Aofit 2022 en s’appuyant sur des
mots-clés précis (Tableau 1, annexe 1) grace aux bases de données suivantes : Science



Direct, Semantic Scholar et Jstor. Les mots-clés utilisés étaient en premier lieu génériques
visant a découvrir les études réalisées autour des chatbots en marketing. Une fois les trois
thémes principaux identifiés, nous avons commencé a utiliser des mots-clés d’une plus
haute précision afin de nous mener vers des articles pertinents a notre recherche.

Les articles ont donc été sélectionnés suivant des mots-clés précis et des critéres
d’inclusion. En effet, nous avons uniquement sélectionné les articles en langue anglaise ou
francaise. De plus, nous nous sommes limités aux articles traitant du sujet des chatbots
dans la discipline du marketing.

Résultats

Suite a notre revue de littérature, il nous est clair que trois sujets sont proéminents
dans la recherche sur les chatbots en marketing. Tout d’abord, I’adoption des chatbots est
un des sujets les plus étudiés. Ensuite, le design du chatbot intéresse également les auteurs.
Seulement, ce sujet ayant surtout été traité en informatique et en sciences de 1’information,
le design du chatbot en marketing concerne surtout la question de l'anthropomorphisme.
Enfin, I’interaction chatbot-consommateur a longuement été traitée et particuliérement du
point de vue de la divulgation de la nature du chatbot. L'annexe 2 présente une synthése des
principaux articles en marketing traitant de ces trois aspects.

Adoption et acceptation des chatbots

L’un des domaines d'étude principaux des chatbots concerne leur adoption par les
utilisateurs. Dans 1’étude des motivations a I’utilisation des agents conversationnels, deux
modeles de recherche principaux existent : le modele d'acceptation des technologies
(TAM) (Davis, 1989) et la théorie de l'utilisation et des gratifications (U&G) (Katz et
al.,1973).

Le modéle d’acceptation des technologies (TAM) postule que les concepts
fondamentaux de la facilité d'utilisation percue, définie comme la mesure dans laquelle une
personne pense que l'interaction avec le systéeme sera facile (Davis, 1989), et de l'utilité
percue, définie comme la mesure dans laquelle une personne pense que l'utilisation d'un
systéme particulier améliorera ses performances professionnelles, influencent l'attitude a
I'égard d'une technologie, et que cette attitude formée influence ensuite les intentions et le
comportement d'une personne a l'égard de l'utilisation d'une technologie (Davis, 1989).
Grace au modele d’acceptation des technologies (TAM) (Davis, 1989), Gatzioufa et
Saprikis (2022) ont conclu que 1'utilité percue est I'un des facteurs ayant le plus d'effets sur
I'adoption des nouvelles technologies, suivie par I'espérance de performance, la confiance
et I'attitude.

Le modeéle U&G (Katz et al., 1973) s'intéresse aux motivations des utilisateurs dans
leur choix d'un média spécifique pour répondre a leurs besoins. L’utilisation spécifique
d'un média dépend de la gratification attendue et vécue qu'il procure. (Brandtzaeg et
Folstad, 2021) Cette théorie part du principe que 1'utilisateur est guidé par un objectif dans
sa sélection et son utilisation d'un média particulier, en fonction de ses besoins sociaux et
psychologiques ou de ses gratifications.

Nous remarquons cependant des lacunes dans la littérature sur 1’adoption des
chatbots par les utilisateurs. Les recherches futures peuvent se concentrer sur des études
empiriques évaluant l'aspect linguistique des agents conversationnels, notamment la
capacité a distinguer les messages dépendant du contexte et a générer des réponses
raisonnables, et la facon dont cela joue un role dans l'influence de l'adoption et de
l'intention d'utiliser des chatbots par les utilisateurs (Ling et al., 2021). Il existe également



une importante lacune en matiére de recherche sur le sujet dans des domaines spécifiques,
tels que l'industrie des télécommunications, ou les chatbots ont déja été appliqués
(Gatzioufka et Saprikis, 2022). Enfin, d’autres modeles pourraient également étre utilisés,
par exemple le TAM2 ou ’'UTAUT (Rese et al., 2020). Les deux théories TAM et U&G
utilisées dans le cadre de nos résultats sont complémentaires et élémentaires dans 1’étude
de I’acceptation des nouvelles technologies.

L’anthropomorphisme des chatbots

Comme mentionné précédemment, la maniére dont le chatbot doit étre concu et son
design ont intéressé plusieurs auteurs a la fois en informatique et en marketing. En
marketing, le design est approché du point de vue de 1’anthropomorphisme du chatbot. Ce
dernier correspond a la mesure dans laquelle le chatbot est doté de qualités humaines telles
qu'un nom ou un avatar (Crolic et al, 2022). L'anthropomorphisme est considéré comme un
processus psychologique fondamental d'inférence inductive qui peut faciliter les
interactions sociales entre humains et non-humains (Blut et al., 2021).

D’un c6té, certains chercheurs estiment que le fait de doter un chatbot a IA de
qualités humaines est avantageux en termes d’intention d’utilisation des chatbots, des
intentions comportementales des utilisateurs et des intentions d’achat (Duffy, 2003 ;
Araujo, 2018 ; Sheehan et al., 2020 ; Han, 2021 ; Roy et Naidoo, 2021 ; Blut et al.,2021).

Par exemple, Glikson et Woolley (2020) révelent le rdle important de
I'anthropomorphisme de l'intelligence artificielle dans le développement d'une confiance
cognitive et émotionnelle.

D’un autre co6té, d’autres auteurs estiment le concept d’anthropomorphisme
appliqué aux chatbots a IA comme étant négatif car il procure un sentiment de malaise et
de menace pour I’identité humaine de I’utilisateur (Mende et al., 2019 ; Crolic et al., 2022).
Enfin, Goudey et Bonnin (2016) sont plutét neutres quant aux effets de
I'anthropomorphisme.

Tout comme Sheehan et al. (2020), Blut et al. (2021) se sont intéressés au role de
I'anthropomorphisme dans 1’adoption des robots et chatbots a IA. Cela exerce un effet
positif important sur l'intention du client d'utiliser un robot ou un chatbot a IA. Ces
résultats rejoignent ceux de (Duffy, 2003) selon lesquels la perception des qualités
humaines dans les robots de service facilite I'engagement avec les clients, puisqu'elle «
incorpore les principes sous-jacents et les attentes que les gens utilisent dans des contextes
sociaux afin d'affiner l'interaction du robot social avec les humains » (p. 181).

D’autres auteurs comme Zimmerman et al. (2021) ou encore Go et Sundar (2019)
s’intéressent aux indices d’identité des chatbots. Ils s’intéressent notamment a ce que Go et
Sundar (2019) appellent les indices humains d’identité. Selon eux, les surnoms (indices
d'identité) attachées aux chatbots peuvent servir de valeur initiale pour porter un jugement
sur leur caractéere humain. Zimmerman et al. (2021) s'inspirent de la littérature sur le
comportement des consommateurs pour proposer que, dans des relations spécifiques entre
consommateurs et produits, donner un surnom peut conduire a une meilleure évaluation des
produits autonomes et intelligents tels les chatbots.

D’un autre point de vue, Crolis et al. (2022) sont les premiers chercheurs a
démontrer I'effet négatif de 1'anthropomorphisme dans le contexte plus large du service a la
clientele. Ils considérent que cet effet négatif est dii a des manquements aux attentes dus a
des attentes d'efficacité exagérées avant l'interaction, causées par le chatbot
anthropomorphe. Dans le méme ordre d’idées, Sheehan et al. (2020), qui ont pourtant
insisté sur les effets positifs de 1’anthropomorphisme, rejoignent tout de méme Crolis et al.
(2022) concernant la violation des attentes. En effet, ils affirment que le fait qu’un chatbot



ait d'importants traits humains peut conduire les consommateurs a surestimer les capacités
d'un chatbot et a étre décus ou frustrés lorsque ces attentes sont décues.

Les lacunes repérées dans le sujet suite a notre revue de littérature concernent
notamment la facon dont les gens réagissent aux chatbots par rapport aux humains (Crolic
et al., 2022). Il serait intéressant d'explorer si des attentes plus élevées en matiere de qualité
et d'agence seraient compensées par des normes sociales d'interactions polies et de
compassion pour les autres.

Suite a ces résultats, nous pouvons donc constater le caractére relatif de 1’effet de
I’anthropomorphisme sur I’appréciation des consommateurs.

Divulgation de I’identité du chatbot

Un autre concept étudié ces dernieres années en relation avec les chatbots est celui
de la divulgation de leur identité. L’intérét de ce concept revient a protéger les données
personnelles des utilisateurs des chatbots. Sur ce point, les avis des auteurs divergent.
Certains pensent que la divulgation du chatbot a un effet négatif sur la relation client (Luo
et al., 2019 ; Mozafari et al., 2021). D’autres pensent qu’un compromis est possible pour
rendre cette divulgation positive (Mozafari et al., 2021, Mozafari et al., 2020).

Les recherches menées par Luo et al. (2019) révelent que la divulgation de l'identité du
chatbot réduit considérablement les taux d'achat. Ils considérent que la divulgation de
l'identité du chatbot avant la conversation entre la machine et le client réduit les taux d'achat
de plus de 79,7 %. Par conséquent, les entreprises sont confrontées a un dilemme lorsqu'il
s'agit de divulguer l'utilisation de la technologie des chatbots aux clients. Cet effet négatif
semble étre le résultat d’une divulgation retardée ou d’une mauvaise expérience précédente
avec I’intelligence artificielle.

D’aprés Mozafari et al. (2020), les réactions a la divulgation du chatbot varient selon
les types d'interactions de service en tenant compte de deux facteurs contextuels liés au
service : le probleme de service du consommateur (c'est-a-dire s'il s'agit d'un probléme de
routine ou critique) et le résultat de l'interaction de service (c'est-a-dire si le chatbot peut
résoudre le probléeme ou échoue a le faire).

Mozafari et al. (2021) confirment leurs résultats précédents par une étude sur les
services a forte criticité qui montre que la divulgation du chatbot a un effet indirect négatif
sur la fidélisation de la clientéle en raison d'une confiance moindre. Dans les cas ou un
chatbot ne parvient pas a traiter le probléeme de service du client, la divulgation de 'identité
du chatbot pourrait avoir un effet négatif sur la fidélisation.

Toujours en 2021, Mozafari et al. démontrent qu’il est possible d’atténuer I’effet
négatif de la divulgation si celle-ci est associée a une présentation sélective des capacités
du chatbot. Ainsi, le fait de coupler la divulgation du chatbot avec des informations
présentées de maniere sélective sur I'expertise ou les faiblesses du chatbot est capable de
réduire cet effet négatif. A 1’ére de la législation pour la protection des données
personnelles des utilisateurs, la question de divulgation de 1’identité des chatbots est un
point crucial de cette étude. Une premiere loi promulguée en Californie en Juillet 2019
(Senate Bill No.1001) stipule qu’une divulgation claire, évidente et raisonnablement
concue est obligatoire pour informer les personnes avec lesquelles les chatbots
communiquent ou interagissent qu'il s'agit de robots. En paralléle de cela, la commission
européenne souligne tres clairement qu’il est essentiel d'introduire une auto- identification
obligatoire des systemes d'TA.

Sur ce sujet, plusieurs lacunes ont été identifiées dans la littérature. Aucun article
n’a étudié les différences dynamiques de la conversation bidirectionnelle entre les dyades
chatbot- clients par rapport aux dyades travailleur-client (Luo et al., 2019). Les recherches
futures pourraient tester les effets de second ordre avec différents cadrages dans



l'introduction des bots divulgués. Les chercheurs devraient les circonstances dans
lesquelles il faut divulguer l'identité du chatbot pour créer la confiance et fidéliser les
clients (Mozafari et al., 2021). Enfin, les recherches devraient se concentrer sur les
réactions a la divulgation par le chatbot en tenant compte de différents niveaux de
performance.

Conclusion
Apports théoriques et managériaux

Le but de cette revue de littérature est de mettre en lumiere les themes ayant été étudiés et
les sujets ayant été négligés par les chercheurs jusqu’a présent, notamment 1’adoption des
technologies jusqu’a la confiance aveugle (Chang et Jiang, 2020). Selon Crolic et al.
(2020), il est important pour les recherches futures d'explorer quel degré
d’anthropomorphisme du chatbot est le plus approprié pour une interaction donnée, en
fonction des caractéristiques du chatbot et du contexte spécifique. Enfin, la maniére dont la
divulgation de I’identité des chatbots peut étre effectuée est également un sujet négligé par
les chercheurs jusqu’a présent.

D’un point de vue managérial, notre explication des différents thémes permet aux
entreprises de mieux profiter des opportunités qu’offre cette technologie. Ainsi, en
comprenant 1’anthropomorphisme et ses effets par exemple, il sera plus simple pour les
entreprises de mettre en place un chatbot anthropomorphe qui puisse leur garantir des
résultats positifs.

Voies de recherche

Suite a notre état de 1’art sur les chatbots en marketing, nous remarquons plusieurs
lacunes dans la recherche. Celles qui nous intéressent concernent le sujet de la divulgation
de l’identité du chatbot. A I’ére de la législation pour la protection des données
personnelles des utilisateurs, la divulgation de I’identité des chatbots est une question
cruciale.

Ainsi, les auteurs ont surtout prouvé 1’effet négatif de cette divulgation (Luo et al.,
2019 ; Mozafari et al.,2020). Or, a notre connaissance, aucun auteur n’a encore proposé
une solution ou une stratégie permettant de divulguer 1’identité du chatbot sans avoir aucun
effet négatif.

Toutefois, nous estimons que le sujet est important a traiter d’autant plus que selon
un rapport en 2019 de AI HLEG, un groupe expert dans ’intelligence artificielle mis en
place par la commission européenne, il est tres clairement cité qu’il est essentiel
d'introduire une auto- identification obligatoire des systémes d'IA. Ainsi, selon le rapport «
Dans les situations ou une interaction a lieu entre un humain et un systeme d'IA, et chaque
fois qu'il existe une probabilité raisonnable que les utilisateurs finaux puissent étre amenés
a croire qu'ils interagissent avec un humain, les diffuseurs de systémes d'TA devraient se
voir attribuer une responsabilité générale de divulguer qu'en réalité le systeme n'est pas
humain » (p.13).

Dans ce sens, nous allons diriger notre étude vers la recherche d’une solution
permettant de divulguer 1’identité numérique et artificielle du chatbot sans aucun négatif
sur la relation client. Pour cela, nous prévoyons de commencer par une étude exploratoire



dont le but est de comprendre le comportement des consommateurs vis-a-vis de cette
divulgation afin de mettre en place une expérimentation visant a déterminer les moments et
les manieres de la divulgation et les plus favorables a la satisfaction des consommateurs.
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Annexe 1 : Mots-clés utilisés

Concepts Mots-
clés
Chatbot chatbot, agent conversationnel, assistant
numérique, assistant virtuel, conversational
agent, virtual assistant
Marketing marketing literature, chatbots + marketing,
utilisation des chatbots + marketing
Anthropomorphis anthropomorphisation + chatbots,
me anthropomorphisme + chatbots + marketing,
qualités humaines + chatbots,
anthropomorphism
Adoption adoption + chatbots, acceptation +
chatbots/agents conversationnels, modeles
d’acceptation + technologies, utilisation,
fréquence, use, usage, frequency
Divulgation identité, divulgation + identité + chatbot,
avouer, dévoilement, disclosure, virtual
identity
Utilisateur consommateur, consumer, customer

Tableau 1 : Mots-clés utilisés
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Annexe 2: Synthese des principaux articles retenus

Themes Références Questions de recherche Domaines | Concepts Apports
Adoption Gatzioufa et Découverte des facteurs les Théorie L'utilité percue,est I'un des facteurs ayant
des Saprikis (2022) plus couramment observés UTAU le plus d'effets sur I'adoption des
chatbots qui influencent les utilisateurs T( nouvelles technologies, suivie par
vers l'adoption et 1'utilisation unified theory I'espérance de performance, la confiance
des chatbots of acceptance et l'attitude
and use of
technology)
(Venkatesh et
al.,2003),
utilité percue
Rese et al. (2021) Etude des facteurs ayant une Commer Modele TAM L'impact des facteurs utilitaires est plus fort
influence positive ou négative ce de (Davis, 1989) que celui des facteurs hédoniques.
sur l'intention et la fréquence détail et U&G
d'utilisation du chatbot (Katz et al.,
1973)
Brandztaeg et Découverte des principaux Notion de -Les chatbots devront peut-étre étre
Folstad (2017) facteurs de motivation qui productivit congus comme un outil, un jouet et un
poussent a utiliser les chatbots é, théorie ami.
U&G -La productivité, le divertissement, la
(Katz et socialisation et la nouveauté sont des facteurs
al., 1973) motivants a I’utilisation des chatbots.
Design Crolic et al. (2022) Etude de I’utilisation des Service a Colere du Les auteurs découvrent le mécanisme sous-
des chatbots par les consommateurs la consommate jacent de 1’effet négatif de
chatbots dans un état de colere et le clientele ur, violation I'anthropomorphisme lors d’un état de colere.
rapport avec des attentes
I'anthropomorphisme.
Blut et al. (2021) Développement d’un modele Service a Sentiment L'étude a trouvé des effets
complet pour étudier les la d’humani principalement positifs associés aux
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relations

clientéle

robots de service
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entre 1'anthropomorphisme et présence anthropomorphes.
ses antécédents et sociale
conséquences
Sheehan et al. (2020) [ Savoir si un chatbot qui cherche Service a Chatbots Un chatbot qui ressemble suffisamment a un
a obtenir des explications est la avec erreur, humain pour identifier les erreurs de
aussi anthropomorphe qu'un clientéle chatbots sans communication potentielles (par opposition a
chatbot sans erreur erreur un chatbot totalement exempt d'erreurs)
semble étre suffisant dans les scénarios de
service a la clientele.
Interaction Luo et al. (2019) Etude de I’effet de la divulgation Commer Commerce La divulgation de l'identité du chatbot
avec les de la nature du chatbot sur les ce de conversation réduit considérablement les taux d'achat.
chatbots achats effectués par le client détail nel
Mozafari et al. Résoudre le dilemme de la Service a Echec Les réactions a la divulgation du chatbot
(2020) divulgation du chatbot en la du varient selon les types d'interactions de
considérant le role médiateur de clientele chatbo service en tenant compte de deux facteurs
la confiance et les facteurs t contextuels liés au service: le probleme de
contextuels liés au service pour service du consommateur et le résultat de
comprendre les répercussions de l'interaction de service
la divulgation sur la fidélisation
des clients.
Mozafari et al. Etudier I’effet de la Service a Communicati Le dilemme de la divulgation du chatbot
(2021) présentation sélective des la on médiatisée peut étre partiellement résolu si la
chatbots sur la réaction du clientele par ordinateur divulgation est associée a une présentation

client

sélective des capacités du chatbot.

Tableau 2 : Principaux articles sur les chatbots en marketing
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