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Résumé — Tres populaires ces dernieres années, les chatbots (agents conversationnels qui simulent par messagerie ou vocalement
une conversation humaine) sont utilisés par de nombreuses organisations de services. Si l’apport de ces outils, dans le
domaine de la banque et ’assurance, semblent prometteurs, ils soulévent toutefois un défi fort en termes d’acceptabilité
et de I’amélioration de | 'expérience client en particulier. Dans ce contexte, cette recherche qualitative exploratoire vise
a mieux comprendre les usages des clients utilisateurs des chatbots, leurs freins et motivations grace a une étude
qualitative exploratoire dans le domaine de la banque et de [’assurance. Les résultats montrent que |’expérience se
compose d’une interaction entre la personne (le conseiller), I’objet connecté (le chatbot) et la situation d’environnement
en ligne. Des contributions managériales et des pistes de recherches sont développées a la fin de I'article.

Mots-Clés — IA, expérience client, communication, antropomorphisme.
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1 Introduction

Les technologies digitales évoluent a grande vitesse et
prennent de plus en plus d’ampleur dans plusieurs
secteurs d’activités. Parmi ces technologies, le
développement des chatbots (agent conversationnel
virtuel) est de plus en plus croissant sur le marché. Une
étude de Grand View Research en 2017 montre ainsi que
le marché mondial des chatbots devrait atteindre
1,25 milliard USD d'ici 2025, avec un taux de croissance
annuel de 24,3 %. 1l s’agit d’une réelle transformation
profonde de la chaine de valeur des entreprises,
permettant d’¢élaborer des messages précis en adéquation
avec les préférences des clients, envoi de réponses
automatiques aux clients via les messageries des réseaux
sociaux et les mails [1] et [2]. Selon Volle [1] « L’I4 est
une forme d’intelligence proche de celle de I’homme dont
sont capables les machines lorsqu’elles exercent les
fonctions cognitives telles que la compréhension,
I"apprentissage ou la résolution de problémes ». L’une
des tendances les plus importantes aujourd’hui semble
probablement de considérer I'IA au cceur des stratégies
des organisations et de la communication [3]. C’est dans
ce contexte que nous nous sommes posé la question de
recherche suivante : Dans quelle mesure les chatbots
peuvent-ils améliorer I’expérience client ? La premiére
partie de notre recherche présentera 1’état d’avancement
de la littérature dans ce domaine. Nous expliguerons notre
choix méthodologique en deuxiéme partie afin de
répondre a notre question de recherche. Nous discuterons
nos résultats et finirons par proposer des
recommandations aux entreprises du secteur de
I’assurance et la banque.

2 Revue de la littérature

De plus en plus d’organisations de service ont recours a
I’utilisation de chatbots. Définis comme des agents
virtuels interactifs qui assurent des interactions avec des
humains [4], les chatbots représentent une nouvelle fagon
d'automatiser le support client, d’améliorer la relation et
I’expérience client et de réduire ainsi les colts de gestion
des organisations de service. L’expérience client est
définie comme 1’ensemble des interactions pergues par le
client avant, pendant et aprés 1’achat. La perception
anthropomorphique d’un chatbot, en d’autres termes, la
tendance & attribuer aux chatbots des caractéristiques
morphologiques et comportementales humaines, comme
le corps, les émotions, les actes ou encore la personnalité
[5] est un critére important, mis en évidence par la
littérature en marketing et en psychologie. Ceci afin
d’apprécier la fagon dont les utilisateurs de ce type de
solution, percoivent le recours a ce type d’expérience
d’objets inanimés [6]. Afin d’améliorer la qualité de
I’échange entre les utilisateurs et les chatbots, les
entreprises et les professionnels du marketing proposent
de plus en plus des chatbots qui présentent cette
caractéristique ou imitent le comportement humain [7].

3 Meéthodologie de la recherche

Notre recherche a pour objectif de comprendre et
appréhender les usages des utilisateurs des chatbots, leurs
freins et motivations grace a une étude qualitative
exploratoire auprés de clients dans le secteur bancaire et
de I’assurance. Elle a pour but de lever d’éventuels freins
et augmenter ainsi 1’acceptabilité de ces outils TA. Pour
répondre a toutes ces questions, nous avons mené
quarante entretiens (semi-directifs individuels) avec des
clients de banques et d’assurances en France. Parmi ces
clients, un tiers n’ont jamais interagi avec des chatbots.
D’apreés [8] ces études permettent d’avoir une vision aussi
compléte que possible du probléeme. Une étude
exploratoire est utile pour explorer un probléme vague, et
pour comprendre un phénoméne pas assez exploité. Selon
[9] les études qualitatives répondent aux questions
suivantes (Qui ? - Ou ? - Quand ? - Comment ? et
Pourquoi ?), les études qualitatives servent alors plutot a
expliquer plus réellement le phénomene étudié qu’a
donner des pourcentages a chaque interrogation. Nous
avons eu recours & une étude qualitative pour plusieurs
raisons. Tout d’abord, dans le cadre de cette premiére
étape de notre recherche, nous cherchons a explorer les
motivations et les freins des consommateurs a 1’égard de
chabots, ce qui nous améne a une description plus qu’une
quantification. Nous cherchons a explorer plus
particulierement les déterminants a 1’acceptabilité des
chatbots et plus particulierement comment les chatbots
peuvent-ils améliorer 1’expérience client ? Comme le
précise [8] nous cherchons « des explications en
profondeur faisant appel a des éléments plus subjectifs,
plus émotionnels, voire inconscients : on cherche a
répondre au pourquoi » ?

4 Résultats et discussion

Nous avons eu recours a I’analyse thématique pour
analyser nos données. C’est une méthode d’analyse qui
allie a la fois des avantages respectifs du résumé et de
I’analyse de [10]. L’analyse thématique
s’applique principalement lorsque les entretiens sont
basés a partir d’un guide d’entretien  [8].
Traditionnellement, 1’expérience se comprend comme
une interaction entre trois élements : Personne x Objet x
Situation [11]. Dans le cadre de notre recherche une
personne représente le conseiller banque et assurance,
I’objet consommé ou utilisé ayant eu ou non une
interaction avec le conseiller. Enfin, dans une situation
donnée, situation de services en ligne. Par ailleurs, les
différentes dimensions de I’expérience vécue [12]
comprennent quatre composantes la dimension
hédonico-sensorielle (aspects physiques et sensoriels en
termes de plaisir/déplaisir a interagir avec le contexte
expérientiel), la dimension rhétorique socioculturelle
(sens attribué a I’expérience), la dimension temporelle
(durée, rythme et ressource-temps a maitriser) et la
dimension  praxéologique (actions, activités de
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I’expérience). Nous avons identifié dans le cadre de notre
recherche les quatre dimensions de I’expérience. La
dimension hédonico-sensorielle est prépondérante. En
effet, les résultats ont montré que 1’anthropomorphisme
du chatbot joue un réle trés important dans la construction
de I’expérience vécue. Ce caractére anthropomorphique
peut satisfaire deux besoins humains fondamentaux : le
besoin de lien social avec le conseiller et le besoin de
contrdle et de compréhension de I'environnement en ligne
[13]. Si ’apport de ces outils, dans le domaine de la
banque et ’assurance semblent prometteurs d’aprés nos
résultats, il souléve toutefois un défi fort en termes de
confiance notamment car de nombreux clients peuvent se
percevoir comme vulnérables et non désireux de fournir
des informations personnelles bancaires par exemple a un
agent conversationnel. La préoccupation relative a la
protection de la vie privée fait référence aux croyances
des individus concernant les risques et les consequences
négatives potentielles associés a la collecte et au partage
d'informations personnelles [14]. Ce résultat est majeur
dans le contexte de notre recherche. Les répondants qui
percoivent moins de contréle sur leurs informations
personnelles dans I'environnement en ligne que dans
I'environnement traditionnel ont du mal & utiliser les
chatbots [15]. Enfin, les résultats ont montré que I’anxiété
technologique d'un répondant a I'égard de I'utilisation des
technologies représente un frein a 1’usage des chatbots.
En effet, les personnes souffrant d'anxiété technologique
sont plus susceptibles de ressentir un manque de contréle
et d'étre mal a I’aise a l'idée d'interagir avec un chatbot.
L'anthropomorphisme peut répondre a ce besoin en
augmentant I'aptitude d'une personne a comprendre le
comportement d'un chatbot et sa confiance dans le
contréle du robot pendant I'interaction [13].

5 Conclusions

Les chatbots deviennent de plus en plus omniprésents
dans le monde de I’expérience client. Les entreprises
utilisent leurs bénéfices au service de leurs marques et
leurs relations avec leurs clients. L’apport de I’'TA est
prépondérant dans la personnalisation de 1’expérience
client. Sur le plan managérial, notre recherche offre des
pistes de réflexion sur la fagon d’utiliser les chatbots,
contribuant a mieux comprendre leurs roles dans
I’amélioration de I’expérience client. Comme toute
recherche, celle-ci comporte des limites. Premiérement,
I’étude est fondée sur une recherche qualitative
exploratoire, dans un secteur d’activité précis. De futures
recherches pourraient étudier d’autres secteurs d’activité
et comprendre plus en profondeur le rble de
I’anthropomorphisme par I’emploi d’études
expérimentales.
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