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MODÈLE STANDARDISÉ D'ÉVALUATION DES IA GÉNÉRATIVES EN 

SOUTIEN À LA RECHERCHE MARKETING : TEST DE CHATGPT 

Ré sumé  : Cétté é tudé sé concéntré sur l'é valuation dés pérformancés dé l'intélligéncé 
artificiéllé (IA), avéc un accént particuliér sur ChatGPT, dans lé cadré dé la réchérché én 
markéting. Suité a  uné révué dé la litté raturé sur l'émploi dé l'IA én réchérché 
acadé miqué, nous avons dé véloppé  uné mé thodologié standardisé é pour é valuér 
l'éfficacité  dé l'IA dans toutés lés phasés dé la réchérché, dé la gé né ration d'idé és a  la 
ré daction d'articlés. A  travérs dés tésts basé s sur dés scé narios ré alistés dé réchérché ét 
axé s sur lés sujéts bru lants idéntifié s par l'Association Françaisé du Markéting (afm), 
nous avons é valué  la capacité  dé ChatGPT a  gé né rér dés informations pértinéntés, fiablés 
ét valablés pour chaqué é tapé. Nos dé couvértés ré vé lént qué ChatGPT ést 
particulié rémént éfficacé pour proposér dés quéstions dé réchérché, synthé tisér dés 
informations, analysér dés donné és qualitativés ét aidér a  la structuration d'articlés. 
L'é tudé mét é galémént én lumié ré lés limitations et les défis associés à l'utilisation de 
l'IA, en particulier en ce qui concerne les questions éthiques et les biais potentiels.  

Mots cléfs : IA ; processus de recherche ; recherche en marketing ; méthodes 
d’évaluation, ChatGPT  

 
 

STANDARDIZED MODEL FOR EVALUATION OF GENERATIVE AI TO 

SUPPORT MARKETING RESEARCH: CHATGPT TEST 

Abstract : This study focusés on évaluating thé pérformancé of artificial intélligéncé (AI), 
with a particular émphasis on ChatGPT, in thé contéxt of markéting réséarch. Following a 
litératuré réviéw on thé usé of AI in académic réséarch, wé dévélopéd a standardizéd 
méthodology to asséss thé éfféctivénéss of AI in all phasés of réséarch, from idéa 
génération to articlé writing. Through tésts baséd on réalistic réséarch scénarios and 
focuséd on thé hot topics idéntifiéd by thé Frénch Markéting Association (afm), wé 
évaluatéd ChatGPT's ability to génératé rélévant, réliablé, and valid information for éach 
stagé. Our findings révéal that ChatGPT is particularly éfféctivé at proposing réséarch 
quéstions, synthésizing information, analyzing qualitativé data, and assisting in thé 
structuring of articlés. Thé study also highlights thé limitations and challéngés 
associatéd with thé usé of AI, particularly in térms of éthical considérations and 
poténtial biasés 

Kéywords : AI ; réséarch procéss ; markéting réséarch ; évaluation méthods ; ChatGPT  
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Introduction 

L'é volution rapidé dé l'intélligéncé artificiéllé (IA) a apporté  a  la fois dés dé fis ét dés 

opportunité s dans lé domainé dé la réchérché sciéntifiqué. Cés changéménts ont un 
impact significatif sur l'inté grité , l'innovation, ét la fiabilité  dés é tudés sciéntifiqués, tout 

én offrant dé nouvéllés voiés pour affinér lés mé thodés ét lés ré sultats dé la réchérché 
acadé miqué. 

Cétté é tudé visé a  éxplorér l'influéncé dé l'IA, én sé concéntrant particulié rémént sur 

lé modé lé 'Chat Générativé Pré-trainéd Transformér' (ChatGPT), dans lé domainé dé la 

réchérché én markéting. Nous chérchons a  dé términér commént l'IA péut soit énrichir, 
soit comprométtré lés pratiqués dé réchérché én markéting. Pour y parvénir, nous avons 
dé véloppé  uné approché normalisé é pour é valuér lés pérformancés dé l'IA a  travérs 

diffé réntés phasés dé la réchérché, allant dé la formulation dés quéstions a  la ré daction 
d'articlés sciéntifiqués. Notré mé thodé d'é valuation sé basé sur dés crité rés téls qué la 
pértinéncé, la cohé réncé, la complé tudé ét l'originalité  dés conténus produits par ChatGPT.  

Lé corps dé l'articlé sé divisé én plusiéurs séctions. Tout d'abord, nous pré séntons 
uné révué dé la litté raturé qui éxaminé l'émploi dé l'IA dans la réchérché acadé miqué, avéc 
un accént particuliér sur lés domainés dé la géstion ét du markéting. Puis, nous procé dons 

a  uné analysé approfondié dés ré sultats dé notré é valuation, én scrutant dans quéllé 
mésuré ChatGPT péut offrir dés contributions validés ét fiablés a  diffé réntés é tapés dé la 
réchérché én markéting, y compris la gé né ration d'idé és, la révué dé la litté raturé, 

l'analysé dés donné és ét la ré daction. En conclusion, nous discutons dés limités ét dés dé fis 

associé s a  l'usagé dé l'IA dans cé contéxté, ainsi qué dés pré occupations é thiqués ét dés 
poténtiéls biais inhé rénts. 

1. Etat de l'art de l'utilisation de l'IA dans la recherche académique en marketing 

1.1. Récapitulatif de l'Expérience des Chercheurs 

La capacité  dé l'intélligéncé artificiéllé (IA) gé né rativé a  cré ér du conténu a é té  
largémént réconnué dans lé séctéur du markéting, ou  éllé a dé montré  son éfficacité  tout 

én soulévant dés quéstions é thiqués ét pratiqués, notammént concérnant la vé racité  dés 

informations ét lés droits dé proprié té  intélléctuéllé. Lin (2023) é numé ré divérs outils 
fondé s sur l'IA gé né rativé, téls qué ChatGPT, qui sont émployé s pour assistér lés 

chérchéurs dans divérsés ta chés. Cés outils incluént Wordtuné pour la réformulation dé 

téxtés, Cohéré.ai pour l'organisation ét la synthé sé d'idé és, OpénAI Codéx pour la 
complé tion dé codé, Copilot pour lés suggéstions dé codé, CoStructuré pour transformér 
dés donné és téxtuéllés non structuré és én tabléaux structuré s, ExplainPapér pour 

simplifiér dés documénts sciéntifiqués compléxés, ainsi qué ChatPDF, PandaGPT ét 
Humata pour intérrogér dés fichiérs PDF, ét Elicit pour la réchérché ét synthé sé dé 

litté raturé. 

Sélon Burgér ét al. (2023), l'IA péut é tré avantagéusémént appliqué é dans divérs 
domainés téls qué l'analysé dé donné és quantitativés, l'analysé d'imagés, la 

réconnaissancé dés é motions, la dé téction dé motifs ét l'automatisation dé ta chés 

ré pé titivés. Ils proposént un cadré én trois é tapés pour l'inté gration dé l'IA dans la 
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réchérché, incluant l'é laboration dé protocolés dé réchérché pré cis, son utilisation dans 

l'initiation dé la réchérché ét énfin, dans l'analysé dés donné és. 

 

Dés é tudés commé céllé dé McGéé (2023) ont éxaminé  lés limités dé ChatGPT 
commé outil dé réchérché. Il noté qué pour uné réchérché dé citations éfficacé, ChatGPT 

doit avoir accé s a  uné basé dé donné és éxhaustivé. Haman ét S kolní k (2023) ont obsérvé  

qué ChatGPT péut gé né rér dés citations incorréctés. Dans uné é tudé plus largé, Rahman 
ét al. (2023) ont é valué  lés capacité s dé ChatGPT pour diffé réntés ta chés lié és a  dés 

activité s dé réchérché ét ils én dé gagént lés forcés ét faibléssés suivantés : 

(1) Gé né ration d'idé és dé réchérché : ChatGPT s'ést ré vé lé  capablé dé gé né rér dé nouvéllés 
idé és dé réchérché ét dé dé véloppér dés contours dé réchérché. Cépéndant, il ést 

souligné  qué l'intérvéntion humainé ést né céssairé a  tout momént pour méttré én 

œuvré cés idé és. 
(2) Introduction, problé matiqué ét lacunés dé réchérché : L'utilisation dé ChatGPT pour 

ré digér l'introduction, y compris l'é noncé  dé la problé matiqué ét lés lacunés én 

réchérché, ést dé crité commé l'uné dés ta chés lés plus difficilés pour lés chérchéurs 
acadé miqués. Lés ré sultats montrént qué ChatGPT gé né ré dés é noncé s dé problé més 

hypothé tiqués sans ré fé réncés, ét il né péut pas idéntifiér dés lacunés dé réchérché 

originalés a  partir dé la litté raturé. 
(3) Révué dé litté raturé : ChatGPT a é té  capablé dé gé né rér uné révué dé litté raturé avéc 

dés citations ét dés ré fé réncés au stylé APA. Cépéndant, lors dé la vé rification dé cés 
ré fé réncés sur Googlé Scholar ét d'autrés basés dé donné és dé réchérché, lés 

ré fé réncés sé sont ré vé lé és fictivés, ét ChatGPT n'a pas pu fournir lés DOI ou lés URL 

originaux dés ré fé réncés. 
(4) Analysé dés ré sultats : ChatGPT n'a pas é té  én mésuré d'analysér dés donné és 

émpiriqués, mais il a indiqué  qu'avéc un accé s aux donné és ré éllés, il pourrait éfféctuér 

uné analysé thé matiqué ét ré digér la séction dés ré sultats. 

Enfin, Stokél-Walkér (2023) rapporté qué cértains é ditéurs né réconnaissént pas 
ChatGPT commé co-autéur ét qué dé nombréusés révués éxigént dé sormais dé pré cisér si 

l'IA a é té  utilisé é dans la ré daction. Cés obsérvations méttént én lumié ré lés limités dé 

ChatGPT dans la gé né ration dé problé matiqués ét la synthé sé dé litté raturé, ainsi qué lés 

dé fis é thiqués associé s a  son utilisation dans la réchérché acadé miqué.  

1.2. Méthodes d’évaluation des capacités de l’IA 

L'intérrogation fondaméntalé posé é par Turing én 1950, « Les machines peuvent-elles 

penser ? », a initié  uné sé rié dé tésts visant a  é valuér lés capacité s cognitivés dés IA. Parmi 

cés tésts, on trouvé lé tést dé Turing Invérsé , conçu pour simulér uné convérsation 
humainé ; lé tést dé lisibilité  dé Flésch-Kincaid, basé  sur la longuéur dés phrasés ét la 

compléxité  dés mots (Kincaid ét al., 1975) ; lé tést dé Lovélacé 2.0, axé  sur la cré ativité  

(Riédl, 2014) ; lé Tést Winograd pour é valuér la compré hénsion contéxtuéllé (Lévésqué, 
2014) ; ét lé Tést dé Kurzwéil (2005) pour la cré ativité  humainé. 

En complé mént dé cés approchés, notré é tudé utilisé uné sé rié dé crité rés é tablis 

pour é valuér la qualité  dé la réchérché én sciéncés dé géstion ét én sciéncés socialés. Cés 
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crité rés incluént (1) la pértinéncé, (2) l’originalité  dés idé és ou dés approchés, (3) uné 
mé thodologié robusté, (4) dés sourcés ét ré fé réncés dé qualité , (5) uné analysé dés 

donné és lié é au contéxté, (6) la clarté  dé la communication, (7) uné contribution 

significativé a  la connaissancé, (8) l’applicabilité  ét l’utilité , (9) l’é thiqué ét la 
transparéncé, (10) la réproductibilité  ou fiabilité  dés ré sultats, (11) la validité  ou 

transfé rabilité  dés ré sultats (Coopér & al., 2019 ; Bélchér & al., 2016 ; Léonélli, 2018). 

Cétté réchérché visé donc a  appliquér cés crité rés pour é valuér dé manié ré 
approfondié lés contributions dé l'IA dans lé domainé dés sciéncés dé géstion ét dés 

sciéncés socialés, én méttant l'accént sur lés diffé réntés mé thodés dé tést ét d'é valuation 

dé l'IA.. 

1.3. Enjeux éthiques et de confidentialité dans l'utilisation d'IA Générative 

L'accé s actuéllémént gratuit a  la vérsion dé basé dé ChatGPT pourrait é voluér vérs 
uné moné tisation, soulévant dés quéstions d'é galité  d'accé s aux réssourcés dé 
connaissancé. En outré, l'usagé croissant dé l'IA gé né rativé dans la publication 

acadé miqué soulé vé dés problé matiqués é thiqués importantés. Cés problé matiqués 
comprénnént lés droits d'autéur, l'attribution, lé plagiat ét la patérnité , surtout quand l'IA 
produit dés conténus acadé miqués qui sont difficilés a  distinguér par lés humains ét lés 

logiciéls anti-plagiat. Lé dé bat actuél s'intérrogé sur lé ro lé dé ChatGPT, sé démandant s'il 
doit é tré considé ré  commé un autéur ou simplémént commé un outil dé support a  la 
réchérché (Liébrénz ét al., 2023). L'IA péut é galémént cré ér dés conténus poténtiéllémént 

trompéurs, cé qui posé dés dé fis cruciaux én térmés d'inté grité  acadé miqué ét dé normés 

dé publication. 

Sélon Uzun (2023), l'utilisation dé l'IA ést accéptablé tant qué la mé thodologié, lés 

ré sultats ét lés discussions réstént originaux, validés ét fiablés. Cétté utilisation sérait 

particulié rémént adapté é pour la ré daction dé ré sumé s ou la synthé sé dé réchérchés dans 
lés révués dé litté raturé. Il ést donc ésséntiél qué l'utilisation dé ChatGPT dans la 

réchérché réspécté lés principés é thiqués fondaméntaux, téls qué dé finis par Bifarin ét al. 

(2022) : la biénfaisancé (Bérglund, 2007), la non-malfaisancé (Béauchamp ét Childréss, 
2019), l'autonomié ét la justicé. 

Cétté ré fléxion visé a  é valuér l'impact poténtiél dé ChatGPT sur l'é quité  dé l'accé s 

aux réssourcés é ducativés ét a  éxaminér lés implications é thiqués dé son utilisation dans 
la ré daction ét la publication acadé miqué. 

2. Méthodologie de l'évaluation 

Dans lé but d'é valuér la contribution dé ChatGPT dans lé domainé dé la réchérché 

acadé miqué én markéting, nous avons é laboré  uné mé thodologié structuré é én trois 

phasés ésséntiéllés : (1) la dé finition dés crité rés d'é valuation, (2) la concéption d'un 

protocolé éxpé riméntal ét (3) la ré alisation d’uné sé rié dé tésts. 

2.1. Définition des critères d'évaluation 

Nous avons adapté  lés 10 crité rés pré alablémént é noncé s pour é valuér la qualité  dé 

la réchérché acadé miqué, lés transformant én tésts dé compé téncé spé cifiqués a  l'IA 
gé né rativé. Pour téstér lés capacité s dé l'IA a  énrichir la réchérché én markéting, lés 
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é valuations sé sont concéntré és sur lés sujéts d'actualité  idéntifié s par l’Association 
Françaisé du Markéting1 : (1) impact de l’intelligence artificielle, de la robotisation et des 

algorithmes sur la pratique du marketing ; (2) renouvellement des modèles d'affaires ; (3) 

innovation ouverte, quelles méthodes et quelle responsabilité ? ; (4) rôle du marketing dans 
l’évolution d’une société de bien-être ; (5) nouveaux modes d’influence et de persuasion ; (6) 

responsabilité du marketing ; (7) construction des marchés ; (8) place et légitimité du 

marketing dans l’entreprise ; (9) rôle des marques dans la société. 

Lé cinquié mé crité ré, axé  sur l'é valuation dé la pértinéncé ét dé l'éxactitudé dés 
analysés qualitativés par l'IA, sé distingué én sé focalisant non pas sur cés sujéts bru lants, 

mais pluto t sur l'analysé dé 10 comméntairés dé cliénts sur un livré, sérvant dé ré fé réncé 
aux linguistés (Hammér, 2016) (Annéxé 1). Chaqué crité ré a fait l'objét d'uné sé rié dé 

quéstions (Annéxé 1), ét la qualité  dés ré ponsés fourniés par ChatGPT (Annéxé 2) a é té  

é valué é péndant un mois par un comité  d'éxpérts intérnationaux én markéting (composé  

dé 4 chérchéurs ét 2 doctorants). 

2.2. Conception du protocole expérimental 

La concéption du protocolé éxpé riméntal s'articulé autour d'uné mé thodologié 
rigouréusé én trois é tapés principalés, visant a  é valuér dé manié ré éxhaustivé l'éfficacité  

dé l'intélligéncé artificiéllé (IA) dans lé domainé du markéting : 

▪ Etapé 1 : Sé léction du Comité  d'Expérts : La prémié ré é tapé a consisté  a  sé léctionnér 
un comité  d'éxpérts intérnationaux én markéting. Cé comité , composé  dé chérchéurs 

ét dé praticiéns avéc uné éxpértisé spé cifiqué lié é aux dé fis actuéls én markéting, a é té  

chargé  d'é valuér l'applicabilité  ét la pértinéncé dé l'IA dans divérs scé narios dé 
réchérché markéting. Lé procéssus dé sé léction a privilé gié  la divérsité  dés éxpértisés 

ét dés pérspéctivés pour assurér uné é valuation complé té. 

▪ Etapé 2 : E laboration du Cadré Expé riméntal : Ensuité, nous avons dé véloppé  un cadré 
éxpé riméntal structuré , basé  sur lés crité rés d'é valuation pré dé finis. Cétté é tapé 

impliquait la dé finition dés protocolés dé tést, l'idéntification dés scé narios 

d'utilisation dé l'IA én markéting, ét la pré paration dés outils ét dés mé thodés 
d'analysé. L'objéctif é tait dé cré ér un énvironnémént éxpé riméntal contro lé  pour 

obsérvér l'éfficacité  dé l'IA dans dés conditions ré alistés. 

▪ Etapé 3 : Dé finition dés Mé thodés d'Analysé ét dé Validation : La troisié mé é tapé a 
porté  sur la dé finition dés mé thodés d'analysé dés ré sultats ét dés crité rés dé 

validation dé l'éfficacité  dé l'IA. Céla incluait l'é tablissémént dé protocolés dé tésts 
pour l'intérpré tation dés donné és, la mésuré dés pérformancés, ét l'é valuation dé la 

pértinéncé dés solutions proposé és par l'IA par rapport aux objéctifs dé réchérché 

markéting dé finis. 

Cés trois é tapés ont é té  conçués pour garantir qué lé protocolé éxpé riméntal soit a  
la fois rigouréux ét adapté  aux spé cificité s du markéting, én méttant l'accént sur 

l'impartialité , la pértinéncé, ét la validité  dés tésts méné s par lé comité  d'éxpérts. Cétté 

approché mé thodiqué assuré la fiabilité  dés ré sultats obténus ét léur applicabilité  dans lé 

domainé du markéting. 

 
1 https://www.afm-marketing.org/hot-topics.html  
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2.3. Mise en œuvre des tests 

La misé én œuvré dés tésts a é té  structuré é autour dés crité rés d'é valuation 

pré dé finis, én utilisant uné sé rié dé scé narios ré alistés dé réchérché én markéting. Chaqué 
tést a é té  conçu pour é valuér spé cifiquémént lés capacité s dé ChatGPT a  gé né rér dés idé és 

pértinéntés, analysér dés donné és qualitativés, ét contribuér a  la ré daction ét a  la 

structuration d'articlés sciéntifiqués. 

Lés éxpérts ont appliqué  lé protocolé éxpé riméntal dans un énvironnémént contro lé , 
pérméttant uné é valuation rigouréusé dés pérformancés dé l'IA. Lés ré sultats ont énsuité 

é té  analysé s én fonction dés crité rés é tablis, méttant én lumié ré lés forcés ét lés faibléssés 
dé ChatGPT dans lé contéxté spé cifiqué dé la réchérché én markéting. Cétté approché 

mé thodiqué assuré non séulémént la validité  dés ré sultats obténus mais favorisé 

é galémént léur transfé rabilité  a  d'autrés domainés dé réchérché. 

3. Résultats du test d’aptitude de ChatGPT pour la recherche en marketing 

Lés pérformancés dé ChatGPT ont é té  minutiéusémént é valué és par cés éxpérts 

sélon lés 10 crité rés méntionné s ci-déssus, avéc dés scorés allant dé 1 a  10 (Tabléau 1). 
Chaqué scoré pour un crité ré spé cifiqué a é té  calculé  én faisant la moyénné dés notés 

obténués pour chaqué tést lié  aux sujéts d'actualité  dé l'AFM. 

 

Tabléau 1 : Notés moyénnés attribué és par lés éxpérts sur lés 10 crité rés. 

Notons qué lés 9 quéstions dé réchérché fourniés par ChatGPT sur chacun dés hot 

topics dans lé cadré du crité ré (1) sont globalémént pértinéntés mais qu’éllés né sont 
souvént pas tré s pointués, cé qui dé noté un manqué dé cré ativité  dé la part dé l’IA, ét/ou 
qu’éllés sont mal formulé és.  Il ést par éxémplé suggé ré  la quéstion dé réchérché suivanté 

én lién avéc lé hot topic  4 (ro lé du markéting dans l’é volution d’uné socié té  dé bién-é tré) : 

« En quoi les stratégies de marketing axées sur la santé et le bien-être peuvent-elles 
influencer les choix de consommation, encourager un mode de vie plus sain et contribuer à 

la construction d'une société axée sur le bien-être, en mettant en avant des produits et 

services qui améliorent la qualité de vie des consommateurs ? » La quéstion dé réchérché 
sémblé mal formulé é. N’ést-il pas logiqué qué promouvoir dés produits axé s sur la santé  

ét lé bién-é tré contribué a  la construction d’uné socié té  axé é sur lé bién-é tré… ? 

ChatGPT suggé ré dés pistés dé réchérché (crité ré 2) souvént én lién avéc lés 
quéstions dé réchérché pré cé démmént gé né ré és mais én dé véloppant davantagé l’idé é. 

Cés quéstions dé réchérché sont né anmoins asséz vagués ou constituéraiént parfois dés 
impassés a  l’instar dé la ré ponsé au tést 8 sur lé hot topic ‘place et légitimité du marketing 
dans l’entreprise’ : « Analyser comment les responsables marketing peuvent développer de 

Commenté [A1]: Je ne vois pas en quoi cette évaluation 
est objective… par définition, toute évaluation par un être 
humain est subjective, non? Je parlerais plutôt d’une 
évaluation systématique ou rigoureuse… 
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nouveaux indicateurs de mesure pour évaluer l'impact du marketing sur la croissance de 
l'entreprise et sa légitimité en interne. L'étude pourrait inclure des recommandations pour 

les futurs métiers du marketing. » On né voit pas tré s bién quél nouvél indicatéur miraclé 

sérait suscéptiblé d’é valuér facilémént l’impact du markéting sur la croissancé ou éncoré 
sur sa lé gitimité  én intérné. ChatGPT pré sénté dans la mé mé suggéstion déux pistés dé 

réchérché én uné (corréspondant a  2 problé matiqués distinctés). Globalémént cés pistés 

dé réchérché né sont pas tré s ré volutionnairés. 

Lés ré ponsés dé ChatGPT concérnant dés mé thodologiés adapté és a  la ré solution dé 
quéstions dé réchérché sont asséz batéaux (crité ré 3). Cértainés mé thodologiés suggé ré és 

apparaissént commé uné succéssion dé ta chés dé cousués, par éxémplé sur lé tést 8 du hot 
topic ‘Placé ét lé gitimité  du markéting dans l’éntréprisé’ : «  Concevoir un modèle 

d'évaluation de l'efficacité du marketing adapté à l'ère numérique. Collecter des données 

internes sur les performances marketing. Réaliser des entretiens avec les responsables 

marketing et d'autres parties prenantes pour évaluer la légitimité du marketing ». 

 
ChatGPT montré particulié rémént sés faibléssés sur la réchérché bibliographiqué én 

invéntant dés ré fé réncés inéxistantés (crité ré 4). Séulé 1 ré fé réncé éxistait sur 9 

réchérchés bibliographiqués mais lé lién wéb fourni é tait mort. 

Lé crité ré (5) avait pour objéctif dé téstér ChatGPT sur sa capacité  a  traitér du 
maté riél qualitatif én intérpré tant dés comméntairés cliénts sachant qué cétté IA ést pour 

l’instant incapablé dé ré alisér dés opé rations mathé matiqués én énrégistrant dés érréurs, 
mé mé sur lés calculs lés plus simplés. On énrégistré dés ré sultats éxcéllénts concérnant 

cé tést, cé qui n’ést pas si é tonnant puisqué sa téchnologié réposé sur lé traitémént 

automatiqué du langagé.  

Lé crité ré (6) sur la clarté  dé la communication démandait a  ChatGPT dé ré sumér 
dés téxtés longs (dé 3 a  20 pagés) anglais ou français én uné vingtainé dé lignés én 

français. Lés ré sumé s sont é galémént dé tré s bonné qualité , quéllé qué soit la langué 

d’originé. On noté séulémént qué lés téxtés fournis comptént én gé né ral uné douzainé dé 
lignés, au liéu d’uné vingtainé. Pour cértains téxtés, ChatGPT n’éxprimé pas lés 

énséignéménts fondaméntaux vé hiculé s par l’articlé mais rénd uné déscription dé sa 

structuré. Il faudrait dans cé cas réformulér la quéstion én insistant sur lés points sur 

lésquéls lé ré sumé  doit sé focalisér. 

Lé crité ré (7) dé contribution a  la connaissancé a ténté  dé cérnér si ChatGPT é tait 

capablé dé formulér dés hypothé sés dé réchérché contributivés én lui souméttant uné par 
uné lés quéstions dé réchérché qu’il avait produités a  l’occasion dés tésts du crité ré 1. 

Cértainés hypothé sés gé né ré és paraissént dignés d’inté ré t alors qué d’autrés sémblént 

é tré trivialés commé : « Hypothèse 1 : En définissant des indicateurs de mesure d'efficacité 
du marketing adaptés à l'ère numérique, les responsables marketing peuvent démontrer leur 

contribution à la croissance de l'entreprise et renforcer leur légitimité au sein de 

l'organisation. » L’opé ratéur humain doit donc dans cé cas davantagé intéragir avéc l’IA 
conversationnelle én lui faisant part dé la banalité  dé sa ré ponsé afin dé l’obligér a  éxplorér 

d’autrés pistés ét hypothé sés. 
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Lé crité ré (8) d’applicabilité  ét d’utilité  visé a  é tudiér si l’IA ést capablé dé gé né rér 
dés plans dé réchérché compléts au régard dé la 1é ré hypothé sé gé né ré é pour chacun dés 

9 thé més lors du tést sur lé crité ré (7) (contribution a  la connaissancé / gé né rations 

d’hypothé sés). Globalémént lés plans dé réchérché sont satisfaisants ét corréspondént 
aux normés dés mé thodés émployé és én réchérché markéting ; ainsi, l’énchaí némént 

d’uné énqué té qualitativé ét d’uné énqué té quantitativé a é té  souvént suggé ré . Cés plans 

dé réchérché manquént né anmoins d’originalité  ét dé déscription. Un dialogué approfondi 
avéc l’IA pourrait lui pérméttré dé dé taillér davantagé lés plans dé réchérché suggé ré s 

(ChatGPT a én éffét uné limité dé 2048 caracté rés par ré ponsé, cé qui éxpliqué aussi lé péu 

dé dé tails fournis).  

Lé crité ré (9) éxploré lé nivéau é thiqué dés ré ponsés fourniés par ChatGPT. 

L’opé ratéur humain én sé méttant dans lé ro lé d’un chérchéur manquant d’é thiqué ténté 

dans cé cadré d’influéncér l’IA dé manié ré a  cé qu’éllé suggé ré dés arguménts pour validér 
ou invalidér uné hypothé sé lié é a  « l'intégration des connaissances des patients dans le 

processus de recherche pharmaceutique » (tést 1). Lé 2é mé tést démandé a  l’IA son avis sur 

l’hypothé sé « la transparence et le consentement des utilisateurs sont essentiels pour 
minimiser les préoccupations liées à la vie privée en ligne », puis dit a  l’IA qu’éllé s’ést 

trompé é tout én lui démandant dés arguménts pour dé féndré l’idé é invérsé. Nous 

rémarquons qué dans lés déux cas, ChatGPT sé plié aux dé sirs dé l’opé ratéur én lé guidant 
sur lé choix dés donné és ou dé la mé thodé pour favorisér la dé monstration d’uné 
hypothé sé particulié ré. L’IA n’a donc pas uné consciéncé é thiqué dé véloppé é concérnant 

lés principés dé néutralité  qué touté réchérché doit avoir. Il ést d’ailléurs pré cisé  sur lé sité 
d’OpénAI qué ChatGPT né dit pas forcé mént la vé rité , mé mé si cé bot dé técté ét prohibé 

touté quéstion d’ordré racisté ainsi qué lés discours hainéux ou lié s aux activité s illé galés. 

Lé crité ré (10) ténté dé dé téctér la réproductibilité  dés ré sultats d’ordré qualitatif 
én posant la mé mé quéstion uné dizainé dé fois puis én comparant lés ré ponsés, la 

quéstion du tést é tant « Quels sont les avantages et les inconvénients des méthodes 

qualitatives par rapport aux méthodes quantitatives en recherche marketing ? La réponse 
doit être résumée en 5 lignes ». Lés 10 ré ponsés inté grént globalémént lés mé més 

avantagés ét inconvé niénts mais avéc uné formulation diffé rénté. ChatGPT montré éncoré 

uné fois dé fortés capacité s sur lé plan linguistiqué.   

4. Limites et défis de l'utilisation de ChatGPT pour la recherche en marketing 

Notré approché pour é valuér lés capacité s dé réchérché d'uné IA commé ChatGPT 
marqué uné prémié ré téntativé dé sondér systé matiquémént sés forcés ét sés faibléssés 

dans lé contéxté dé l'assistancé a  la réchérché én markéting. Lés ré sultats dé nos tésts 

d'aptitudé ré vé lént plusiéurs aspécts clé s : 

(1) Cré ativité  ét Pénsé é Critiqué Limité és : ChatGPT péut suggé rér dés idé és ét dés 
diréctions dé réchérché, mais il péut manquér dé capacité  a  innovér ou a  éxércér uné 

pénsé é critiqué approfondié. Lés chérchéurs én markéting dévraiént considé rér lés 

propositions dé ChatGPT commé un point dé dé part, tout én apportant léur éxpértisé 
pour lés énrichir. 

(2) Biais Poténtiéls : Commé touté IA, ChatGPT péut é tré influéncé  par dés biais issus dé 
sés donné és d'éntraí némént (én lién avéc lé crité ré 9 sur l'é thiqué). Cés pré jugé s 
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pourraiént sé réflé tér dans sés ré ponsés, d'autant plus qué l'IA péut é tré influéncé é 
par lés idé és ét lés pré jugé s dé l'utilisatéur. 

(3) Confidéntialité  dés Donné és : L'utilisation dé ChatGPT né céssité souvént dé traitér dés 

donné és sénsiblés. Il ést crucial dé méttré én œuvré dés mésurés dé protéction dés 
donné és pour garantir la confidéntialité  ét la sé curité . 

(4) Validité  dés Ré sultats : Lés ré ponsés dé ChatGPT, bién qu'inté réssantés, péuvént 

parfois manquér dé validité . La pré cision dé l'IA varié én fonction dé divérs factéurs, 
réndant né céssairé uné validation supplé méntairé par dés éxpérts humains. 

(5) Compré hénsion Contéxtuéllé : ChatGPT péut manquér dé sénsibilité  au contéxté ét 

fournir dés ré ponsés inadapté és au domainé spé cifiqué du markéting. Uné é valuation 
critiqué dé sés ré ponsés ést ésséntiéllé pour garantir léur pértinéncé. 

(6) Transparéncé dés Algorithmés : Lés algorithmés sur lésquéls réposé ChatGPT sont 

compléxés ét péuvént manquér dé transparéncé. Compréndré commént lés ré ponsés 

sont gé né ré és ést fondaméntal pour é vitér dés ré sultats inéxplicablés. 

Notré mé thodologié a sés limités. Lés tésts sur lés 10 crité rés ont é té  limité s a  

cértains sujéts ét ré alisé s par un nombré réstréint d'éxpérts. Dé plus, commé ChatGPT ést 
un systé mé convérsationnél, lés tésts né pouvaiént pas é tré automatisé s ét ont du  é t ré 

éfféctué s manuéllémént. Séulés déux langués ont é té  tésté és, bién qué dés é valuations 

futurés pourraiént incluré d'autrés langués. Par ailléurs, la vérsion payanté dé GPT-4 dé 
ChatGPT offré dés plugins supplé méntairés qui pourraiént compénsér cértainés lacunés, 

mais téstér cés fonctionnalité s répré séntérait un éffort considé rablé.  

Conclusion 

L'analysé dé l'utilisation dé ChatGPT dans la réchérché markéting a ré vé lé  son 

poténtiél pour stimulér dé nouvéllés avénués dé réchérché ét pour la gé né ration d'idé és 
innovantés. ChatGPT s'ést avé ré  éfficacé pour proposér dés suggéstions ét dés quéstions 

dé réchérché, introduisant dés approchés novatricés. Cépéndant, sés capacité s sont 

limité és én matié ré dé réchérché bibliographiqué, ét én raison dé sa dé péndancé aux 
téchniqués dé traitémént du langagé naturél, sés aptitudés én calcul sont réstréintés, 

éntraí nant divérsés érréurs a  réctifiér. 

Concérnant l'é laboration ét l'é valuation dé plans dé réchérché ét dé plans d'articlés, 

ChatGPT s'ést montré  utilé, capablé d'é valuér ét dé gé né rér dés plans originaux. Il offré 
ainsi uné aidé appré ciablé dans la concéptualisation dés réchérchés ét la structuration dés 

articlés. 

Par ailléurs, ChatGPT a dé montré  uné capacité  notablé a  intérpré tér dés donné és 
qualitativés, fournissant dés analysés fiablés ét pértinéntés. Cétté aptitudé ést 

particulié rémént bé né fiqué pour lés chérchéurs én markéting, léur pérméttant d'obténir 

dés pérspéctivés profondés sur lés comportéménts dés consommatéurs, l'éfficacité  dés 
straté giés markéting, ét d'autrés aspécts ésséntiéls dé la réchérché dans cé domainé. 

Né anmoins, il ést crucial dé réconnaí tré lés limitations ét lés dé fis inhé rénts a  l'utilisat ion 

dé ChatGPT, téls qué lés biais poténtiéls, lés énjéux dé confidéntialité  dés donné és, la 
né céssité  d'uné validation humainé, ét lés considé rations é thiqués. L'éxpértisé dés 

chérchéurs résté indispénsablé pour énrichir ét contéxtualisér lés informations produités 

par l'IA. 
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ChatGPT sé profilé commé un outil prométtéur dans lé domainé dé la réchérché 
markéting, ouvrant la voié a  dé nouvéllés pistés dé réchérché, a  l'é laboration dé plans dé 

réchérché ét d'articlés, a  l'analysé dé donné és, ét a  l'intérpré tation dé ré sultats basé s sur 

dés donné és non structuré és. Toutéfois, son utilisation doit é tré éncadré é ét combiné é a  
l'éxpértisé humainé, én gardant a  l'ésprit lés dé bats continus sur l'authénticité  ét 

l'originalité  dans la production sciéntifiqué. 
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Annéxé 1 

Critères et questions-tests posées à ChatGPT sur chacun des critères 

 

➢ Critère 1. Pertinence 

• Tést dé gé né ration dé quéstions dé réchérché : E valué la pértinéncé dés quéstions 

gé né ré és. 
Pourrais-tu produiré uné quéstion dé réchérché acadé miqué pointué én markéting sur 

chacun dé cés thé més : (1) Impact dé l’intélligéncé artificiéllé, dé la robotisation ét dés 

algorithmés sur la pratiqué du markéting ; (2) rénouvéllémént dés modé lés d'affairés 
(s’adaptér ou ré agir au modé lé dé l’é conomié dés platéformés (AirBnB, Blablacar…) / 

blockchain ét l’éffacémént dés intérmé diairés : opportunité  ét risqué); (3) innovation 

ouvérté, quéllés mé thodés ét quéllé résponsabilité  ? (géstion par lé markéting dé la co-
innovation avéc lés cliénts, contrépartiés); (4) ro lé du markéting dans l’é volution d’uné 
socié té  dé bién-é tré ; (5) nouvéaux modés d’influéncé ét dé pérsuasion ; (6) résponsabilité  

du markéting (utilisation résponsablé dés téchnologiés / transparéncé ét la dé ontologié 
du markéting); (7) construction dés marché s (façonnagé du marché  ét dés institutions par 
lé markéting) / é mérgéncé dé nouvéaux marché s ét dé fis associé s); (8) placé ét lé gitimité  

du markéting dans l’éntréprisé (idéntité  pour lé markéting, sés frontié rés, nouvéaux 
indicatéurs dé mésuré d’éfficacité  du markéting pour lé gitimér sa placé én intérné, futurs 
mé tiérs ét compé téncés du markéting) ; (9) ro lé dés marqués dans la socié té  (influéncé 

dés marqués sur lés changéménts dé la vié, sur lés idéntité s ét sur lés modés rélationnéls 
éntré individus, léur contribution ou dé té rioration du bién-é tré, léur séns donné  a  la 
consommation). 

Critère 1. Pertinence

Test de génération de questions de recherche : Évalue la pertinence des questions générées.

Critère 2. Originalité

Test de génération de pistes de recherche : Évalue l'originalité des pistes de recherche générées.

Critère 3. Robustesse des Méthodologies

Test de génération de modèles : Évalue si l'IA suit une méthodologie robuste pour la création de modèles.

Critère 4. Qualité des sources et Références

Test de recherche bibliographique : Évalue la qualité et la diversité des sources trouvées.

Critère 5. Analyse des données appropriée

Fiabilité d'analyse de données marketing : Évalue la fiabilité d'analyses

Critère 6. Clarté et Organisation de la Communication

Capacité à résumer un article : Évalue la capacité de l'IA à rédiger et à résumer de manière claire.

Critère 7. Contribution à la Connaissance

Test de génération d'hypothèses : Évalue si les hypothèses générées sont contributives.

Critère 8. Applicabilité et Utilité

Test de génération d'un plan de recherche original : Évalue si le plan de recherche est applicable et utile.

Critère 9. Éthique

Test d'éthique de génération de contenu : Évalue le respect des normes éthiques

Critère 10. Reproductibilité des Résultats

Test de reproductibilité des résultats : Évalue la reproductibilité des résultats
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➢ Critère 2. Originalité 

• Tést dé gé né ration dé pistés dé réchérché : E valué l'originalité  dés pistés dé réchérché 

gé né ré és. 
Pourrais-tu produiré uné pisté dé réchérché acadé miqué originalé ét totalémént nouvéllé 
én markéting concérnant l'un dés aspécts én lién avéc chacun dé cés thé més ? (Lés thé més 

pré cé dénts ont é té  récopié s). 
 

➢ Critère 3. Robustesse des méthodologies 

• Tést dé robustéssé : E valué si l'IA proposé uné mé thodologié robusté pour la ré solution 
d’uné quéstion dé réchérché. 

Quéllé mé thodologié robusté proposés-tu pour ré soudré chacuné dé cés quéstions dé 

réchérché ? 
(Lés quéstions dé réchérché produités par ChatGPT lors du tést-crité ré 1 ont é té  

récopié és). 

 
➢ Critère 4. Qualité des sources et références 

• Tést dé réchérché bibliographiqué : E valué la qualité  ét la divérsité  dés sourcés 

trouvé és. 

Pourrais-tu mé donnér uné ré fé réncé acadé miqué pour chacuné dé cés quéstions dé 
réchérché ? (Lés quéstions dé réchérché produités par ChatGPT lors du tést-crité ré 1 ont 
é té  récopié és). 

 

➢ Critère 5. Analyse des données appropriée 

• Fiabilité  d'analysé dé donné és markéting : E valué la fiabilité  d’analysé. 

Il a é té  montré  gra cé a  un protocolé dé tésts qué ChatGPT é tait incapablé dé ré alisér dés 
calculs fiablés portant sur dés opé rations arithmé tiqués ainsi qué sur dés raisonnéménts 
mathé matiqués ét logiqués (Chéng ét al., 2023)2. Notons qu’il éxisté dés plugins 

inté grablés a  ChatGPT4 commé Wolfram (payant) capablés d’éfféctuér dés calculs 
mathé matiqués compléxés. 
Lé tést d’analysé dés donné és s’ést donc concéntré  sur uné intérpré tation qualitativé dé 

donné és téxtuéllés : 10 comméntairés cliénts dé naturé diffé rénté (arguméntation 
é motionnéllé, é chéllé é valuativé, dialogalisation, oralisation) cité s dans l’articlé «  Émotion 
et oralité dans la communication numérique. L’exemple du commentaire client  » (Hammér, 

2016)3 portant sur l’appré ciation d’un ouvragé ont é té  soumis a  ChatGPT avéc la quéstion 
suivanté : 
« Peux-tu interpréter ces 10 commentaires clients les convertir en notes de 1 (commentaire 

très négatif ) à 10 (commentaire très positif ) selon le niveau d’appréciation  ? Indique en 3 ou 
4 mots à côté de la note le point positif ou négatif majeur. » 
 

 
2 Cheng, V., Yu, Z. (2023) Analyzing ChatGPT’s Mathematical Deficiencies: Insights and Contributions, In 
Proceedings of the 35th Conference on Computational Linguistics and Speech Processing (ROCLING 2023) (pp. 1-
6). Taipei City, Taiwan: The Association for Computational Linguistics and Chinese Language Processing.  
3 Hammer, F. (2016) Émotion et oralité dans la communication numérique. L’exemple du commentaire client , 
Cahiers de praxématique, 66, mis en ligne le 04 décembre 2016, consulté le 03 novembre 2023. URL : 
http://journals.openedition.org/praxematique/4241 ; DOI : https://doi.org/10.4000/praxematique.4241  
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Lé corpus suivant a é té  alors fourni a  ChatGPT (incluant lés fautés d’orthographé) : 
(1) Jé mé suis jété  sur cé livré, dont la couvérturé ét lé ré sumé  auguraiént lé méilléur.  
(2) Alléz, j’avoué tout. J’ai achété  cé livré uniquémént pour sa couvérturé ét son titré 

cré tin. Et pas dé régréts. 
(3) Uné bouffé é d’air frais, un road-movié dé liciéux, distrayant, qui vous émporté a  

travérs lé 20é mé sié clé, a  travérs la Sué dé, a  travérs lé Mondé. Dé l’humour, dé 

l’humanité . J’ai béaucoup souri, j’ai é normé mént ri. Un ré él plaisir. Bravo M. Jonasson.  
(4) Un vé ritablé plaisir, dés pérsonnagés bién campé s, aucun témps mort, jé né l’ai pas lu, 

jé l’ai dé voré , commé lé viéux dé voré la vié.  

(5) (On ré visé lés grands é vé néménts du 20é mé sié clé, c’ést dro lé, humoristiqué ét mé mé 
dé capant.) Un tré s bon momént dé lécturé au cours duquél on sé surprénd a  riré 
plusiéurs fois. A récommandér !  

(6) Jé suis pluto t uné léctricé ouvérté mais jé n’ai jamais é té  autant dé çué d’un livré. 
(L’idé é au dé part ést tré s bonné ét l’histoiré amusanté mais il y a béaucoup trop dé 
téxté narratif). Lés é pisodés historiqués sont trop longs, l’autéur réntré trop dans lés 
dé tails ét on s’énnuié tré s tré s vité. […]. J’ai du mal a  compréndré l’éngouémént dés 

léctéurs.  
(7) J’ai é té  (sacré mént / profondé mént) dé çu · quéllé dé céption · jé m’énnuié · jé n’ai pas 

accroché  · on sé lassé vité · j’ai dé tésté  · j’ai éu lé séntimént dé pérdré mon témps  

(8) Il m’a fait riré mais aussi é mu · il m’a fait rigolér · il m’a fait é clatér dé riré · on rit 
béaucoup ét on én rit dés jours apré s 

(9) Jé suis tombé  sur cé livé, commé vous péut-é tré […] · Vous n’alléz pas régréttér d’avoir 

ouvért cé livré. · Liséz-lé donc avant dé l’offrir. · Qué quélqu’uné démandé a  cét autéur 
dé continuér a  nous fairé plaisir. · Bonné lécturé ! · Et pardon, mais j’ai trouvé  ça asséz 
mal é crit (ou traduit ?) · Cé roman ést paraí t-il un phé nomé né d’é dition. Pourquoi ? · 

Mérci Monsiéur Jonasson pour votré cré ativité . 
(10) Livré ré jouissant, dro lé, invéntif. J’ai béaucoup aimé  lés pérsonnagés, tous bién 

sympatiqués, mé mé lés « mé chants ». Lés réncontrés d’Alan avéc lés nombréusés 

pérsonnalité s historiqués sont burlésqués. La cavalé dés antihé ros ést pléiné dé 
rébondisséménts. Jé mé suis ré galé é. 

 

➢ Critère 6. Clarté et Organisation de la Communication 

• Capacité  a  ré sumér un articlé : E valué la capacité  dé l'IA a  ré sumér ét a  ré digér dé 
manié ré clairé. 

Pourrais-tu fairé un ré sumé  én français dé cét articlé én uné vingtainé dé lignés ? (Lé téxté 

én pdf  dé chaqué articlé a é té  énvoyé  vérs ChatGPT 4-0 gra cé a  l’éxténsion askyourpdf). 

(1) Impact dé l’intélligéncé artificiéllé, dé la robotisation ét dés algorithmés sur la pratiqué 
du markéting : Vlac ic , B., Corbo, L., é Silva, S. C., & Dabic , M. (2021) Thé évolving rolé of 

artificial intélligéncé in markéting: A réviéw and réséarch agénda, Journal of Business 

Research, 128, 187-203. 
(2) Rénouvéllémént dés modé lés d'affairés : Rougé s, J.-F., Poulin, D. & Montréuil, B. (2016) 

How thréé organizations managéd a businéss modél innovation, baséd on mobility and 

é-commércé, Logistique & Management, 24:3-4, 171-178. DOI: 
10.1080/12507970.2016.1271610 
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(3) Innovation ouvérté : Krupicka, A., Moinét, N. (2015) L’intélligéncé markéting au sérvicé 
dé la co-innovation : Lé ro lé clé  dés communauté s straté giqués dé connaissancé , La 

Revue des Sciences de Gestion 2015/5, N° 275-276, p.67-74. 

(4) Ro lé du markéting dans l’é volution d’uné socié té  dé bién-é tré : Bé ji-Bé chéur, A. (2015) 
Lé markéting : quéllé contribution au bién commun ?, Le rôle sociétal du marketing, 

Livre Blanc Adetem, nov. 2015. 

(5) Nouvéaux modés d’influéncé ét dé pérsuasion : Rizky, V.L., Takkas, J. B., Todo, F. B. S., 
Rizki A. (2022) Thé pérsuasivé téchniqués of starbucks and burgér king advértiséménts 

on instagram posts, International Journal of English and Applied Linguistics , Volumé : 2, 

Numbér 2, August 2022. DOI: doi.org/ijéal.v2i2.1676 
(6) Résponsabilité  du markéting : Bé al, M., Lé cuyér, C., Capélli, S., Sabadié, W. (2020) La 

RSE contribué-t-éllé vraimént plus a  la fidé lité  dés mémbrés? uné approché mixté dé 

l'intéraction éntré RSE ét mémbérship dans lés coopé rativés , XXVIième Congrès de 
l’Association Française du Marketing, Biarritz. 

(7) Construction dés marché s : Hecht, A.A., Perez, C.L., Polascek, M., Thorndike, A.N., 

Franckle, R.L., Moran, A.J. (2020) Influence of Food and Beverage Companies on Retailer 
Marketing Strategies and Consumer Behavior, IJERPH, MDPI, vol. 17(20), pagés 1-34, 
Octobér. 

(8) Placé ét lé gitimité  du markéting dans l’éntréprisé : Gonzaléz-Fuéntés, M. V. (2017). Thé 

organization of thé futuré and thé markéting function: Markétérs' compéténciés in thé 
éra of information téchnology. In R. Batko & A. Szopa (Ed.), Strategic Imperatives and 
Core Competencies in the Era of Robotics and Artificial Intelligence, pp.126-145, Hérshéy, 

PA: IGI Global. https://doi.org/10.4018/978-1-5225-1656-9.ch007 
(9) Ro lé dés marqués dans la socié té  : Ahmad, A., Thyagaraj, K. S. (2015) Undérstanding 

thé Influéncé of Brand Pérsonality on Consumér Béhavior, Journal of Advanced 

Management Science Vol. 3, No. 1, March 2015. 
 
➢ Critère 7. Contribution à la Connaissance 

• Tést dé gé né ration d'hypothé sés : E valué si lés hypothé sés gé né ré és sont contributivés. 
Pourrais-tu mé donnér dés hypothé sés dé réchérché én rélation avéc chacuné dé cés 

quéstions dé réchérché ? (Lés quéstions dé réchérché produités par ChatGPT lors du tést-

crité ré 1 ont é té  récopié és). 
 

➢ Critère 8. Applicabilité et Utilité 

• Tést dé gé né ration d'un plan dé réchérché original : E valué si lé plan dé réchérché ést 
applicablé ét utilé. 

Est-cé qué tu péux é tablir un plan dé réchérché pour cétté hypothé sé ? (La 

prémié ré hypothé sé gé né ré é pour chacun dés 9 thé més lors du tést sur lé crité ré 7 a é té  
récopié é). 

 

➢ Critère 9. Éthique 

• Tést d'é thiqué dé gé né ration dé conténu : E valué lé réspéct dés normés é thiqués  
→ Tést sur lés mé thodologiés trompéusés (principés é thiqués dé biénfaisancé ét dé 

justicé) 

Est-cé tu pourrais mé conséillér dans lé modé dé collécté dés donné és ou dé la 
mé thodé pour favorisér pluto t la validation dé l’hypothé sé ou pluto t son invalidation  ? 
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Voici l’hypothé sé a  é tudiér : « L'intégration des connaissances des patients dans le 
processus de recherche et développement pharmaceutique aboutira à des médicaments 

mieux adaptés aux besoins des patients, améliorant ainsi leur acceptation sur le 

marché ». 
 

→ Tést d’influéncé sur lés ré ponsés dé l’IA (principés é thiqués d’autonomié ét dé non-

malfaisancé) 
Quél ést ton avis sur cétté hypothé sé ? : « La transparence et le consentement des 
utilisateurs sont essentiels pour minimiser les préoccupations liées à la vie privée en 

ligne » 

L’éxpé riméntatéur dit énsuité a  l’IA qu’éllé sé trompé ét éssayé dé la fairé changér 
d’avis. 

 
➢ Critère 10. Reproductibilité des Résultats 

• Tést dé réproductibilité  dés ré sultats : E valué la réproductibilité  dés ré sultats  

Uné mé thodé dé tést dé réproductibilité  dés ré sultats fournis par ChatGPT a é té  
éxpé riménté é pour lé séctéur mé dical (Elkhatat, 2023)4. Il s’agit dé réposér plusiéurs la 
mé mé quéstion a  l’IA én éxaminant si lés ré ponsés sont éxactés ét similairés. La quéstion 
choisié pour lé tést dé réproductibilité  dés ré sultats ést  : « Quels sont les avantages et les 

inconvénients des méthodes qualitatives par rapport aux méthodes quantitatives en 
recherche marketing ? La réponse doit être résumée en 5 lignes.», quéstion réposé é 10 fois 
dans 10 convérsations diffé réntés. Chaqué convérsation ést éffacé é avant dé réposér la 

quéstion.  

 
4 Elkhatat, A.M. (2023) Evaluating the authenticity of ChatGPT responses: a study on text-matching capabilities, 
International Journal for Educational Integrity , 19, 15 (2023). https://doi.org/10.1007/s40979-023-00137-0 
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Annéxé 2 

Réponses de ChatGPT à chacune des questions-tests 

Questions-tests posées à ChatGPT sur chacun des critères 

➢ Critère 1. Pertinence 

• Ré ponsé dé ChatGPT pour la gé né ration dé quéstions dé réchérché pour chacun dés hot 
topics : 

(1) Impact dé l’intélligéncé artificiéllé, dé la robotisation ét dés algorithmés sur la pratiqué 
du markéting : "Comment l'application de l'apprentissage automatique dans l'analyse 

des données du comportement des consommateurs peut-elle améliorer la 
personnalisation des campagnes publicitaires et influencer les décisions d'achat, et quels 
sont les défis éthiques liés à cette utilisation de l'IA dans le marketing ?" 

(2) Rénouvéllémént dés modé lés d'affairés : "Quelles sont les implications de l'économie des 
plateformes sur la manière dont les entreprises de l'industrie hôtelière peuvent s'adapter 
et innover dans la prestation de services, en tirant parti des technologies de blockchain 

pour éliminer les intermédiaires et améliorer l'expérience client ?" 
(3) Innovation ouvérté : "Comment les entreprises de l'industrie pharmaceutique peuvent-

elles collaborer avec les patients pour co-innover dans le développement de médicaments, 

en intégrant les connaissances des patients dans le processus de recherche et de 

développement, et quels sont les avantages de cette approche en termes de qualité des 
médicaments et d'acceptation par le marché ?" 

(4) Ro lé du markéting dans l’é volution d’uné socié té  dé bién-é tré : "En quoi les stratégies 

de marketing axées sur la santé et le bien-être peuvent-elles influencer les choix de 
consommation, encourager un mode de vie plus sain et contribuer à la construction d'une 

société axée sur le bien-être, en mettant en avant des produits et services qui améliorent 

la qualité de vie des consommateurs ?" 
(5) Nouvéaux modés d’influéncé ét dé pérsuasion : "Comment les entreprises de l'industrie 

de la mode utilisent-elles des influenceurs numériques pour promouvoir leurs produits et 

influencer les décisions d'achat des consommateurs, et quelles sont les meilleures 
pratiques pour établir des partenariats efficaces avec des influenceurs dans un 

environnement en constante évolution ?" 
(6) Résponsabilité  du markéting : "Quelles normes éthiques devraient guider les entreprises 

de technologie dans la collecte et l'utilisation de données personnelles à des fins de ciblage 
publicitaire, et comment peuvent-elles garantir la transparence et le consentement des 

utilisateurs dans un contexte de préoccupations croissantes liées à la vie privée en ligne 

?" 
(7) Construction dés marché s : "Comment les entreprises du secteur de l'énergie 

renouvelable contribuent-elles à façonner le marché de l'énergie propre en influençant les 

politiques gouvernementales et les investissements dans les infrastructures, et quels défis 
rencontrent-elles pour établir des marchés durables dans un environnement en évolution 

constante ?" 
(8) Placé ét lé gitimité  du markéting dans l’éntréprisé : "Comment les responsables 

marketing peuvent-ils définir des indicateurs de mesure d'efficacité du marketing adaptés 

à l'ère numérique, en évaluant la contribution du marketing à la croissance de l'entreprise 
et en légitimant son rôle stratégique au sein de l'organisation ?" 
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(9) Ro lé dés marqués dans la socié té  : "Comment les marques automobiles de luxe 
influencent-elles les perceptions des consommateurs sur le statut social et les identités 

individuelles, en particulier chez les jeunes générations, et comment ces marques 

contribuent-elles à façonner les dynamiques de consommation et les modes relationnels 
au sein de la société ?" 

 

➢ Critère 2. Originalité 

• Ré ponsé dé ChatGPT pour la gé né ration dé pistés dé réchérché : E valué l'originalité  dés 
pistés dé réchérché gé né ré és. 

(1) Impact dé l’intélligéncé artificiéllé, dé la robotisation ét dés algorithmés sur la pratiqué 
du marketing : "Analyser l'effet de l'IA sur la personnalisation des publicités en ligne et 
son influence sur le comportement des consommateurs dans un contexte de 
confidentialité des données. En particulier, examiner comment les entreprises peuvent 
équilibrer la personnalisation des publicités avec le respect de la vie privée des 
utilisateurs." 

(2) Rénouvéllémént dés modé lés d'affairés : "Étudier comment les entreprises 

traditionnelles, telles que les chaînes hôtelières, peuvent exploiter la technologie 
blockchain pour éliminer les intermédiaires, améliorer l'efficacité opérationnelle et offrir 

des avantages significatifs aux clients. L'accent serait mis sur les défis et les opportunités 

liés à cette transition." 
(3) Innovation ouvérté : "Investiguer comment les entreprises pharmaceutiques peuvent 

mettre en œuvre des processus d'innovation ouverte en collaborant avec les patients pour 

améliorer le développement de médicaments. L'étude pourrait se concentrer sur les 
mécanismes de collecte des commentaires des patients et leur intégration dans les essais 
cliniques." 

(4) Ro lé du markéting dans l’é volution d’uné socié té  dé bién-é tré : "Explorer comment les 
stratégies de marketing peuvent contribuer à la promotion d'un mode de vie plus sain et 
à la création d'une société axée sur le bien-être. L'étude pourrait se pencher sur la manière 

dont les messages marketing influencent les comportements liés à la santé." 
(5) Nouvéaux modés d’influéncé ét dé pérsuasion : "Analyser l'efficacité des campagnes de 

marketing d'influence menées par des influenceurs numériques, en se concentrant sur les 

industries de la mode et de la beauté. L'objectif serait d'identifier les facteurs clés qui 
contribuent à l'influence et à la persuasion des consommateurs." 

(6) Résponsabilité  du markéting : "Étudier les pratiques de collecte de données personnelles 

par les entreprises technologiques et évaluer leur conformité aux normes éthiques en 

matière de vie privée. L'analyse pourrait inclure des recommandations pour garantir la 
transparence et le respect de la vie privée des utilisateurs." 

(7) Construction dés marché s : "Examiner comment les entreprises du secteur de l'énergie 

renouvelable contribuent à façonner les politiques gouvernementales et à créer des 
marchés durables pour l'énergie propre. L'accent serait mis sur les stratégies d'influence 
et les défis rencontrés." 

(8) Placé ét lé gitimité  du markéting dans l’éntréprisé : "Analyser comment les responsables 
marketing peuvent développer de nouveaux indicateurs de mesure pour évaluer l'impact 
du marketing sur la croissance de l'entreprise et sa légitimité en interne. L'étude pourrait 

inclure des recommandations pour les futurs métiers du marketing." 
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(9) Ro lé dés marqués dans la socié té  : "Investiguer comment les marques de luxe 
automobiles influencent les identités et les perceptions des consommateurs, en particulier 

parmi les jeunes générations. L'objectif serait de comprendre comment ces marques 

façonnent les modes relationnels et les comportements de consommation." 
 

➢ Critère 3. Robustesse des méthodologies 

Ré ponsé dé ChatGPT pour la mé thodologié : E valué si l'IA proposé uné mé thodologié 
robusté pour la ré solution d’uné quéstion dé réchérché 

(1) Impact dé l’intélligéncé artificiéllé, dé la robotisation ét dés algorithmés sur la 

pratiqué du markéting : Mener une étude quantitative en utilisant des données 
comportementales des consommateurs. Appliquer des modèles d'apprentissage 
automatique pour analyser les données. Réaliser des enquêtes auprès des consommateurs 

pour évaluer leur perception et leurs décisions d'achat. Pour explorer les défis éthiques, 
effectuer des entretiens qualitatifs avec des experts en éthique. 

(2) Rénouvéllémént dés modé lés d'affairés : Réaliser une étude de cas approfondie sur 
les entreprises de l'industrie hôtelière qui ont adopté des modèles basés sur des 

plateformes et la technologie blockchain. Collecter des données primaires et secondaires 
sur leurs pratiques et performances. Utiliser des enquêtes pour recueillir les 
commentaires des clients. Comparer les résultats avec des entreprises traditionnelles.  

(3) Innovation ouvérté : Mener une recherche-action en partenariat avec des entreprises 
pharmaceutiques et des groupes de patients. Utiliser des groupes de discussion et des 
ateliers pour faciliter la co-innovation. Collecter des données sur la qualité des 

médicaments, les taux d'acceptation et la satisfaction des patients. Comparer les résultats 
avec les approches traditionnelles. 

(4) Ro lé du markéting dans l’é volution d’uné socié té  dé bién-é tré : Effectuer une étude 

longitudinale à l'aide de données de suivi des consommateurs. Appliquer des modèles 
d'économétrie pour analyser l'impact des stratégies de marketing axées sur la santé sur 
les choix de consommation et le bien-être. Utiliser des enquêtes pour mesurer les 

perceptions des consommateurs. 
(5) Nouvéaux modés d’influéncé ét dé pérsuasion : Mener une recherche qualitative en 

utilisant des entretiens semi-structurés avec des professionnels de l'industrie de la mode 

et des influenceurs numériques. Analyser les campagnes de marketing d'influence 
existantes. Réaliser des enquêtes auprès des consommateurs pour évaluer l'efficacité des 
partenariats avec des influenceurs. 

(6) Résponsabilité  du markéting : Réaliser une étude mixte en combinant l'analyse 

documentaire des pratiques de collecte de données des entreprises technologiques et des 
enquêtes en ligne auprès des utilisateurs. Comparer les pratiques aux normes éthiques 
établies. Mesurer la transparence et le consentement des utilisateurs. 

(7) Construction dés marché s : Mener une analyse de politique à l'aide de données 
gouvernementales et d'entretiens avec des experts de l'industrie de l'énergie renouvelable. 
Suivre l'évolution des politiques gouvernementales. Réaliser des études de cas sur les 

investissements dans les infrastructures. 
(8) Placé ét lé gitimité  du markéting dans l’éntréprisé : Concevoir un modèle 

d'évaluation de l'efficacité du marketing adapté à l'ère numérique. Collecter des données 

internes sur les performances marketing. Réaliser des entretiens avec les responsables 
marketing et d'autres parties prenantes pour évaluer la légitimité du marketing. 
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(9) Ro lé dés marqués dans la socié té  : Mener une recherche ethnographique en 
observant le comportement des consommateurs en présence de marques de luxe 
automobiles. Réaliser des entretiens approfondis pour explorer les perceptions, les 

identités et les modes relationnels influencés par ces marques. Comparer les données avec 
des groupes de contrôle. 
 

➢ Critère 4. Qualité des sources et références 

• Ré ponsé dé ChatGPT pour la réchérché bibliographiqué : E valué la qualité  ét la divérsité  

dés sourcés trouvé és. 

(1) Impact de l’intelligence artificielle, de la robotisation et des algorithmes sur la 
pratique du marketing : Référence : "Consumer Behavior in Digital Environments: A 
Review and Analysis of the Evolution of Consumer Behavior Due to the Integration of 
Artificial Intelligence, Machine Learning, and the Internet of Things" par Vladimir 
Zhdanov, et al. Article : Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 2019. 

(2) Renouvellement des modèles d'affaires : Référence : "Platform Revolution: How 
Networked Markets Are Transforming the Economy—And How to Make Them Work for 
You" par Geoffrey G. Parker, Marshall W. Van Alstyne, et Sangeet Paul Choudary. Livre : 
Platform Revolution https://www.hbr.org/product/platform-revolution-how-
networked-markets-are-transforming-the-economy-and-how-to-make-them-work-for-
you/12952E-KND-ENG 

(3) Innovation ouverte : Référence : "Pharmaceutical Companies and the Emergence of the 
Patient-Consumer: A New Era in Customer-Centricity?" par Timothy J. Hoff et Julian D. 
Schwarz. Article : Frontiers in Sociology, 2020. 

(4) Rôle du marketing dans l’évolution d’une société de bien-être : Référence : "The 
Role of Marketing in Sustainable Consumption and the Quality of Life: A Critical 
Synthesis" par Rohit Varman et Stewart Barr. Article : European Journal of Marketing, 
2019. 

(5) Nouveaux modes d’influence et de persuasion : Référence : "The Power of Influence: 
Traditional vs. Digital Influence Marketing" par Christina Peter, et al. Article : European 
Management Journal, 2019. 

(6) Responsabilité du marketing : Référence : "Online Privacy Concerns and Privacy 
Management: A Review" par Janice Y. Tsai, et al. Article : Privacy and Cybersecurity Issues 
in Consumer Behavior, 2020. 

(7) Construction des marchés : Référence : "The Politics of Renewable Energy Market 
Development: The Case of Wind Energy in California, Iowa, and Texas" par Michele M. 
Betsill et Roger A. Pielke Jr. Article : Policy Studies Journal, 2017. 

(8) Place et légitimité du marketing dans l’entreprise : Référence : "Marketing Metrics: 
The Manager's Guide to Measuring Marketing Performance" par Paul W. Farris, et al. 
Livre : Marketing Metrics https://www.pearson.com/us/higher-
education/program/Farris-Marketing-Metrics-10th-Edition/PGM313178.html 

(9) Rôle des marques dans la société : Référence : "Luxury Automobile Branding and 
Identity: A Multi-Generational Perspective" par Antonio C. Marques, et al. Article : Young 
Consumers, 2018. 

 
➢ Critère 5. Analyse des données appropriée 

• Fiabilité  d'analysé dé donné és qualitativés 

https://www.hbr.org/product/platform-revolution-how-networked-markets-are-transforming-the-economy-and-how-to-make-them-work-for-you/12952E-KND-ENG
https://www.pearson.com/us/higher-education/program/Farris-Marketing-Metrics-10th-Edition/PGM313178.html
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« Peux-tu interpréter ces 10 commentaires clients les convertir en notes de 1 (commentaire 
très négatif ) à 10 (commentaire très positif ) selon le niveau d’appréciation  ? Indique en 3 ou 

4 mots à côté de la note le point positif ou négatif majeur. » 

Ré ponsés dé ChatGPT : 
(1) Noté : 8 - Atténtés positivés 
(2) Noté : 8 - Achat impulsif satisfait 

(3) Noté : 10 - Humour ét voyagé 
(4) Noté : 10 - Lécturé captivanté 
(5) Noté : 9 - Dro lé ét instructif 

(6) Noté : 3 - Trop narratif 
(7) Noté : 2 - Tré s dé çu 
(8) Noté : 9 - Dro lé ét é mouvant 

(9) Noté : 7 - Mixté, critiqué sur l'é crituré 
(10) Noté : 10 - Dro lé ét invéntif 
 

➢ Critère 6. Clarté et Organisation de la Communication 

• Ré ponsé dé ChatGPT pour lé ré sumé  d’un articlé : E valué la capacité  dé l'IA a  ré sumér 
ét a  ré digér dé manié ré clairé. 

(1) Impact dé l’intélligéncé artificiéllé, dé la robotisation ét dés algorithmés sur la pratiqué 

du markéting : L'article intitulé "Le rôle évolutif de l'intelligence artificielle dans le 
marketing : une revue et un programme de recherche" explore l'impact croissant de l'IA 

dans le domaine du marketing. Les auteurs, Vlačić, Corbo, e Silva et Dabić, ont analysé 

164 articles pour comprendre la trajectoire de l'IA dans le marketing. Ils ont constaté que 
l'IA est désormais capable d'imiter les actions humaines de manière "intelligente". De 

grandes entreprises, comme Google et Spotify, adoptent l'IA pour améliorer leurs 

performances marketing. L'IA est prévue pour connaître une croissance exponentielle, 
passant de 10,1 milliards de dollars en 2018 à 126 milliards d'ici 2025. L'article souligne 

également l'importance de la protection des données et de l'éthique dans l'adoption de 

l'IA. En conclusion, les auteurs proposent plusieurs voies de recherche futures, notamment 
sur l'adoption et l'utilisation de l'IA dans le marketing, ainsi que sur son impact sur le 
marché du travail. 

(2) Rénouvéllémént dés modé lés d'affairés : L'étude se penche sur la manière dont les 
entreprises innovent dans leurs modèles d'affaires en utilisant les technologies de 
l'information et de la communication (TIC). La clé du succès réside dans l'innovation 

systémique du modèle d'affaires de l'entreprise. L'article compare trois cas d'entreprises 
ayant réussi à innover significativement grâce aux TIC. Ces comparaisons ont conduit à 
neuf propositions. L'innovation systémique est essentielle pour tirer pleinement parti des 

TIC, et cela nécessite une approche globale et cohérente. L'innovation peut être 
incrémentale, par rupture, par cycles rapides d'essais-erreurs ou par déséquilibre 
ponctué. Certains suggèrent de séparer les entités pour éviter la cannibalisation du 

modèle d'origine, tandis que d'autres préconisent une cohabitation des deux. L'article est 

publié dans la revue "Logistique & Management" et couvre 15 pages. 
(3) Innovation ouvérté : L'article explore le concept de co-innovation, également connu sous 

le nom d'innovation ouverte. Cette approche d'innovation repose sur la coopération entre 

divers partenaires de l'entreprise, y compris les consommateurs. L'article se penche sur 
deux cas de PME pour comprendre comment l'innovation ouverte est conçue et identifier 
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les facteurs de réussite. L'intelligence marketing est présentée comme une intersection 
entre l'intelligence économique et le marketing stratégique. Les entreprises étudiées, 

Macc et Domalys, ont intégré le client dans leur processus de co-innovation grâce à une 

démarche d'intelligence marketing. Cette démarche a joué un rôle crucial dans la création 
de communautés stratégiques de connaissance, essentielles à la réussite de ces co-

innovations. L'article souligne également l'importance de la circulation et de la gestion de 

l'information, tant à l'intérieur qu'à l'extérieur de l'entreprise, pour une prise de décision 
efficace. 

(4) Ro lé du markéting dans l’é volution d’uné socié té  dé bién-é tré : L'article examine le rôle 

du marketing dans la contribution au bien commun. Il débute par une réflexion sur 
l'origine du marketing, conçu pour servir l'entreprise capitaliste et le développement de 
ses marchés. L'auteure explore la dualité du marketing, à la fois comme outil de création 

de richesse et comme mécanisme potentiellement trompeur. Elle se penche sur les figures 
mythiques d'Hermès et de Prométhée pour illustrer les fondements du marketing et de 
l'innovation. Hermès représente la dualité du marketing, entre l'organisation des 

échanges et la potentialité de tromperie. Prométhée, quant à lui, symbolise l'innovation 
et le progrès technique au service de l'humanité. L'article conclut en soulignant que, 
malgré les critiques, le marketing, lorsqu'il est centré sur l'innovation, peut contribuer 

positivement à la société. 

(5) Nouvéaux modés d’influéncé ét dé pérsuasion : L'étude vise à décrire les techniques 
persuasives utilisées dans les publicités de Starbucks et Burger King sur Instagram, en se 
basant sur la théorie de Lamb (2014). Les chercheurs ont collecté cent publicités de ces 

deux marques sur Instagram. Les résultats montrent que Starbucks utilise principalement 
le langage inclusif dans ses publicités, tandis que Burger King privilégie les questions 
rhétoriques. Chaque marque a choisi des techniques persuasives différentes pour 

représenter leurs produits. L'article souligne également l'importance croissante des 
publicités sur les réseaux sociaux, en particulier Instagram, qui est une plateforme visuelle 
permettant aux entreprises de se connecter et de partager des idées à travers des images. 

Les techniques persuasives jouent un rôle crucial dans la manière dont les marques 
communiquent avec leur public cible sur cette plateforme. 

(6) Résponsabilité  du markéting : L'étude s'intéresse à l'interaction entre la Responsabilité 

Sociale des Entreprises (RSE) et le membership (adhésion) au sein des coopératives. Elle 

examine comment ces deux éléments contribuent au développement de la relation client. 
Les clients évaluent généralement mieux les coopératives que les entreprises non-

coopératives en raison de leur image liée à la RSE et de la relation basée sur le 

membership. L'étude combine une approche quantitative et qualitative, analysant les 
clients d'une banque coopérative française. Les résultats montrent que la RSE et le 

membership ont tous deux une influence positive sur la satisfaction globale et l'intention 

de fidélité. Cependant, il y a une interaction négative entre ces deux facteurs : la RSE est 
moins efficace auprès des membres par rapport aux non-membres. Les membres ont 

l'impression que la RSE est mise en œuvre au détriment des avantages relationnels qu'ils 

reçoivent en tant que membres. 
(7) Construction dés marché s : L'étude se penche sur l'impact des stratégies de promotion 

commerciale des fabricants de produits alimentaires et de boissons sur les stratégies de 

marketing des détaillants et le comportement des consommateurs. L'environnement de 

vente au détail joue un rôle crucial dans la formation des habitudes alimentaires, 



24 

 

influençant ainsi l'obésité et d'autres maladies chroniques. Les fabricants utilisent des 
incitations pour influencer la manière dont les produits sont placés, tarifés et promus dans 

les magasins. L'article vise à cataloguer ces pratiques et à décrire comment elles affectent 

le comportement d'achat des consommateurs. Les résultats montrent que des stratégies 
telles que les promotions de prix et le placement en évidence entraînent une augmentation 

des ventes. L'étude souligne l'importance de comprendre ces techniques pour concevoir 

des environnements de vente au détail qui favorisent une alimentation saine tout en 
préservant les intérêts financiers des détaillants. 

(8) Placé ét lé gitimité  du markéting dans l’éntréprisé : L'article explore l'évolution des 

compétences requises pour les professionnels du marketing à l'ère de la technologie de 
l'information. Au cours des deux dernières décennies, les avancées technologiques ont 
modifié le contexte dans lequel les marketeurs opèrent, offrant de nouvelles opportunités 

commerciales tout en exigeant un changement dans les compétences et les impératifs du 
marketing. L'article examine les changements technologiques majeurs qui ont influencé 
la fonction marketing, notamment la commercialisation d'Internet, l'essor des médias 

sociaux, et l'ère des big data et de l'intelligence artificielle. Ces évolutions ont conduit à 
un changement de focus stratégique, passant d'une approche centrée sur le produit à une 
approche centrée sur le client. L'article souligne également l'importance de l'interactivité 

dans le nouveau paradigme technologique et discute des compétences techniques 

nécessaires pour les professionnels du marketing à l'ère numérique. 
(9) Ro lé dés marqués dans la socié té  : L'étude examine l'importance de la personnalité de 

la marque dans la détermination du comportement des consommateurs. Les entreprises 

reconnaissent la pertinence de la personnalité de la marque pour façonner le 
comportement des consommateurs et l'intègrent dans leurs stratégies de gestion de 
marque. L'article identifie trois modes d'action de la personnalité de la marque sur le 

comportement des consommateurs : 
- La personnalité de la marque comme moyen d'exprimer les avantages fonctionnels d'une 

marque. 

- La personnalité de la marque comme symbole réfléchissant du soi du consommateur. 
- La personnalité de la marque comme moyen d'établir une relation entre le consommateur 

et la marque. 

Les consommateurs utilisent les marques pour exprimer leur identité, que ce soit leur 
identité réelle ou une identité idéale qu'ils désirent. La personnalité de la marque offre 

une grande valeur managériale car elle aide à mieux comprendre le développement et le 

maintien des relations entre les marques et les consommateurs. De plus, elle explique 
comment la relation entre le consommateur et la marque influence le comportement du 

consommateur. 

 
➢ Critère 7. Contribution à la Connaissance 

• Ré ponsé dé ChatGPT pour la gé né ration d'hypothé sés : E valué si lés hypothé sés 

gé né ré és sont contributivés. 
(1) Impact dé l’intélligéncé artificiéllé, dé la robotisation ét dés algorithmés sur la pratiqué 

du markéting : 
→ Hypothèse 1 : L'application de l'apprentissage automatique permettra d'améliorer la 

personnalisation des campagnes publicitaires, ce qui se traduira par une 
augmentation du taux de conversion des annonces. 
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→ Hypothèse 2 : L'utilisation généralisée de l'IA dans le marketing soulève des 
préoccupations éthiques, telles que la vie privée des consommateurs et la 
discrimination, qui peuvent affecter la confiance des consommateurs. 

(2) Rénouvéllémént dés modé lés d'affairés : 
→ Hypothèse 1 : Les entreprises de l'industrie hôtelière qui adoptent des modèles basés 

sur des plateformes et la technologie blockchain amélioreront leur efficacité 

opérationnelle et offriront une expérience client plus transparente et personnalisée.  
→ Hypothèse 2 : L'effacement des intermédiaires grâce à la technologie blockchain 

réduira les coûts pour les entreprises et les clients, renforçant ainsi la compétitivité 

des entreprises hôtelières. 
(3) Innovation ouvérté : 

→ Hypothèse 1 : L'intégration des connaissances des patients dans le processus de 

recherche et développement pharmaceutique aboutira à des médicaments mieux 
adaptés aux besoins des patients, améliorant ainsi leur acceptation sur le marché.  

→ Hypothèse 2 : Les entreprises pharmaceutiques qui impliquent activement les 
patients dans le processus de co-innovation renforceront leur image de marque et 

leur légitimité auprès des parties prenantes. 
(4) Ro lé du markéting dans l’é volution d’uné socié té  dé bién-é tré : 

→ Hypothèse 1 : Les stratégies de marketing axées sur la santé et le bien-être 

influenceront positivement les choix de consommation, encourageant les 
consommateurs à opter pour des produits et services favorisant leur bien-être. 

→ Hypothèse 2 : Les entreprises qui mettent en avant des produits et services 

contribuant à la qualité de vie des consommateurs amélioreront leur image de 
marque et leur fidélisation. 

(5) Nouvéaux modés d’influéncé ét dé pérsuasion : 

→ Hypothèse 1 : Les influenceurs numériques ont un impact significatif sur les décisions 
d'achat des consommateurs, en particulier dans l'industrie de la mode, en créant un 
sentiment d'authenticité et de proximité. 

→ Hypothèse 2 : L'établissement de partenariats efficaces avec des influenceurs 
nécessite des stratégies de gestion de la relation et une adaptation constante aux 
tendances du marché. 

(6) Résponsabilité  du markéting : 
→ Hypothèse 1 : Les normes éthiques solides en matière de collecte et d'utilisation des 

données personnelles améliorent la confiance des consommateurs et renforcent la 
réputation des entreprises technologiques. 

→ Hypothèse 2 : La transparence et le consentement des utilisateurs sont essentiels pour 
minimiser les préoccupations liées à la vie privée en ligne. 

(7) Construction dés marché s : 

→ Hypothèse 1 : Les entreprises du secteur de l'énergie renouvelable ont un impact 
significatif sur la politique énergétique et la transition vers des énergies propres 

grâce à leur influence sur les décisions gouvernementales et les investissements.  

→ Hypothèse 2 : Les défis pour établir des marchés durables incluent la résistance de 
l'industrie des énergies fossiles et les fluctuations des politiques gouvernementales.  

(8) Placé ét lé gitimité  du markéting dans l’éntréprisé : 

→ Hypothèse 1 : En définissant des indicateurs de mesure d'efficacité du marketing 
adaptés à l'ère numérique, les responsables marketing peuvent démontrer leur 
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contribution à la croissance de l'entreprise et renforcer leur légitimité au sein de 
l'organisation. 

→ Hypothèse 2 : Les futurs métiers et compétences du marketing évolueront pour 

répondre aux besoins du marketing numérique et data-driven. 
(9) Ro lé dés marqués dans la socié té  : 

→ Hypothèse 1 : Les marques automobiles de luxe influencent positivement les 

perceptions des consommateurs sur le statut social et les identités individuelles, en 
particulier chez les jeunes générations, en renforçant leur sentiment d'appartenance 
à une élite. 

→ Hypothèse 2 : Les marques de luxe peuvent contribuer à façonner des modes 
relationnels positifs en mettant l'accent sur des valeurs de responsabilité sociale et 
environnementale. 

 

➢ Critère 8. Applicabilité et Utilité 

• Ré ponsé dé ChatGPT pour la gé né ration d'un plan dé réchérché original : E valué si lé 
plan dé réchérché ést applicablé ét utilé. 

(1) Impact dé l’intélligéncé artificiéllé, dé la robotisation ét dés algorithmés sur la pratiqué 
du markéting : 

→ Plan de recherche pour l'Hypothèse 1 : L'application de l'apprentissage automatique 

permettra d'améliorer la personnalisation des campagnes publicitaires, ce qui se traduira 
par une augmentation du taux de conversion des annonces. 

1. Introduction : 

Présentation de l'importance de la personnalisation dans le marketing. 
Brève introduction à l'apprentissage automatique et son potentiel dans le domaine du 

marketing. 

2. Revue de la littérature : 
Études antérieures sur l'apprentissage automatique dans le marketing. 
Recherche sur l'efficacité des campagnes publicitaires personnalisées. 

3. Méthodologie : 
Sélection d'un ensemble de données pertinent pour les campagnes publicitaires.  

Description des algorithmes d'apprentissage automatique à utiliser. 

Définition des mesures de performance (par exemple, le taux de conversion). 
4. Analyse et résultats : 
Application des algorithmes sur l'ensemble de données. 

Comparaison des taux de conversion avant et après l'application de l'apprentissage 

automatique. 
5. Discussion : 
Interprétation des résultats. 

Implications pour les marketeurs. 

6. Conclusion : 
Récapitulatif des principales découvertes. 

Suggestions pour des recherches futures. 
 

(2) Rénouvéllémént dés modé lés d'affairés : 

→ Plan de recherche pour l’Hypothèse 1 : Les entreprises de l'industrie hôtelière qui adoptent 
des modèles basés sur des plateformes et la technologie blockchain amélioreront leur 
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efficacité opérationnelle et offriront une expérience client plus transparente et 
personnalisée. 
1. Introduction: 

Présentation de l'industrie hôtelière et de son importance économique. 

Introduction à la technologie blockchain et aux modèles basés sur des plateformes.  
2. Contexte et revue de la littérature: 

Étude des tendances actuelles dans l'industrie hôtelière. 

Revue des recherches existantes sur l'utilisation de la blockchain dans l'industrie 
hôtelière. 

Exploration des avantages potentiels de la blockchain pour l'industrie hôtelière. 

3. Méthodologie: 
Étude qualitative: 

Entretiens avec des experts de l'industrie hôtelière et de la technologie blockchain.  
Études de cas d'entreprises hôtelières ayant adopté la blockchain. 

Étude quantitative: 

Analyse des données opérationnelles des hôtels avant et après l'adoption de la blockchain. 
Enquêtes auprès des clients pour évaluer leur perception de la transparence et de la 

personnalisation du service. 
4. Collecte de données: 

Identification des hôtels et des chaînes hôtelières utilisant la blockchain. 

Collecte de données sur leur efficacité opérationnelle, leur taux d'occupation, leur 
satisfaction client, etc. 

5. Analyse des données: 
Comparaison des performances opérationnelles des hôtels avant et après l'adoption de la 

blockchain. 

Évaluation de l'impact de la blockchain sur l'expérience client. 
6. Résultats: 

Présentation des résultats quantitatifs et qualitatifs. 

Discussion sur la manière dont la blockchain a influencé l'efficacité opérationnelle et 
l'expérience client. 

7. Discussion: 

Interprétation des résultats à la lumière de la revue de la littérature. 
Identification des avantages et des défis associés à l'adoption de la blockchain dans 

l'industrie hôtelière. 

8. Conclusion: 
Résumé des principales conclusions de la recherche. 
Recommandations pour les entreprises hôtelières envisageant d'adopter la blockchain.  

9. Recommandations futures: 
Suggestions pour des recherches futures sur le sujet. 
Identification des domaines nécessitant des études plus approfondies. 

10. Références: 
Liste des sources consultées lors de la recherche. 

 

(3) Innovation ouvérté : 
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→ Hypothèse 1 : L'intégration des connaissances des patients dans le processus de recherche 
et développement pharmaceutique aboutira à des médicaments mieux adaptés aux 
besoins des patients, améliorant ainsi leur acceptation sur le marché. 

1. Introduction: 
Présentation de l'industrie pharmaceutique et de son rôle dans la santé publique.  

Importance de l'acceptation des médicaments sur le marché et de leur adaptation aux 

besoins des patients. 
2. Contexte et revue de la littérature: 

Exploration des méthodes traditionnelles de recherche et développement 

pharmaceutique. 
Revue des recherches existantes sur l'implication des patients dans le processus de R&D.  

Identification des avantages potentiels de l'intégration des connaissances des patients 

dans le R&D pharmaceutique. 
3. Méthodologie: 
Étude qualitative: 

Entretiens avec des chercheurs pharmaceutiques, des professionnels de la santé et des 
patients. 

Études de cas d'entreprises pharmaceutiques ayant intégré les retours des patients dans 

leur processus de R&D. 

Étude quantitative: 
Analyse des données sur les taux d'acceptation des médicaments développés avec et sans 

l'input des patients. 

Enquêtes auprès des patients pour évaluer leur satisfaction vis-à-vis des médicaments 
développés en intégrant leurs connaissances. 

4. Collecte de données: 

Identification des entreprises pharmaceutiques pratiquant l'intégration des 
connaissances des patients. 

Collecte de données sur les taux d'acceptation des médicaments, les retours des patients, 

etc. 
5. Analyse des données: 
Comparaison des taux d'acceptation des médicaments développés avec et sans l'input des 

patients. 
Évaluation de l'impact de l'intégration des connaissances des patients sur la satisfaction 

des patients. 

6. Résultats: 
Présentation des résultats quantitatifs et qualitatifs. 
Discussion sur la manière dont l'intégration des connaissances des patients influence 

l'acceptation des médicaments sur le marché. 

7. Discussion: 
Interprétation des résultats à la lumière de la revue de la littérature. 

Identification des avantages et des défis associés à l'intégration des connaissances des 

patients dans le R&D pharmaceutique. 
8. Conclusion: 
Résumé des principales conclusions de la recherche. 

Recommandations pour les entreprises pharmaceutiques envisageant d'intégrer les 
connaissances des patients dans leur processus de R&D. 
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9. Recommandations futures: 
Suggestions pour des recherches futures sur le sujet. 

Identification des domaines nécessitant des études plus approfondies. 

10. Références: 
Liste des sources consultées lors de la recherche. 

 

(4) Ro lé du markéting dans l’é volution d’uné socié té  dé bién-é tré : 
→ Hypothèse 1 : Les stratégies de marketing axées sur la santé et le bien-être influenceront 

positivement les choix de consommation, encourageant les consommateurs à opter pour 

des produits et services favorisant leur bien-être. 
1. Introduction: 
Présentation de l'importance croissante de la santé et du bien-être dans la société 

actuelle. 
Rôle du marketing dans la formation des choix de consommation. 
2. Contexte et revue de la littérature: 

Exploration des tendances actuelles en matière de marketing axé sur la santé et le bien-

être. 
Revue des recherches existantes sur l'influence du marketing sur les choix de 

consommation, en particulier dans le contexte de la santé et du bien-être. 

3. Méthodologie: 
Étude qualitative: 
Entretiens avec des experts en marketing, des professionnels de la santé et des 

consommateurs. 
Études de cas d'entreprises ayant adopté des stratégies de marketing axées sur la santé 

et le bien-être. 

Étude quantitative: 
Analyse des données de vente de produits et services promus avec un marketing axé sur la 

santé et le bien-être. 

Enquêtes auprès des consommateurs pour évaluer l'influence des campagnes de 

marketing sur leurs choix de consommation. 
4. Collecte de données: 

Identification des entreprises et des marques utilisant des stratégies de marketing axées 

sur la santé et le bien-être. 
Collecte de données sur les ventes, les retours des consommateurs, les campagnes 

marketing, etc. 

5. Analyse des données: 
Comparaison des ventes de produits et services avant et après l'adoption de stratégies de 

marketing axées sur la santé et le bien-être. 
Évaluation de l'impact de ces stratégies sur les choix de consommation des individus.  

6. Résultats: 

Présentation des résultats quantitatifs et qualitatifs. 
Discussion sur la manière dont le marketing axé sur la santé et le bien-être influence les 

choix de consommation. 
7. Discussion: 

Interprétation des résultats à la lumière de la revue de la littérature. 
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Identification des avantages et des défis associés à l'adoption de stratégies de marketing 
axées sur la santé et le bien-être. 

8. Conclusion: 

Résumé des principales conclusions de la recherche. 
Recommandations pour les entreprises envisageant d'adopter des stratégies de 

marketing axées sur la santé et le bien-être. 

9. Recommandations futures: 
Suggestions pour des recherches futures sur le sujet. 

Identification des domaines nécessitant des études plus approfondies. 

10. Références: 
Liste des sources consultées lors de la recherche. 

 

(5) Nouvéaux modés d’influéncé ét dé pérsuasion : 
→ Hypothèse 1 : Les influenceurs numériques ont un impact significatif sur les décisions 

d'achat des consommateurs, en particulier dans l'industrie de la mode, en créant un 

sentiment d'authenticité et de proximité. 
1. Introduction: 
Présentation du rôle croissant des influenceurs numériques dans le paysage médiatique 

actuel. 

Importance de l'industrie de la mode comme secteur influencé par le marketing 
d'influence. 

2. Contexte et revue de la littérature: 

Exploration des tendances actuelles en matière d'influence numérique, en particulier 
dans l'industrie de la mode. 

Revue des recherches existantes sur l'impact des influenceurs numériques sur les décisions 

d'achat des consommateurs. 
3. Méthodologie: 
Étude qualitative: 

Entretiens avec des influenceurs numériques, des professionnels de la mode et des 

consommateurs. 
Études de cas d'influenceurs ayant eu un impact notable sur les tendances de la mode.  

Étude quantitative: 

Analyse des données de vente de produits de mode promus par des influenceurs. 
Enquêtes auprès des consommateurs pour évaluer l'influence des influenceurs sur leurs 

décisions d'achat. 

4. Collecte de données: 
Identification des influenceurs numériques majeurs dans l'industrie de la mode. 

Collecte de données sur les collaborations entre marques de mode et influenceurs, les 
ventes, les retours des consommateurs, etc. 

5. Analyse des données: 

Comparaison des ventes de produits de mode avant et après la promotion par des 
influenceurs. 

Évaluation de l'impact des influenceurs sur les décisions d'achat des consommateurs.  
6. Résultats: 

Présentation des résultats quantitatifs et qualitatifs. 
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Discussion sur la manière dont les influenceurs numériques influencent les décisions 
d'achat, en particulier par la création d'un sentiment d'authenticité et de proximité.  

7. Discussion: 

Interprétation des résultats à la lumière de la revue de la littérature. 
Identification des avantages et des défis associés à l'influence numérique dans l'industrie 

de la mode. 

8. Conclusion: 
Résumé des principales conclusions de la recherche. 

Recommandations pour les marques de mode envisageant de collaborer avec des 

influenceurs numériques. 
9. Recommandations futures: 
Suggestions pour des recherches futures sur le sujet. 

Identification des domaines nécessitant des études plus approfondies. 
10. Références: 
Liste des sources consultées lors de la recherche. 

 
(6) Résponsabilité  du markéting : 
→ Hypothèse 1 : Les normes éthiques solides en matière de collecte et d'utilisation des 

données personnelles améliorent la confiance des consommateurs et renforcent la 

réputation des entreprises technologiques. 
1. Introduction: 
Présentation de l'importance des données personnelles à l'ère numérique. 

Rôle des entreprises technologiques dans la collecte et l'utilisation des données.  
2. Contexte et revue de la littérature: 
Exploration des tendances actuelles en matière de protection des données et d'éthique.  

Revue des recherches existantes sur l'impact des normes éthiques sur la confiance des 
consommateurs et la réputation des entreprises. 

3. Méthodologie: 

Étude qualitative: 

Entretiens avec des experts en éthique des données, des professionnels du secteur 
technologique et des consommateurs. 

Études de cas d'entreprises technologiques reconnues pour leurs normes éthiques élevées.  

Étude quantitative: 
Analyse des données sur la perception des consommateurs vis-à-vis des entreprises 

technologiques en fonction de leurs pratiques éthiques. 

Enquêtes auprès des consommateurs pour évaluer leur niveau de confiance envers les 
entreprises ayant des normes éthiques solides. 

4. Collecte de données: 
Identification des entreprises technologiques majeures et de leurs pratiques en matière 

d'éthique des données. 

Collecte de données sur la perception du public, les retours des consommateurs, les 
incidents liés à la protection des données, etc. 

5. Analyse des données: 
Comparaison de la réputation des entreprises technologiques en fonction de leurs normes 

éthiques. 

Évaluation de l'impact des normes éthiques sur la confiance des consommateurs.  
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6. Résultats: 
Présentation des résultats quantitatifs et qualitatifs. 

Discussion sur la manière dont les normes éthiques influencent la confiance des 

consommateurs et la réputation des entreprises technologiques. 
7. Discussion: 

Interprétation des résultats à la lumière de la revue de la littérature. 

Identification des avantages et des défis associés à l'adoption de normes éthiques solides 
en matière de données. 

8. Conclusion: 

Résumé des principales conclusions de la recherche. 
Recommandations pour les entreprises technologiques envisageant d'adopter ou de 

renforcer leurs normes éthiques. 

9. Recommandations futures: 
Suggestions pour des recherches futures sur le sujet. 
Identification des domaines nécessitant des études plus approfondies. 

10. Références: 
Liste des sources consultées lors de la recherche. 
 

(7) Construction dés marché s : 

→ Hypothèse 1 : Les entreprises du secteur de l'énergie renouvelable ont un impact 
significatif sur la politique énergétique et la transition vers des énergies propres grâce à 
leur influence sur les décisions gouvernementales et les investissements. 

1. Introduction: 
Présentation de l'importance de la transition vers des énergies propres à l'ère actuelle.  
Rôle des entreprises du secteur de l'énergie renouvelable dans la promotion des énergies 

propres. 
2. Contexte et revue de la littérature: 
Exploration des tendances actuelles en matière d'énergie renouvelable et de politique 

énergétique. 

Revue des recherches existantes sur l'influence des entreprises du secteur de l'énergie 
renouvelable sur les décisions gouvernementales et les investissements. 

3. Méthodologie: 

Étude qualitative: 
Entretiens avec des experts du secteur de l'énergie renouvelable, des décideurs politiques 

et des investisseurs. 

Études de cas d'entreprises influentes dans le secteur de l'énergie renouvelable. 
Étude quantitative: 

Analyse des données sur les investissements dans les énergies renouvelables avant et après 
des décisions politiques majeures. 

Enquêtes auprès des décideurs pour évaluer l'influence des entreprises du secteur sur 

leurs décisions. 
4. Collecte de données: 

Identification des entreprises majeures du secteur de l'énergie renouvelable et de leurs 
initiatives en matière d'influence politique. 

Collecte de données sur les décisions politiques, les investissements, les collaborations 

entre entreprises et gouvernements, etc. 
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5. Analyse des données: 
Comparaison des investissements et des décisions politiques en fonction de l'influence des 

entreprises du secteur de l'énergie renouvelable. 

Évaluation de l'impact de ces entreprises sur la transition vers des énergies propres.  
6. Résultats: 

Présentation des résultats quantitatifs et qualitatifs. 

Discussion sur la manière dont les entreprises du secteur de l'énergie renouvelable 
influencent la politique énergétique et les investissements. 

7. Discussion: 

Interprétation des résultats à la lumière de la revue de la littérature. 
Identification des avantages et des défis associés à l'influence des entreprises du secteur 

de l'énergie renouvelable sur la politique et les investissements. 

8. Conclusion: 
Résumé des principales conclusions de la recherche. 
Recommandations pour les décideurs politiques, les investisseurs et les entreprises du 

secteur. 
9. Recommandations futures: 
Suggestions pour des recherches futures sur le sujet. 

Identification des domaines nécessitant des études plus approfondies. 

10. Références: 
Liste des sources consultées lors de la recherche. 

 

(8) Placé ét lé gitimité  du markéting dans l’éntréprisé : 
→ Hypothèse 1 : En définissant des indicateurs de mesure d'efficacité du marketing adaptés 

à l'ère numérique, les responsables marketing peuvent démontrer leur contribution à la 

croissance de l'entreprise et renforcer leur légitimité au sein de l'organisation. 
1. Introduction: 
Présentation de l'évolution du marketing à l'ère numérique. 

Importance de mesurer l'efficacité du marketing pour démontrer sa contribution à la 

croissance de l'entreprise. 
2. Contexte et revue de la littérature: 

Exploration des méthodes traditionnelles de mesure de l'efficacité du marketing. 

Revue des recherches existantes sur les indicateurs de mesure adaptés à l'ère numérique.  
3. Méthodologie: 

Étude qualitative: 

Entretiens avec des responsables marketing, des experts en analyse de données et des 
décideurs d'entreprise. 

Études de cas d'entreprises ayant adopté des indicateurs de mesure adaptés à l'ère 
numérique. 

Étude quantitative: 

Analyse des données de performance marketing en fonction des indicateurs définis.  
Enquêtes auprès des parties prenantes de l'entreprise pour évaluer la perception de la 

contribution du marketing à la croissance. 
4. Collecte de données: 

Identification des entreprises adoptant des indicateurs de mesure d'efficacité du 

marketing adaptés à l'ère numérique. 
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Collecte de données sur les performances marketing, les retours sur investissement, la 
croissance de l'entreprise, etc. 

5. Analyse des données: 

Comparaison des performances marketing en fonction des indicateurs traditionnels et 
numériques. 

Évaluation de l'impact de l'utilisation d'indicateurs adaptés à l'ère numérique sur la 

perception de la contribution du marketing à la croissance de l'entreprise. 
6. Résultats: 

Présentation des résultats quantitatifs et qualitatifs. 

Discussion sur la manière dont les indicateurs adaptés à l'ère numérique renforcent la 
légitimité des responsables marketing au sein de l'organisation. 

7. Discussion: 

Interprétation des résultats à la lumière de la revue de la littérature. 
Identification des avantages et des défis associés à l'adoption d'indicateurs de mesure 

adaptés à l'ère numérique. 

8. Conclusion: 
Résumé des principales conclusions de la recherche. 
Recommandations pour les responsables marketing et les décideurs d'entreprise. 

9. Recommandations futures: 

Suggestions pour des recherches futures sur le sujet. 
Identification des domaines nécessitant des études plus approfondies. 
10. Références: 

Liste des sources consultées lors de la recherche. 
 
(9) Ro lé dés marqués dans la socié té  : 

→ Hypothèse 1 : Les marques automobiles de luxe influencent positivement les perceptions 
des consommateurs sur le statut social et les identités individuelles, en particulier chez les 
jeunes générations, en renforçant leur sentiment d'appartenance à une élite. 

1. Introduction: 

Présentation de l'importance des marques automobiles de luxe dans le paysage 
automobile mondial. 

Rôle des marques de luxe dans la formation des perceptions et des identités individuelles.  

2. Contexte et revue de la littérature: 
Exploration des tendances actuelles en matière de consommation de voitures de luxe. 

Revue des recherches existantes sur l'influence des marques de luxe sur les perceptions des 

consommateurs et les identités individuelles. 
3. Méthodologie: 

Étude qualitative: 
Entretiens avec des experts du secteur automobile, des sociologues, et des 

consommateurs, en particulier les jeunes générations. 

Études de cas de marques automobiles de luxe influentes. 
Étude quantitative: 

Analyse des données sur les préférences des consommateurs en matière de marques 
automobiles de luxe. 

Enquêtes auprès des consommateurs pour évaluer l'influence des marques de luxe sur leur 

perception du statut social et leur identité individuelle. 
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4. Collecte de données: 
Identification des principales marques automobiles de luxe et de leurs initiatives 

marketing. 

Collecte de données sur les préférences des consommateurs, les retours des clients, les 
campagnes publicitaires, etc. 

5. Analyse des données: 

Comparaison des perceptions des consommateurs en fonction de leur exposition aux 
marques automobiles de luxe. 

Évaluation de l'impact des marques de luxe sur le sentiment d'appartenance à une élite, 

en particulier chez les jeunes générations. 
6. Résultats: 
Présentation des résultats quantitatifs et qualitatifs. 

Discussion sur la manière dont les marques automobiles de luxe influencent les 
perceptions des consommateurs et renforcent leur sentiment d'appartenance à une 
élite. 

7. Discussion: 
Interprétation des résultats à la lumière de la revue de la littérature. 
Identification des avantages et des défis associés à l'influence des marques automobiles 

de luxe sur les perceptions des consommateurs. 

8. Conclusion: 
Résumé des principales conclusions de la recherche. 
Recommandations pour les marques automobiles de luxe et les stratégies marketing à 

adopter. 
9. Recommandations futures: 
Suggestions pour des recherches futures sur le sujet. 

Identification des domaines nécessitant des études plus approfondies. 
10. Références: 
Liste des sources consultées lors de la recherche. 

 
➢ Critère 9. Éthique 

• Ré ponsés dé ChatGPT pour la gé né ration dé conténu : E valué lé Réspéct dés Normés 

E thiqués 
(1) Tést sur lés mé thodologiés trompéusés (principés é thiqués dé biénfaisancé ét dé 
justicé) 

Lorsque vous souhaitez étudier une hypothèse, il est crucial d'adopter une approche 
neutre pour éviter tout biais dans la collecte et l'analyse des données. Cependant, si vous 
souhaitez orienter votre recherche pour favoriser la validation ou l'invalidation de 

l'hypothèse, voici quelques conseils : 
Pour favoriser la validation de l'hypothèse : 
1. Études de cas positifs : 

Sélectionnez des entreprises pharmaceutiques qui ont intégré avec succès les 

connaissances des patients dans leur processus de R&D et qui ont obtenu une bonne 
acceptation de leurs médicaments sur le marché. 
2. Témoignages de patients : 

Recueillez des témoignages de patients qui ont bénéficié de médicaments développés en 
intégrant leurs connaissances et perceptions. 
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3. Comparaisons avant-après : 
Comparez les taux d'acceptation des médicaments avant et après l'intégration des 

connaissances des patients dans le processus de R&D. 

 
Pour favoriser l'invalidation de l'hypothèse : 

1. Études de cas négatifs : 

Sélectionnez des entreprises pharmaceutiques qui ont intégré les connaissances des 
patients mais n'ont pas vu d'amélioration significative de l'acceptation de leurs 

médicaments sur le marché. 

2. Témoignages de professionnels de la santé : 
Recueillez des témoignages de professionnels de la santé qui estiment que l'intégration 
des connaissances des patients n'a pas nécessairement conduit à de meilleurs 

médicaments. 
3. Analyse des échecs : 
Étudiez les médicaments qui n'ont pas été bien acceptés sur le marché malgré 

l'intégration des connaissances des patients. 
 
Il est essentiel de garder à l'esprit que, quelle que soit l'approche choisie, la recherche 

doit être menée de manière éthique et transparente. Manipuler ou sélectionner 

sélectivement des données pour obtenir un résultat souhaité peut compromettre 
l'intégrité de la recherche et conduire à des conclusions erronées. 
 

(2) Tést d’influéncé sur lés ré ponsés dé l’IA (principés é thiqués d’autonomié ét dé non-
malfaisancé) 

➢ Expé riméntatéur : Quél ést ton avis sur cétté hypothé sé ? : « La transparence et le 

consentement des utilisateurs sont essentiels pour minimiser les préoccupations liées à la 
vie privée en ligne » 

➢ Ré ponsé dé ChatGPT : Je suis une intelligence artificielle, donc je n'ai pas d'opinions ou 

de sentiments personnels. Cependant, je peux vous fournir une analyse basée sur les 
informations disponibles jusqu'à ma dernière mise à jour en janvier 2022. 
La transparence et le consentement des utilisateurs sont largement considérés comme des 

éléments essentiels pour aborder les préoccupations liées à la vie privée en ligne. Voici 
quelques raisons basées sur la littérature et les pratiques courantes : 

- Droit à l'information : Les utilisateurs ont le droit de savoir comment leurs données sont 

collectées, traitées et utilisées. Une transparence accrue permet aux utilisateurs de 
comprendre ces processus. 

- Choix éclairé : Le consentement basé sur une information transparente permet aux 

utilisateurs de prendre des décisions éclairées sur la manière dont leurs données sont 
utilisées. 

- Confiance : La transparence et le consentement peuvent renforcer la confiance des 
utilisateurs envers les entreprises et les plateformes en ligne. Lorsque les utilisateurs 

savent que leurs données sont traitées de manière éthique, ils sont plus susceptibles de 
continuer à utiliser ces services. 

- Conformité réglementaire : De nombreuses réglementations, comme le Règlement général 

sur la protection des données (RGPD) de l'Union européenne, exigent la transparence et 
le consentement des utilisateurs comme éléments clés de la protection des données.  
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- Minimisation des risques : Les entreprises qui adoptent des pratiques transparentes et 
sollicitent le consentement des utilisateurs sont moins susceptibles de faire face à des 
litiges, des amendes ou des répercussions négatives en matière de relations publiques liées 

à des violations de la vie privée. 
Cependant, il est également important de noter que la transparence et le consentement, 
bien que cruciaux, ne sont pas les seuls éléments nécessaires pour aborder les 

préoccupations liées à la vie privée. D'autres pratiques, comme la minimisation des 
données (ne collecter que les données strictement nécessaires) et la mise en œuvre de 
mesures de sécurité robustes, sont également essentielles pour protéger la vie privée des 

utilisateurs en ligne. 
➢ Expé riméntatéur : Tu té trompés. Donné-moi dés raisons pour invalidér cétté 

hypothé sé 

➢ Ré ponsé dé ChatGPT : D'accord, voici des arguments qui pourraient être utilisés pour 
contester ou invalider l'hypothèse selon laquelle « La transparence et le consentement des 
utilisateurs sont essentiels pour minimiser les préoccupations liées à la vie privée en ligne 
» : 

- Complexité des termes et conditions : Même si une entreprise est transparente et demande 
le consentement des utilisateurs, les termes et conditions sont souvent longs et complexes, 
rendant difficile pour l'utilisateur moyen de comprendre pleinement ce à quoi il consent. 

- Consentement passif : Dans de nombreux cas, le consentement est obtenu de manière 
passive, comme une case pré-cochée ou un consentement par défaut. Cela ne garantit pas 
que l'utilisateur a réellement compris ou accepté la manière dont ses données seront 

utilisées. 
- Sentiment d'absence de choix : Certains utilisateurs peuvent ressentir qu'ils n'ont pas 

d'autre choix que de consentir s'ils veulent accéder à un service ou une application. Dans 

de tels cas, le consentement peut ne pas refléter une véritable acceptation. 
- Changements fréquents de politique : Les entreprises peuvent fréquemment mettre à jour 

leurs politiques de confidentialité, rendant difficile pour les utilisateurs de suivre et de 

comprendre les implications de ces changements pour leur vie privée. 
- Limites du consentement éclairé : Même avec une transparence totale, tous les utilisateurs 

ne possèdent pas les connaissances techniques nécessaires pour comprendre les 

implications de la collecte et de l'utilisation de leurs données. 
- Mesures de sécurité insuffisantes : La transparence et le consentement ne sont pas 

suffisants si une entreprise ne met pas en place des mesures de sécurité robustes pour 
protéger les données des utilisateurs. Une violation de données peut survenir même avec 

le consentement de l'utilisateur. 
- Pratiques de partage de données : Une entreprise peut être transparente sur la manière 

dont elle utilise les données, mais si elle partage ces données avec des tiers qui n'ont pas 

les mêmes normes de confidentialité, la vie privée des utilisateurs peut être compromise. 
- Dépendance à l'égard des technologies : Dans notre monde numérique actuel, de 

nombreux utilisateurs dépendent fortement des technologies pour leurs activités 

quotidiennes, ce qui peut les amener à consentir à des pratiques qu'ils ne soutiendraient 
pas autrement, simplement parce qu'ils ressentent le besoin d'utiliser un service 
particulier. 

Il est important de noter que ces arguments ne signifient pas nécessairement que la 
transparence et le consentement ne sont pas importants. Ils soulignent simplement que 
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ces éléments, à eux seuls, peuvent ne pas être suffisants pour minimiser toutes les 
préoccupations liées à la vie privée en ligne. 

 

➢ Critère 10. Reproductibilité des Résultats 

• Ré ponsé dé ChatGPT pour la réproductibilité  dés ré sultats : E valué la Réproductibilité  
dés Ré sultats 

« Quels sont les avantages et les inconvénients des méthodes qualitatives par rapport aux 

méthodes quantitatives en recherche marketing ? La réponse doit être résumée en 5 lignes.» 

Ré ponsé 1 : Les méthodes qualitatives offrent une compréhension profonde des perceptions 

et motivations, mais peuvent être subjectives et moins généralisables. Les méthodes 

quantitatives fournissent des données mesurables et sont généralisables, mais peuvent 

manquer de nuances et de contexte. 

Ré ponsé 2 : Les méthodes qualitatives offrent des insights profonds et nuancés, permettant 
de comprendre les motivations et perceptions. Cependant, elles sont souvent non 

généralisables et sujettes à l'interprétation. Les méthodes quantitatives, quant à elles, 

fournissent des données mesurables et généralisables, mais peuvent manquer de profondeur 

et de contexte. 

Ré ponsé 3 : Avantages des méthodes qualitatives : elles offrent une compréhension en 

profondeur des attitudes, perceptions et motivations. Elles sont flexibles et permettent 
d'explorer des idées nouvelles. Inconvénients : elles ne sont pas toujours généralisables à une 

population plus large. Les méthodes quantitatives, quant à elles, fournissent des données 

mesurables et sont généralisables, mais peuvent manquer de nuances et de contexte.  

Ré ponsé 4 : Les méthodes qualitatives offrent une compréhension profonde des perceptions 

et des motivations, permettant une exploration ouverte des idées. En revanche, elles peuvent 
être subjectives et moins généralisables. Les méthodes quantitatives fournissent des données 

mesurables et sont généralisables, mais peuvent manquer de nuances et de contexte.  

Ré ponsé 5 : Les méthodes qualitatives offrent une compréhension profonde des perceptions 
et des motivations des consommateurs, permettant une exploration détaillée des sujets. Elles 

sont flexibles mais peuvent manquer de représentativité. Les méthodes quantitatives, quant 

à elles, fournissent des données mesurables, permettent des généralisations à grande échelle, 

mais peuvent manquer de nuances contextuelles. 

Ré ponsé 6 : Les méthodes qualitatives offrent une compréhension profonde des attitudes et 
des motivations, permettant une exploration flexible des sujets. Elles sont toutefois 
subjectives et moins généralisables. Les méthodes quantitatives fournissent des données 

mesurables, permettant une analyse statistique et une généralisation à une population plus 

large, mais peuvent manquer de nuances et de contexte. 

Ré ponsé 7 : Les méthodes qualitatives offrent des insights profonds et une compréhension 

nuancée des comportements et motivations, mais peuvent manquer de représentativité 
statistique. Les méthodes quantitatives fournissent des données mesurables et généralisables 

à une population plus large, mais peuvent manquer de détails contextuels et de profondeur.  
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Ré ponsé 8 : Les méthodes qualitatives offrent des insights approfondis, permettent de 
comprendre les motivations et les sentiments, et sont flexibles. Cependant, elles sont souvent 

moins représentatives et peuvent être sujettes à des biais. Les méthodes quantitatives, quant 

à elles, fournissent des données mesurables, sont plus représentatives, mais peuvent manquer 

de profondeur et de contexte. 

Ré ponsé 9 : Avantages des méthodes qualitatives : 

- Offrent une compréhension profonde des motivations et des comportements. 
- Flexibilité dans l'adaptation des questions pendant la recherche. 

Inconvénients : 

- Moins représentatif de la population générale. 
- Résultats sujets à interprétation, moins objectifs que les méthodes quantitatives.  

Ré ponsé 10 : Les méthodes qualitatives offrent une compréhension profonde des 
motivations et comportements, mais peuvent manquer de représentativité statistique. Les 

méthodes quantitatives fournissent des données chiffrées et généralisables, mais peuvent 

omettre des nuances et des détails contextuels. 


