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Résumé—L’Intelligence Artificielle a bouleversé le monde des
affaires a travers une panoplie d’applications qui n’épargnent aucun
secteur. Ses implications dans le domaine marketing sont a
souligner, notamment, lorsqu’il est question de la personnalisation
de Dexpérience-client. Toutefois, si certains usages de cette
technologie posent probléme en pratique, plusieurs défis en ce sujet
sont intéressants a relever.
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. INTRODUCTION

Si les consommateurs d’aujourd’hui  s’informent
continuellement sur les sites web marchands, sur les
comparateurs et les réseaux sociaux, ils échangent et
transmettent en toute spontanéité des données sur leurs
centres d’intéréts et leurs vécus (Gerin, 2013). Grace a
Internet les données partagées dépassent cette derniere
décennie celles de toute I’histoire de I’humanité. Certains
chiffres en témoignent : plus de 100 millions de messages
sur Instagram par jour, en 2018, plus de 200 millions de
nouvelles photos et 456 millions de mises a jour de statuts
dans Facebook, 645 millions de tweets et plus de 417
milliards de messages sur WhatsApp. A cet égard, notons
que ces données sont précieuses pour toute enseigne
compétitive car elles constituent la clé de voute de toute
action visant a personnaliser I’expérience-client et la rendre
d’autant plus agréable et plus attractive (Saleem et al, 2018).
Toutefois, cette ambition retrace un véritable besoin de
s’équiper en technologie afin d’assurer une inclusion fiable
et intelligente des données-client.

A bien des égards, I’intégration de 1’Intelligence Artificielle
(IA) par les entreprises semble constituer aujourd’hui un
enjeu de taille. En effet, dans un écosysteme complexe les
entreprises ont besoin d’une multitude de moyens pour
résoudre les problemes. Les applications développées par
‘la science des machines intelligentes’ semble sous cet
angle, bien attelées a la tche en offrant une multitude de
remeédes. Plus globalement, I’Intelligence Artificielle
semble 1’un des sujets de bouleversements majeurs touchant
notre époque en permettant ; de concevoir des voitures
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autonomes ou des robots pour explorer I’espace, de faire des
opérations chirurgicales, de jouer le role d’avocat ou d’assurer
des opérations de vente etc. C’est dans ce sens que plusieurs
enseignes internationales comme Google Amazon, Facebook
Apple et IBM etc.,, ont curieusement franchi le champ
fascinant de I’intelligence Artificielle.

En réalité, cette discipline constitue actuellement un sujet de
bouleversement stimulant tant les esprits afin de faire le
clivage entre ses défis et ses risques bien réels. En effet, le
terme Intelligence Artificielle a été évoqué dans plus que 200
articles durant I’année 2017 (www.Lemonde.fr). Ceci dit, il
semble que plusieurs constats fondent la reconnaissance
générale de ’Intelligence Artificielle qui constitue désormais
une science approuvé a une échelle internationale. Sous cet
angle, la plupart des travaux soulignent la pertinence de cette
technologie regroupant un ensemble de systémes autonomes
capables de reproduire continuellement la connaissance et la
conduite humaine tout en anticipant les besoins a travers la
capture de différentes séquences liées aux processus
comportementaux (Gretzel 2011).

S’agissant de la gestion de I’expérience-client, le Véritable
avantage de I’Intelligence Artificielle réside
vraisemblablement dans les possibilités de personnalisation
résumant une tendance a exploiter les données-client, les
technologies en réseau afin de concevoir des solutions sur-
mesure (Dieshbah et al, 2006) correspondant a des profils trés
spécifiques (Acquatella F et al, 2018). Dans cette lignée,
certains travaux pronent que I’Intelligence artificielle a poussé
a fond la personnalisation de 1’expérience-client & un niveau
individuel (Wang et al, 2007) en garantissant la contextualité,
le ‘Just in time’ (Duran. S, 2016) et la satisfaction des
aspirations exprimés (ou non) des consommateurs
hyperinformés (Peppers et Rogers, 1997).

Dans ce contexte, notons a titre illustratif et non exclusif les
enjeux de [IlIntelligence Artificielle dans le domaine
touristique, en matiére d’adoption de guides touristiques
mobiles pour des itinéraires personnalisés ou des informations
relatives a 1’emplacement des destinations touristiques etc.
Cependant, si DIntelligence Artificielle exalte le
franchissement d’une nouvelle ére de personnalisation en ré-
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enchantant 1’expérience-client (Holbrook et Hirshman,
1982), il parait que peu de recherches académiques existent
en ce sens malgré la pertinence du concept en question et
ses impacts disruptifs sur les ‘business models’ (Duran. S,
2016).

Ceci dit, cet article cherche a instaurer une nouvelle vision
de I’expérience-client en se focalisant sur les apports de
I’Intelligence Artificielle. Cet objectif semble d’un grand
intérét du moment ou la mobilisation autour de
I’expérience-client  est  indissociable du  contexte
technologique dans lequel elle s’opére. En réalité, cette idée
anime notre curiosité afin de proposer un cadre de réflexion
critique soulevant plusieurs questions a savoir :

Quelle est I’ampleur du phénoméne de [I’Intelligence
Artificielle ?

En quoi I’intégration de ses nouveaux modeles, méthodes et
algorithmes peut-elle bouleverser la conception classique de
I’expérience-client ?

En particulier, nous tentons d’explorer, la problématique de
recherche suivante :

Comment I’Intelligence Artificielle permet-t-elle d optimiser
la personnalisation de [’expérience-client ?

Ceci dit, remarquons que I’Intelligence Artificielle repose
sur des données. Toutefois, gérer des données et en extraire
des connaissances fiables permet probablement de
révolutionner I’expérience-client en poussant & un niveau
trés avancé la personnalisation.

I CADRE CONCEPTUEL

Afin de répondre & notre problématique, nous commencons
par la définition de [D’Intelligence Artificielle et la
présentation de ses différentes approches, pour passer
ensuite a I’examen de ses apports pour 1’expérience-clients
tout en soulignant 1’importance d’intégrer le ‘Big Data’,
pour cloturer avec quelques techniques de 1’Intelligence
Artificielle permettant d’optimiser la personnalisation de
I’expérience client.

A L’Intelligence Artificielle : Définitions et différentes
approches

Formuler une définition objective et précise de
I’Intelligence Artificielle semble une tiche ardue étant
donné la complexité du concept et son ouverture une
multitude de domaines (Soudoplatoff, 2018 ; Kerinska,
2014). Dans ce contexte, la théorie de Minsky. M (1976) a
servi d’inspiration aux chercheurs en présentant
I’Intelligence Artificielle comme « la construction de
programmes informatiques qui s’adonnent a des taches qui
sont, pour ’instant, accomplies de fagon plus satisfaisante
par des étres humains car elles demandent des processus
mentaux de haut niveau». Il s’agit d’'une automatisation par
nature objective ; des activités associées a la connaissance, a
la perception et au raisonnement humain. Se rattachant a
notre domaine d’étude, I’Intelligence Artificielle permet une
analyse contextuelle d’un nombre conséquent de données-
clients en un temps trés court tout en valorisant I’expérience
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vécue a travers des interactions multiples (Salerno, 2005).
Cette compréhension de I’Intelligence Artificielle gravite
autour de l’information comme support de modélisation du
raisonnement et de prédiction du comportement.

Plus loin, elle a pour ambition de rendre la machine plus
intelligente en concevant des logiciels permettant de simuler
des fonctions propres au cerveau humain. Ceci dit,
Soudoplatoff. S (2018) identifie trois grandes approches de
I’TA a savoir : l’approche humaine ; qui se fonde sur
I’imitation du raisonnement humain dans le cadre de la
discussion avec un expert et la traduction dans un langage
compréhensible par la machine ; [’approche basée sur
I’analyse factorielle des données qui utilise les outils
statistiques et ’approche basée sur la modélisation du cerveau
humain a travers des algorithmes permettant de proposer des
solutions a des problémes sophistiqués. Dans ce contexte, la
curiosité des systemes congus est couramment source
d’optimisation automatique des solutions proposées, en
intégrant continuellement des capacités de traitement du
langage naturel, de représentation des connaissances,
d’apprentissage et de raisonnement automatique etc.,
(Rousseaux.F, 1990).

L’Intelligence n’épargne aujourd’hui aucun domaine
(Soudoplatoff, 2018). En effet, elle permet le séquencage
génétique de ’ADN, la création de nouvelles molécules pour
de nouveaux médicaments et le diagnostic des milliers de
dossiers médicaux etc. L’Intelligence Artificielle semble
également créative (Kerinska, 2014), en permettant de
produire automatiquement des échantillons de parfum, de
composer des morceaux de musique (Rousseau, 2009) ou
d’animer des personnages pour les jeux et les films. Dans le
domaine Marketing, celle-ci permet de s’appuyer sur les
données issues de tests-clients permettant ainsi d’estimer le
succes potentiel d’une offre commerciale dans telle ou telle
région du monde, de mieux orienter le ciblage des clients et
d’apporter plus de valeur a I’expérience-client.

B. L’expérience-client au miroir de [’Intelligence
Artificielle

L’expérience-client se définit comme « [’ensemble des
interactions entre un client et un produit/service, une
entreprise ou une partie de son organisation, qui provoque
chez lui une réaction. Elle est strictement personnelle et
implicante a différents niveaux rationnel, émotionnel,
sensoriel, physique et spirituel » (Gentile et al, 2007). Par
ailleurs, la coordination d’une multitude d’indices mécaniques
et humains dans un environnement de consommation précis.
Ces indices résument tous les éléments constituant
I’expérience que ce soit le produit, le service, le moment, le
lieu de ’expérience, les intervenants, etc. Ils peuvent donc se
rattacher a un niveau fonctionnel, émotionnel ou plutot
sensoriel.

Ceci dit, I’expérience-client semble subir actuellement un
ensemble d’évolutions majeures tout en transformant les
comportements des consommateurs et la valeur qu’ils
cherchent (Pine et Gilmore, 2002). Plus précisément, il ne
s’agit plus de la valeur d’usage ou de signe mais plutot des
remeédes qui se traduisent par des moments meémorables. Ceci
dit, I’expérience-client décrit un moment global ou un tout
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intégré permettant de procurer au consommateur des
souvenirs, un apprentissage continu ou un sentiment
d’achévement. En réalité cette vocation ludique permet de
réenchanter des cibles ultra-sollicitées en assouvissant leur
besoin  d’émerveillement. Or, devenu aujourd’hui
incontournable, Internet constitue une partie intégrante de
ce bouleversement en permettant de créer des connexions
invisibles, permanentes et pertinentes avec ces cibles. Gréce
a la multiplication des points de contacts via le web, les
entreprises sont désormais en mesure de pérenniser ladite
expérience en optimisant le parcours client dans des
contextes d’usage trés spécifiques. L’expérience-client ainsi
promue intégre tous les points de contact, avant, pendant et
apres la consommation, mais ne s’y limite pas. En ce sens, il
s’agit de stimuler le consommateur qui immerge dans un
univers phygital au cceur des marques a travers des
interactions sociales et des expériences personnalisées (Pine
et Gilmore, 2002). Ce constat semble tout a fait naturel,
étant donné le bouleversement des modes de consommation
(Mercanti-Guérin, 2013), poussant les entreprises a
concevoir des expériences plus agiles et plus efficaces
(Salerno, 2014). L’objectif étant de croiser les désirs les
plus profonds de la cible (Bodyet et Tallec (2015) d’une
maniére originale (Lemon et Verhof, 2016). Dans ce
contexte, le terme générique de la personnalisation se
présente comme un ensemble de démarches consistant a
adapter un nombre d’alternatives correspondant au besoin
réel du client pris individuellement (Salerno, 2001b,
Salerno, 2005 ; lendrevie et Lindon, 2003).

Certains travaux distinguent la personnalisation de la
customisation. Plus particulierement, si la customisation
donne la possibilité au consommateur de dicter lui-méme
des informations afin d’adapter I’offre proposée a ses
propres goits (Abidi, 2004), la personnalisation s’inscrit
plutot dans une logique d’Intelligence Artificielle en laissant
jouer la machine capable d’enregistrer systématiquement le
contenu-utilisateur en fonction de ses visites et ses actions
sur le web, générant ainsi des produits et des expériences
davantage personnalisés a leurs profils (Viot, 2011). Dans
cette veine, les auteurs distinguent la personnalisation
utilitaire ; du produit (Salerno, 2001a ; Roux et al, 2008 ;
Cornet, 2016), son identité (Salerno, 2001b) et de son
positionnement, de la personnalisation de 1’expérience-
client, touchant I’aspect émotionnel et symbolique du
parcours client (Mimouni, 2007) pour joindre ses attentes
les plus intimes (Gilmoure et Pine, 2002 ; Lemone et
Verhof, 2016).

Sous cet angle, un ensemble d’algorithmes empruntés de
I’Intelligence  Artificielle permettent une vitesse de
traitement de 1’ordre de la fraction de seconde (Vélocité)
(Reinsel, D. Gantz, J, 2011) d’une panoplie de données-
client (volume) structurées ou non (variété) (Laney et
Beyer, 2012). 11 est donc possible de ‘filmer’ I’individu a
travers les multiples traces qu’il laisse sur le web pour lui
proposer une offre qui s’aligne au maximum avec ses
exigences (Barzenji et Atanasov, 2018). Dans ce contexte,
le mode de consommation et les services associés sont donc
canalisés sur le contenu social (Salerno, 2002), le contexte
de Dinteraction client- entreprise (Viot, 2011 ; Body et
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Tallec, 2015). Dans cette logique, Sheid et al (2012) pronent
que la personnalisation peut se faire au coeur de la
communication afin de donner au consommateur 1’impression
de recevoir une offre qui lui est spécifiquement destinée. En
effet, les réseaux sociaux, les avis de consommateurs, les
forums officiels, les community managers, les chats avec des
conseillers illustrent bien ce constat en permettant plus
d’interactivité, plus de convivialité et plus de contact humain.
En ce sens, I’expérience promue par I’entreprise se préte a étre
interactive en portant plus sur le contenu que la forme en
poussant a un niveau avancé de personnalisation procurant une
satisfaction-client davantage plus importante (Saleem et al,
2018 ; Berry et Greshman, 1986).

C. Le Big Data comme vecteur de l'intelligence artificielle

Si P’Intelligence Artificielle constitue une technique avancée
permettant d’appréhender la singularité de chaque parcours
(navigateur) pour identifier les alternatives les plus adaptées,
ceci semble possible grace au profilage d’une quantité
immense de données via des moteurs d’arbitrage (Body et
Tallec, 2015). Cette action invite pertinemment le ‘Big Data’ :
une technologie au carrefour de plusieurs disciplines comme
les statistiques, l’analyse des données, I’économétrie et
I’informatique (Zou, H, et Strang K, 2015). Plus précisément,
le ‘Big Data’ introduit initialement par Diebold (2002) a pris
tous son sens grace aux travaux de MC Kinsey (2011) le
présentant comme « un ensemble de données dont la taille
dépasse les capacités des outils logiciels classiques pour
capturer, stocker, gérer et analyser des données ».
Récemment, Labarthe et Luengo (2016) pronent qu’il s’agit
d’un « jeu de données massives, dont la taille excede celle de
capture, de conservation, de gestion et d’analyse des outils
logiciels de bases de données typiques ». Considéré par
plusieurs chercheurs comme une pierre angulaire des
stratégies marketing (Guerin, 2013), le Big Data permet
aujourd’hui une connaissance et une interprétation plus fine
que jamais du parcours client sur le web (Amado et al, 2018).

Plus loin, le ‘Big Data’ permet une approche originale des
marchés basée essentiellement sur ‘les données massives’
(Diebold, 2012). Il s’agit des approches de ‘Business
Intelligence’ se basant sur les méthodes d’analyse et de
modélisation pour anticiper des scenarios liés au
fonctionnement commercial d’une entreprise (Labarthe,
Luengo, 2016, Sun et al, 2015). Sous cet angle, Chen et al
(2012) retrace I’évolution de ces approches débutant par une
premiére approche de collecte, stockage et analyse des
données sur les clients sous I’angle de ‘relationalDatabase
management systems’ RDBMS (Darween.H, 2012). D’ou, des
outils web analytics permettent de retracer quantitativement et
qualitativement le parcours de navigation. Toutefois,
I’avénement des réseaux sociaux sonne la deuxiéme phase
d’évolution du Business Intelligence en nourrissant le ‘Big
Data’ & travers des contenus viraux, microblogging etc. Ces
données seront intégrées par la suite a ’analyse, sans étre
stockées dans des bases de données classiques mais plutét
dans le Cloud, qui présente un serveur de stockage distant
reposant sur le réseau Internet (Trujillo et Maté, 2011). Des
processus d’intégration en temps réel des données provenant
du Web sont utilisés pour mettre en avant les centres d’intérét
des clients (Sheid et al, 2012). L’internaute n’est plus
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considéré comme un récepteur mais comme un contributeur
actif capable d’interagir avec 1’enseigne (Batat W, 2018).

Plus loin et avec le développement des applications mobiles
(tablettes, Smartphones, etc.), I’interaction homme-machine
augmente davantage et on parle de plus en plus de
consommateur connecté 24 h sur 24 h. Ces usages stimulent
la montée en puissance du Big Data tout donnant un acces
quasi illimité aux données-client. Plus précisément, grace au
‘Big Data’ il est aujourd’hui possible de retracer le parcours
numérique de chaque client et de savoir si par exemple des
actes d’achats en magasin sont précédés d’une visite sur le
site et si cette visite est effectuée via un smartphone, une
tablette ou autres. C’est ainsi que le contexte de navigation
entre fortement en ligne de compte et I’analyse reposant sur
le Big Data porte d’autant plus sur 1’aspect symbolique et
sentimental (sentimental analysis) de 1’expérience-client
(Barzenji et Atanasov, 2018).

Ceci dit, si le Big Data s’annonce comme un nouveau
gisement de compétitivité dans le cadre de marketing
relationnel, ceci est possible grice a une ‘relation
apprenante’ (Fillol, 2006) permettant la connaissance
progressive et 1’anticipation des nouvelles niches de
convoitises des clients en intégrant des systémes
d’apprentissage capable d’analyser et de mettre sous une
forme opérationnelle les données-client. En d’autres termes,
il ne s’agit plus seulement de piloter des milliers de
données, mais plutot d’apprendre en continu sur la base des
traces de navigation et des différents signaux diffusés sur le
web. En effet, au fil des connexions le site apprend a réagir
dynamiquement en fonction des agissements des utilisateurs
qui sont par la suite modélisés et continuellement ajustés en
fonction de chaque nouvelle donnée. Il s’agit d’une
acquisition cumulative (Peppers et Rogers, 1999) d’une
capacité a prévoir les comportements des clients afin de
croiser une expérience a la fois valorisante, personnalisée et
originale (Neelima et Rodda, 2015). D’ou, sous I’impulsion
de I’Intelligence Artificielle et le Big Data la relation avec
I’entreprise devient de plus en plus intense a chaque
interaction. Ceci implique probablement la mise en ceuvre
des méthodes plus puissantes, plus innovantes et plus
prédictives dans un univers de ‘méga-données’ (K.
Grishikashvili et al, 2014).

D. La personnalisation de [’expérience client
Quelques techniques d’Intelligence Artificielle

Sous 1’égide de I'Intelligence Artificielle, un ensemble de
techniques apparaissent et annoncent le premier cap de
maturité de la discipline & savoir :

. Le ‘machine-learning’

Une technique reposant sur I’apprentissage artificiel pour
concevoir des algorithmes complexes (Cardon et al 2018). 11
S’agit des systémes apprenants qui deviennent plus
performants au fil du temps facilitant ainsi la prédiction des
comportements (Bhatnagar. R, 2018). L’identification des
besoins et des intentions du client est donc opérationnelle a
travers la capture des clics et la lecture des traces vocales ou
écrites.

. Le Learning Analytics
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Avec D’émergence des réseaux sociaux, les entreprises
s’efforcent d’identifier les types d’échanges, les sujets des
conversations et les points de vue des Internautes par le
filtrage de contenu & travers les mots clés, les données
démographiques ou la géolocalisation (Rodda, 2014). Ces
actions produisent un apprentissage analytique consistant a
fouiller des bases des données pour améliorer 1’expérience-
client (Labarthe.H, Luengo. V, 2016).

. Le Mapping du parcours client

Cette technique consiste a retracer le parcours client a travers
des points de contact physiques et numériques, en fonction de
ses tendances de comportements.

. Le text-mining

Il se focalise principalement sur un traitement automatique du
langage en dénombrant des occurrences des mots (Scheid et
al, 2012) pour identifier et analyser différentes sources
d’informations disponibles sur le web (Lefébure et Venturi,
2005). Des associations sont donc établies permettant des
conversions automatiques dans potentiellement toutes les
langues (Cogburn et Hai, 2017).

. La reconnaissance faciale

En alimentant la machine par de multiples informations, I’TA
permet la reconnaissance d’un produit ou d’un visage d’un
client, sauvegarder cette information dans un serveur et
I’associer a une banque de données pour assurer le suivi du
client (Aifung Ma, 2018).

. Les systémes experts

Les systemes experts constituent des programmes qui
permettent qu’une base de connaissances et d’expériences
d’un ou de plusieurs experts dans un domaine particulier soit
emmagasinée dans la machine afin d’étre utilisée pour des fins
décisionnelles.

. Le
retailing)

reciblage comportemental (comportemental

Cette action consiste a ajuster la communication en ligne par
rapport aux attentes des utilisateurs et leurs centres d’intérét.
Ceci passe par la détection des clics inutiles des clients
intéressés par une offre (sans acheter) pour augmenter le taux
de conversion a travers un algorithme de recommandation
(Guerin, 2013).

Si ces outils permettent de modéliser I’expérience client, il est
a remarquer que les liens entre ces données produisent des
inférences de stimuli qui ne sont pas forcément répétitifs. Ce
qui implique la nécessité d’intégrer le contexte du client dans
la conception des modéles permettant ainsi  une
hyperpersonnalisation de 1’expérience-client.

IlIl.  Conclusion

Cette recherche apporte probablement un nouvel éclairage a
I’édifice du marketing relationnel en invitant la science des
machines intelligentes pour optimiser 1’expérience-client,
I’enrichir et la diffuser sur une multitude de points de contact
dans la durée (Scheid et al, 2012). Cette expérience congue
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comme un moment synthétique qui vise I’amélioration de la
conversion et la diminution du rebond, est désormais I’objet
d’une nouvelle technologie que restitue 1’Intelligence
Artificielle. D’ailleurs, au coeur d’un écosystéme en pleine
mutation, 1’originalit¢ des approches offertes par
IIntelligence Artificielle pour le domaine Marketing réside
dans les possibilités de profiler le consommateur en jouant
davantage sur ses émotions et sa sensualité¢ afin de
réenchanter 1’expérience-client qu’il vit avec des produits
censés étre sur-mesure (Glimore et Pine, 2002). Dans ce
contexte, la personnalisation traduit une action ex-post a
I’extension du digital s’immiscant partout. Elle promet des
réponses dépassant parfois les attentes des clients en
invitant I’Intelligence des machines qui devient aujourd’hui
la nouvelle normalité.

Cet article laisse entrevoir que I’Intelligence Artificielle
traduit un bouleversement des pratiques des entreprises en
offrant des techniques et des possibilités innovantes pour
captiver continuellement les clients en capturant des
données précieuses sur leurs vécus. Les prémices de cette
vision offrent probablement de nouvelles opportunités
permettant d’accompagner le client dans les différentes
phases de son expérience de consommation ; de son
engagement initial jusqu’a ce qu’il devienne un
ambassadeur de la marque. Ceci dit, le succes de
I’Intelligence Artificielle repose en grande partie sur
I’implication des clients et leur volonté de délivrer, ou non,
des informations sur leur parcours de consommation
(Gilmore et Pine, 2002) et plus particulierement sur les axes
susceptibles de générer chez eux plus de sensations ludiques
(Batat W, 2018).

IV. IMPLICATIONS MANAGERIALES

Dans une perspective de personnalisation, 1’enjeu des
managers doit aller au-dela des expériences satisfaisantes
pour viser la prédiction de ce que pourrait leur plaire et
devancer leurs attentes au niveau des affinités les plus
précises et ce d’une maniére originale et novatrice
(Soudoplatoff, 2018). Ceci n’est probablement possible sans
I’équipement en technologies d’Intelligence Artificielle et
sans estimation de son impact disruptif sur 1’optimisation
des processus décisionnels (Chen et al, 2012). Ceci incite
les managers a adopter les capacités requises de ces
technologies dépassant [’angle de production de
connaissances pour examiner [’aptitude de ces
connaissances a foisonner des changements dans les
pratiques courantes dans le monde des affaires (Kubina et
al, 2015).

Il en ressort, un ensemble d’implications intéressantes afin
d’apporter a D’expérience-clients une Véritable valeur
ajoutée sur le plan économique, psychologique et
expérientiel (Salerno, 2005 ; Batat. W, 2016). D’ailleurs,
grice a DIntelligence Artificielle ceux-ci sont désormais
capables d’évaluer des situations, prédire des
comportements et planifier les stratégies les plus adaptées
pour proposer des expériences-client esthétiques et
plénieres. A cet égard, notons & titre illustratif, les
possibilités offertes par la technique de reconnaissance
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faciale s’avérant en mesure de moderniser le processus de
paiement en identifiant 1’identité du client ainsi que le produit
commandé (Sodexo-chine). D’ou, I’évolution du concept du
magasin sans caisse (en France et en chine etc.).

En réalité la reconnaissance faciale rappelle probablement une
question d’optimisation de la réactivité des managers qui sont
aujourd’hui appelés a prioriser certaines fonctionnalités,
certains contenus ou certaines action d’assistance du prospect
afin qu’il trouve plus rapidement un remeéde fiable a ses
requétes (Aifung Ma, 2018).

Cette réactivité est d’autant plus possible en pratique avec les
technologies de réalité virtuelle ou de réalité augmentée
(Holzwarth et al, 2006, Charfi, 2006). Toutefois, bien que
I’Intelligence Artificielle soit en mesure d’optimiser la qualité
de I’offre ou plus globalement de 1’expérience-client, les colts
de son intégration réelle sont parfois inaccessibles a un grand
nombre d’entreprises. Cette réalité stimule de véritables
challenges pour les managers et les spécialistes en la matiere
afin de concevoir des systémes d’intelligence artificielle
apportent des solutions personnalisées de moins en moins
chers tout en étant a la pointe de la technologie.

V. LIMITES ET VOIES FUTURES DE LA
RECHERCHE

Cet article présente un essai d’ordre théorique. D’ou, la
question de I’Intelligence Artificielle pourra probablement étre
étalée avec plus de profondeur dans des travaux futurs. Il
serait probablement pertinent d’évoquer certaines questions
liées a 1’opacité des experts voulant entourer de mystére leur
connaissance en la matiere et a la résistance des marketeurs
exprimant encore tant de peur a 1’égard de la discipline
(Scheid et al, 2012).

De méme, I’examen empirique de I’impact disruptif de
I’Intelligence  Artificielle  constitue  une  question
fondamentalement importante a soulever dans les recherches
futures. Toutefois, ceci ne semble pas en mesure d’occulter la
specificité du contexte actuel liée a un volume énorme de
données-clients renseignant en détails sur les moindres gestes
quotidiens des individus grace a des capteurs et objets
connectés (Scheid et al, 2012).

D’ou, n’est-il pas nécessaire de retracer les limites de 1’éthique
en approchant les données privées des individus ?

Plus loin, certains usages de 1’Intelligence Artificielle sont
percue comme des formes d’intrusion et de violation de la vie
privée (Perraud, 2011 ; Guerin, 2013) déclenchant Ila
déception du consommateur, notamment lorsque 1’expérience
a laquelle il devient ‘addict’ n’est pas a la hauteur de la
contrepartie que restitue I’information personnelle délivrée.

D’ou, ne faudrait-il pas repenser certains usages pouvant
transformer cet essor technologique en une source indéniable
de danger touchant notre vie privée ?

Ces questions peuvent animer curieusement des pistes
intéressantes de recherche.
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