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Optimisation de l’expérience client en ligne avec les chatbots à travers les 

préférences envers les attributs humains 

 

 

 
Résumé : 

La montée en puissance des chatbots a créé de nouveaux défis dans le domaine du marketing. 

Cette évolution soulève de nombreuses questions en matière de conception des chatbots dans 

le souci d’optimiser l’expérience utilisateur. Nous explorons dans cette recherche 

l’importance des chatbots en marketing, sur la base des les préférences des utilisateurs envers 

l’expérience des internautes. Empiriquement, les résultats de l’expérimentation menée auprès 

de 288 répondants ont révélé que le type de réponse du chatbot est plus prioritaire que le 

support de la discussion et que les préférences envers les chatbots demeurent stables quel que 

soit le niveau d’expérience des utilisateurs. Une telle expérience cohérente et amusante 

nécessite une personnalité sympathique et une conversation textuelle. Cette investigation 

fournit alors des solutions pratiques pour les marques qui cherchent à développer des chatbots 

efficaces, tout en étendant la littérature existante sur l’approche expérientielle dans le cadre 

de l’intelligence artificielle. 

 

Mots-clés : Chatbots, Expérience, Attributs humains, Intelligence artificielle, Analyse 

conjointe. 

 
 

 
 

Optimizing the online customer experience with chatbots through 

preferences for human attributes 

 

Abstract: 

The rise of chatbots has created new challenges in the marketing field. This development 

poses many questions about chatbot design with a focus on optimizing the user experience. In 

the current research, we explore the importance of chatbots in marketing, with a particular 

focus on user preferences for online experiences. Empirically, the results of the experiment 

conduct- ed with 288 respondents revealed that the type of chatbot response is more important 

than conversation support, and that user preferences for chatbots remain stable regardless of 

their level of experience. This kind of consistent and enjoyable experience requires a friendly 

personality and textual conversation. Such investigation provides practical solutions for 

brands seeking to develop effective chatbots while expanding the existing literature on the 

experien- tial approach to artificial intelligence. 

 

Key-words: Chatbots, User experience, Human attributes, Artificial intelligence, Conjoint 

analysis. 
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Optimisation de l’expérience client en ligne avec les chatbots à travers les 

préférences envers les attributs humains 

 

Introduction 

 

L’intelligence artificielle (IA) est devenue un pilier fondamental dans le paysage numérique, offrant 

des solutions innovantes et révolutionnaires dans divers domaines et en particulier dans le domaine 

du marketing. En effet, l’exploration plus profonde des avancées en IA offre une vision plus précise 

sur les effets des comportements des consommateurs (Trivedi, 2019). A cet égard, l’exploration de 

l’IA influe sur ces comportements et offre des nouvelles dynamiques dans le cadre du marketing 

relationnel. 

Face à la croissance omniprésente de l’intelligence artificielle (IA) les interactions en ligne avec les 

entreprises se sont multipliées et les chatbots se révèlent une solution populaire en faveur de la 

relation client (Ostrom et al., 2019; Schmitt, 2019). En effet, les statistiques ont indiqué que la taille 

en valeur du marché des chatbots pourrait frôler les 1250 millions dollars américains en 2025 

(Statista, 2023)1. Dans le secteur du e-commerce, les conversations des chatbots sont assimilées à 

celles des humains et offrent de plus en plus des réponses rapides et efficaces, ce qui améliore 

l’expérience client globale (Schuetzler et al., 2020; Adam et al., 2021). A cet effet, ces interactions 

redéfinissent les attentes des consommateurs en matière d’expérience utilisateur et de service client. 

Des études ont montré que les chatbots ayant une personnalité humaine bien définie, telle que la 

sympathie, peuvent améliorer l’expérience client. Autrement dit, en incorporant des attributs 

humains, notamment l’amabilité, la voix humaine et la personnalisation dans les chatbots, 

l’interaction avec les utilisateurs peut être optimisée (Kunz et al., 2019). Bien que les nuances entre 

les tonalités sympathique et sérieuse aient été étudiées, leur analyse approfondie selon les secteurs 

contextuels reste un domaine peu exploré, comme relevé par Liu et al. (2023) pour les interactions 

humains-robots, notamment dans l’implémentation du comportement d’un chatbot sympathique dans 

le secteur touristique (Zhang et al., 2023) et d’un chatbot sérieux dans le domaine médical (Divya et 

al., 2018). De plus, l’étude comparative entre la voix et le texte, demeure largement inexplorée dans 

l’expérience d’interaction avec un chatbot, comme indiqué par Rapp et al. (2021). 

Par ailleurs, l’absence de recherches portant sur l’utilisation d’emojis humoristiques dans la 

récupération de services lors des interactions humains-robots, signalée par Mathies et al. (2016), 

représente une autre lacune que notre étude cherche à combler. Enfin, le débat sur la manière 

d’atténuer les conséquences négatives des défaillances de service des chatbots demeure un domaine 

crucial mais insuffisamment exploré, créant ainsi un écart significatif entre les avancées actuelles et 

les besoins pratiques (Rapp et al., 2021). Selon les recherches antérieures, cette technologie peut 

également simuler l’interaction humaine par le biais de chats texte ou de commandes vocales (Luo et 

al., 2019). Malgré la similarité de certaines fonctions entre les chatbots et les humains, l’interaction 

entre les internautes et les chatbots en ligne représente une expérience de service novatrice et 

importante qui mérite une attention particulière en marketing (Huang et Rust, 2018 ; Kunz et al., 

2019). En effet, les aspects de l’intelligence artificielle demeurent des caractéristiques essentielles du 

service client (Longoni et al., 2019). Dans ce contexte, il est impératif d’identifier les attributs 

humains du chatbot les plus demandés par les internautes afin de garantir des expériences 

d’interaction positives. Plus précisément, cette recherche vise à approfondir les attributs humains des 

chatbots, en accord avec des études antérieures discutant de l’impact des caractéristiques 

anthropomorphiques sur les interactions utilisateur, telles que mises en évidence par Blut et al. (2021). 

De plus, notre recherche s’appuie sur les affirmations de Smestad et al. (2018) et de Klein et al. (2023) 

concernant l’utilisation de la personnalité pour améliorer les expériences des utilisateurs de chatbots, 

 
1 Thormundsson B., https://www.statista.com/statistics/656596/worldwide-chatbot-market/, consulté le 19/11/2023. 
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contribuant ainsi au discours en cours sur les interactions des clients avec des objets inanimés, comme 

souligné par Novak et Hoffman (2019), MacInnis et Folkes (2017) ainsi que Waytz et al. (2014). Bien 

que la technologie de l’IA ait transféré la relation client vers une digitalisation intelligente (Belanche 

et al., 2019; Henkel et al., 2023), l’optimisation des expériences avec les chatbots a été faiblement 

soulevée dans la littérature en marketing. Par conséquent, cette recherche s’attache à identifier les 

attributs les plus saillants, à savoir le type de réponse et le support de communication, qui contribuent 

davantage à la conception des chatbots. Cette recherche s’articule autour de l’élargissement des 

investigations antérieures en sondant les aspects prédominants des expériences des clients avec les 

chatbots, afin de répondre aux futures recherches mises en évidence par Nguyen (2023). Nous nous 

attachons spécifiquement à scruter l’influence des attributs humains sur ces expériences, visant à 

approfondir la compréhension des comportements d’évitement dans le cadre de l’utilisation des 

chatbots. Dans cette perspective, il sera intéressant de spécifier le niveau d’expérience des internautes 

compte tenu des préférences envers les chatbots. Les constats issus de ce travail pourraient aider 

les marketeurs à mieux conjecturer des stratégies expérientielles pertinentes via l’interaction des 

internautes avec les chatbots. 
 

1. Cadre théorique de la recherche 

1.1 L’expérience d’interaction avec le chatbot 

Dans un monde actuel hyper-connecté, il est largement reconnu que la création d’une expérience 

client en ligne immersive et captivante est cruciale pour le succès d’une entreprise (Jaziri, 2019). En 

effet, les recherches antérieures ont montré que l’expérience client ne se limite plus à un simple 

achat, mais elle est plutôt axée sur les sentiments et le plaisir qui restent à l’esprit du consommateur 

et qui influencent ses décisions et ses actions futures (Hirschman et Holbrook, 1982). 

Avec le développement des nouvelles technologies, les adopteurs précoces et les innovateurs sont 

particulièrement intéressés par les nouvelles expériences (Trivedi, 2019). Ainsi, les chercheurs ont 

introduit la notion d’expérience dans les recherches académiques, qui étaient auparavant limitées 

dans la littérature sur l’intelligence artificielle. Voss et al. (2008) ont souligné que l’expérience est un 

processus holistique constitué du parcours client, qui procure de nombreux avantages d’interaction 

entre le client et le prestataire de services. Les chatbots peuvent être considérés comme une solution 

possible pour collecter ces avantages. Chung et al. (2020) ont confirmé que les chatbots intégrés dans 

le domaine du luxe sont capables de fournir une communication pratique et de qualité aux clients, 

influençant positivement leurs perceptions du produit de luxe. De plus, Araujo (2018) a étudié la 

manière dont les signaux de type humain utilisés lors de l’introduction du chatbot peuvent influencer 

la perception des clients. Dans ce sens, les résultats suggèrent que les chatbots qui utilisent des 

signaux de type humain peuvent stimuler une expérience satisfaisante entre l’utilisateur et 

l’entreprise. Bien que les recherches sur l’expérience en ligne soient importantes, il y a eu peu 

d’études sur le rôle crucial joué par les chatbots sophistiqués d’intelligence artificielle dans le 

contexte des services. Malgré les transformations apportées par la technologie de l’IA (Belanche et 

al., 2019), l’optimisation des expériences intelligentes grâce aux chatbots d’IA a été peu étudiée et 

nécessite une attention particulière. 

 

1.2 Les chatbots face à l’humanisation de l’expérience en ligne 

Les chatbots jouent un rôle crucial dans le contexte digital et plus précisément au niveau des 

interactions service client. Cette évolution a provoqué un changement notable, en passant des 

processus contrôlés par des êtres humains vers une approche plus axée sur la technologie, comme le 

prétendent Selamat et Windasari (2021). Dans ce sens, les chatbots sont désignés comme des 

systèmes de conversation automatisés qui interagissent avec les utilisateurs humains à travers un 

langage de conversation naturel comme souligné par Shawar et Atwell (2005). Le terme "chatbot" est 

dérivé de "robot" ; il s’agit de systèmes intelligents qui se connectent et interagissent 

automatiquement avec les clients de manière similaire à celle des êtres humains, (Okuda et Shoda, 
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2018). Bien que les chatbots soient automatisés, ils peuvent être conçus pour imiter des interactions 

humaines grâce à l’usage de technologies avancées telles que le traitement du langage naturel et 

l’intelligence artificielle, ce qui permet de répondre aux demandes des clients et de fournir des 

recommandations personnalisées, créant ainsi une expérience plus engageante avec les utilisateurs. 

En revanche, offrir une expérience utilisateur amusante et agréable ne dépend pas seulement de la 

fonctionnalité du chatbot, mais également des attributs humains qui y sont associés (Mehra, 2021). 

En effet, plusieurs études ont démontré l’importance des attributs d’intelligence pour générer une 

expérience client réussie avec un chatbot (Bagchi, 2020 ; Castillo et al., 2021 ; Liu et al.,  2023). 

Parmi ces attributs, le support de communication correspond la voix et le texte qui sont considérés des 

attributs clés pour une expérience utilisateur optimale de chatbots (Rafiq et al., 2022). Les utilisateurs 

peuvent communiquer avec ces agents virtuels par voix ou par texte, en fonction de leurs préférences 

et besoins. Selon Bang et al. (2021), l’amabilité et le sérieux sont des éléments de base pour une 

expérience client réussie avec un chatbot. D’autres études ont également misé sur l’importance des 

attributs amicaux en vue d’améliorer les interactions entre humains et robots, ainsi que la nécessité de 

maintenir une identité cohérente dans les chatbots en incluant des caractéristiques telles que l’équité, 

le professionnalisme, la sérieux et la politesse (Xing et al., 2022 ; Ju et al.,2023). Les recherches 

antérieures ont souligné l’importance des attributs de personnalité des chatbots pour améliorer 

l’expérience client. Il est alors crucial de spécifier les attributs les plus préférables pour garantir une 

interaction satisfaisante avec les utilisateurs (Fan et al., 2023). Le tableau 1 ci-dessous illustre ces 

caractéristiques. 
 

Tableau 1: Identification des attributs saillants des chatbots 
 Niveau 1 Niveau 2 

Support Voix Texte 

Type de réponse Sympathique Sérieux 

 

Concernant l’attribut support de communication, la littérature a montré que le choix du support est 

considéré comme un attribut humain demandé dans l’expérience d’interaction avec un chatbot (Rafiq 

et al., 2022). Les interfaces conversationnelles permettent aux individus d’interagir avec des agents 

virtuels intelligents en utilisant le langage parlé ou textuel de manière naturelle. Pour certains 

chercheurs, la communication verbale est souvent le mode d’interaction le plus approprié (McTear, 

2017 ; Bouzayane et Arezki 2022), alors que pour d’autres, les chatbot textuels ont la capacité de 

répondre intelligemment à la demande d’un utilisateur, en comprenant chaque demande reçue sur la 

base des mots-clés (Fan et al., 2023). Par conséquent, il existe deux manières possibles de 

communications lors d’une interaction homme-machine (Singh et al., 2023). 

A cet effet, la présente recherche suppose la prédominance la communication via le texte en tenant 

compte des travaux de Terblanche et al. (2023). En effet, ces auteurs ont révélé que l’interaction des 

participants avec les chatbots via texte est plus préférable que via la voix. A cet effet, il sera possible 

de présente l’hypothèse suivante :    

 

H1 : L’expérience d’interaction des internautes sera plus importante dans le cas où le support de 

communication du chatbot est le texte. 

  

Par ailleurs, l’attribut type de réponse du chatbot manifeste généralement deux types de 

comportement à savoir le sérieux et le sympathique. Ce qui est conforme aux travaux de 

Kaczorowska-Spychalska (2019), stipulant que le chatbot peut disposer de ces deux caractères. Les 

réponses sympathiques d’un chatbot qui, au cours de la discussion, fait preuve de sympathie, en étant 

ludique et divertissant dans ses messages (Kaczorowska-Spychalska, 2019). Au contraire, l’étude de 

Rönnberg (2020) explique que les utilisateurs qui font principalement recours à un chabot pour des 

informations sérieuses dans un milieu professionnel sont toujours sensibles au style sérieux de 
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discussion. Plus précisément, c’est un bot qui communique d’une façon formelle et aborde de 

manière sérieuse ses réponses. Dans le cadre de cette recherche, le type de réponse sympathique 

pourrait être favorisé. En effet, les recherches récentes de Gundavarapu et al. (2022) ont valorisé 

l’importance avec laquelle les chatbots sympathiques peuvent amplement influencer l’expérience 

d’interaction et stimuler les émotions des utilisateurs. Compte tenu de ce qui précède, il sera pertinent 

de proposer l’hypothèse de recherche suivante : 

 

H2 : L’expérience d’interaction des internautes sera plus importante dans le cas où la réponse du 

chatbot est sympathique. 

 

2. Méthodologie de la recherche 

2.1 Déroulement de l’expérimentation 

La méthodologie adoptée dans cette recherche implique la simulation de conversations avec des 

chatbots intelligents afin de les rendre aussi proches que possible des interactions humaines réelles. 

Une description détaillée des chatbots utilisés dans les vidéos2 expérimentales a été présentée. Les 

participants ont été sollicités pour classer ces conversations sur une échelle allant de 1 à 4, permettant 

ainsi d’identifier les attributs les plus recherchés par les utilisateurs. La présente étude a opté pour 

une approche expérimentale via une analyse conjointe visant à évaluer l’importance des chatbots en 

marketing, en se focalisant sur les préférences des utilisateurs pour l’expérience en ligne. Pour cela, 

cette étude a considéré deux facteurs principaux pour les attributs du chatbot, comprenant deux 

niveaux de facteurs pour chaque attribut : le support de conversation et le type de réponse du chatbot. 

La variable de réponse reflète les préférences des utilisateurs pour leur expérience d’interaction 

avec le chatbot. Les résultats ont été obtenus à partir de quatre traitements différents, issus d’un plan 

factoriel complet. Aucun facteur de contrôle n’a été employé et la méthode pseudo-expérimentale du 

plan après seulement sans groupe de contrôle a été adoptée (Voir annexe 2). 

 

 

Tableau 2: Illustration des chatbot 

 

Texte + Sérieux Voix + Sérieux Texte + Sympathique Voix + Sympathique 

    

Le premier chatbot se 

présente comme une 

interface textuelle 

sérieuse, où 

l’interaction entre 

l’utilisateur et l’agent 

est basée sur des 

messages textuels 
professionnels et 

formels. 

Ce chatbot se distingue 

des autres par son 

support de 

communication, 

prenant la forme d’un 

assistant sérieux et 

professionnel qui 

interagit avec les 
consommateurs par la 

voix. 

Ce chabot utilise un 

support de discussion 

textuel similaire au 

premier, mais se distingue 

par un style de réponse 

sympathique, avec 

l’utilisation d’émojis et 

d’expressions ludiques 
pour divertir le 

consommateur. 

Le quatrième chatbot se 

distingue par son style 

de réponse, avec un 

agent vocal doté d’un 

caractère amusant et 

sympathique. Toutefois, 

la voix choisie est celle 

d’une femme qui 
s’adapte au script de la 

conversation. 

*Note: Les détails concernant les contenus visuels de l’expérimentation figurent dans l’annexe 4 

 
2 https://www.youtube.com/channel/UCa99rQcpPs1gjIwOdaewUIg?view_as=subscriber 

 

https://www.youtube.com/channel/UCa99rQcpPs1gjIwOdaewUIg?view_as=subscriber
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2.2 Échantillonnage et collecte des données 

Une étude quantitative a été utilisée afin de recueillir les données nécessaires concernant 

l’expérimentation. La démarche parcourue nécessite l’utilisation d’un questionnaire distribué au sein 

de diverses communautés en ligne pour former l’échantillon de l’étude. Pour évaluer l’expérience 

d’interaction avec les chatbots, nous avons opté pour l’échelle de mesure de Trivedi (2019), 

précédemment utilisée dans le contexte des chatbots et reconnue pour ses solides propriétés 

psychométriques (Voir annexe 3). Cette échelle a permis d’explorer certains aspects tels que "J’aime 

utiliser les chatbots", "L’expérience de l’utilisation de chatbots était intéressante pour moi" et "Je suis 

satisfait de l’expérience de l’utilisation des chatbots", offrant ainsi une mesure précise de l’expérience 

des internautes lors de leurs interactions avec ces agents conversationnels. Les items de cette échelle 

ont été notés de 1 (pas du tout d’accord) à 5 (tout à fait d’accord). Les résultats de l’analyse 

descriptive  ont indiqué que la catégorie d’âge la plus représentée était celle des 18 à 24 ans, avec un 

pourcentage de 61,1% et donc cette cible est la plus intéressée par l’utilisation des chatbots (Voir 

annexe 2).  

 

2.3 La procédure de traitement des données 

Les résultats permettent de valider les hypothèses de recherche et de mieux comprendre les 

préférences des utilisateurs envers les chatbots. En effet, le recours à l’analyse conjointe permet 

d’identifier le chabot le plus approprié et les critères les plus importants. Par ailleurs, la spécification 

des préférences des répondants en fonction de l’intensité de l’expérience avec les chatbots a nécessité 

la réalisation de trois tests successifs. Tout d’abord, une analyse en composantes principales (ACP) 

suivie d’un test de fiabilité ont été opérés sur l’échelle de mesure de l’expérience d’interaction avec le 

chatbot en vue de valider la qualité psychométrique de cette variable. Par la suite, la classification des 

nuées dynamiques (K-means) a été pratiquée en vue de transformer la variable métrique et multi-

items (expérience d’interaction avec le chatbot) en variable dichotomique. Cette classification permet 

aussi de déterminer le niveau d’expérience d’interaction des répondants avec les chabots. Finalement, 

le Tau de Kendall consiste à examiner la relation entre l’intensité de l’expérience d’interaction et les 

types de chatbots dans le but de mieux spécifier les préférences des répondants. 

 

3. Analyse et interprétation des résultats 

Tout d’abord, nous avons commencé par la présentation des résultats de l’analyse conjointe, 

permettant d’identifier le chabot ainsi que les critères les plus préférés chez les internautes. Le tableau 

ci-dessous présente les principaux résultats issus de cette analyse. 

 

Tableau 3: Les résultats de l’analyse conjointe 
Corrélations 

 Valeur Significativité 

R de Pearson 0,993 0,004 

Tau de Kendall 1,000 0,021 

Valeur d’importance 

Le support de discussion 28,704 

Les réponses du chatbot 71,296 

Utilités 
 Estimation de l’utilité Erreur standard 

Le support de discussion 
Texte 0,193 0,036 

Voix -0,193 0,036 

Les réponses du chatbot 
Sérieux -0,233 0,036 

Sympathique 0,233 0,036 

(Constante) 2,500 0,036 
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Le processus d’analyse conjointe des 288 réponses collectées a été effectué à l’aide des syntaxes 

SPSS. Les résultats montrent que les coefficients de corrélation de Pearson et de Kendall ont des 

valeurs proches de 1 confirmant des résultats significatifs (valeur de p > 0,05). Cet output indique une 

forte association entre les ordres des utilités des niveaux de facteurs et les ordres de préférences des 

internautes. En outre, la valeur d’importance la plus élevée concerne le type de réponse des chatbots, 

avec une valeur de 71,296. Ce résultat signifie que le type de réponse est le critère le plus important 

par rapport au support de discussion du chatbot (texte ou voix). Les fonctions d’utilité indiquent que 

la combinaison la plus recherchée par les répondants se rapporte à un chatbot sympathique qui utilise 

le texte comme support de discussion, avec une utilité de 0,193. En revanche, la combinaison la 

moins préférée reflète un chatbot avec un comportement sérieux et une réponse textuelle, avec une 

utilité de 0,233. Ainsi, ces résultats permettent de confirmer les hypothèses de recherche H1 et H2. 

Afin de mieux comprendre les préférences des utilisateurs à l’égard du chatbot, trois tests 

complémentaires ont été effectués. Le premier a consisté en une analyse factorielle de type ACP de la 

variable expérience (Tableau 4), suivie d’un classement des répondants en fonction de l’intensité de 

leur expérience avec le chatbot (Tableau 5). Enfin, le dernier test a fait l’objet d’un croisement visant à 

spécifier les préférences des répondants en fonction de leur niveau d’expérience (Tableau 6). 

 

Tableau 4 : Les résultats de l’analyse exploratoire (ACP) 
 

Résultats de l’ACP 
Alpha de 

Cronbach Dimension Items Extraction 
Valeur pro- pre 

Expérience avec le 

chatbot 

Exp01 0,764  
2,444 

 
0,886 Exp02 0,852 

Exp03 0,828 

KMO = 0,731 Test de Sphericité de Bartlett = 0,000 

Pourcentage de la variance expliquée = 81,463 % 

 

Durant l’analyse exploratoire, une Analyse en Composantes Principales (ACP) a été utilisée via 

SPSS. L’indicateur KMO est égal à 0,731, dépassant ainsi le seuil de référence de 0,5 et confirmant 

une significativité acceptable (p=0,000). En ce qui concerne l’extraction, tous les items de 

l’expérience ont été supérieurs au niveau recommandé de 0,5. Le coefficient alpha de Cronbach est 

égal à 0,886 ; il dépasse la valeur de référence de 0,7, indiquant une bonne fiabilité (Hair et al., 2009). 

 

Tableau 5 : Classification des répondants en fonction de l’intensité de l’expérience 
 

Items 
Groupe 1 : Forte 

expérience 

Groupe 2 : Faible 

expérience 
F. Anova P 

Exp01 4,22 2,39 295,735 0,000 

Exp02 4,28 2,26 460,421 0,000 

Exp03 4,11 2,09 342,510 0,000 

Nombre 
d’observations 

222 66  

Pourcentages 77,08% 22,92% 

La convergence a été atteinte au niveau de la 5ème itération. 

 

Le tableau 5 met en évidence une segmentation des utilisateurs de chatbot par une classification des 

nuées dynamiques en deux groupes distincts en fonction de leur niveau d’expérience. Le premier 

groupe représente les utilisateurs les plus expérimentés, avec un pourcentage de 77,08%, tandis que le 

deuxième groupe est constitué des utilisateurs moins expérimentés, représentant 22,92% de 

l’échantillon. Cette classification a été obtenue dès la cinquième itération, soulignant l’efficacité de la 
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segmentation des internautes. Les valeurs élevées de l’indice de F. Anova témoignent de la pertinence 

et de l’importance des critères d’expérience dans la génération des groupes. La variable dichotomique 

issue de cette classification permet de mieux cibler les préférences des utilisateurs en fonction de leur 

niveau d’expérience avec le chatbot. 

 

Tableau 6 : Spécification des préférences des répondants en fonction de l’intensité de 

l’expérience avec le chatbot 

 

Type de chatbot 

Score ordinal (Ordre de classement) 

Groupe 1 : Forte 
expérience 

Groupe 2 : Faible 

expérience 

Chatbot sérieux avec un format texte 667 (4) 209 (4) 

Chatbot sérieux avec un format Voice 635 (3) 190 (3) 

Chatbot sympathique avec un format texte 388 (1) 112 (1) 

Chatbot sympathique avec un format Voice 530 (2) 149 (2) 

Tau de Kendall 1,000 

Niveau de signification (p) 0,000 

 

D’après le tableau 6, les préférences des participants ont été spécifiées en fonction de leur niveau 

d’expérience. Le Tau de Kendall a révélé une corrélation parfaite (1,000) entre les deux groupes, 

confirmant un niveau de significativité acceptable (p=0,000). Les chatbots sérieux ont obtenu des 

scores inférieurs aux chatbots sympathiques et les formats texte ont été préférés aux formats vocaux. 

Par conséquent, la meilleure combinaison est le chatbot sympathique avec un format texte pour le 

groupe 1 (forte expérience) en tenant un score ordinal de 388 et le chatbot sympathique avec un format 

texte pour le groupe 2 (faible expérience) disposant d’un score ordinal de 112. En d’autres termes, les 

participants ayant une forte expérience avec les chatbots et ceux ayant une faible expérience ont tous 

les deux préférés le chatbot sympathique avec un format texte. 

 

4. Discussion des résultats, recommandations et conclusion 

La présente recherche a permis d’identifier le chatbot susceptible d’optimiser l’expérience 

d’interaction avec les internautes, tout en spécifiant l’importance de ses attributs. Les résultats ont 

permis de confirmer les hypothèses H1 et H2 selon lesquelles l’expérience d’interaction des 

internautes sera plus importante en présence d’un chatbot sympathique et disposant d’un support de 

communication textuel.  Grâce aux résultats de l’analyse conjointe, il a été possible de découvrir les 

attributs et les caractéristiques préférées des  utilisateurs pour mieux connaître la meilleure formule du 

chatbot la plus recherchée par les consommateurs. Ces analyses justifient l’importance de l’attribut 

"type de réponse" par rapport au support de discussion. Au regard de la littérature, les internautes 

valorisent l’aspect divertissant du chatbot au niveau de leurs réponses, considérant cet agent virtuel 

comme un outil qui les attire pour l’utiliser fréquemment (Ruane et al., 2021 ; Rafiq et al., 2022). En 

outre, le deuxième attribut choisi par les répondants est le support de communication, qui regroupe 

deux types de discussions à savoir une saisie vocale et une réponse textuelle permettant de répondre 

intelligemment à la demande des utilisateurs. En analysant le classement des meilleures 

combinaisons, le résultat révèle qu’un chatbot avec un support de discussion textuel et une 

personnalité sympathique est considéré le plus préféré. Ce résultat est cohérant avec l’étude de Ruane 

et al. (2021), stipulant que les traits de personnalité peuvent être simulés de manière fiable par le texte 

et peuvent être perçus par les utilisateurs tels qu’intentionnés sans aucun indice audio ou visuel 

supplémentaire. Par ailleurs, les utilisateurs choisissent un chatbot vocal en deuxième position. Ces 

résultats sont aussi cohérents avec les conclusions d’Ireland et al. (2021) qui prétendent que la voix 

d’un chatbot ne reflète pas ce qu’il dit, mais plutôt comment il le dit à la suite de leur personnalité. La 

troisième position concerne la combinaison d’un chatbot avec un comportement sérieux de discussion 
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en utilisant la voix comme moyen de réponse. Enfin, la combinaison la moins préférée par les 

internautes concerne un chatbot sérieux qui répond textuellement aux demandes des internautes. 

Par ailleurs, les résultats de la classification des nuées dynamiques ont montré que la combinaison la 

plus appréciée par les utilisateurs pour un chatbot se base sur un agent virtuel sympathique avec un 

format texte, que ce soit pour les participants ayant une forte expérience ou ceux ayant une faible 

expérience avec les chatbots. Cette conclusion suggère que les utilisateurs préfèrent un chatbot 

aimable et engageant, tout en interagissant avec lui via un format texte pour plus de clarté et de 

précision à travers les informations fournies indépendamment de leur intensité d’expérience. Par 

exemple, pour un utilisateur moins expérimenté avec les chatbots, cette combinaison peut rendre 

l’interaction plus agréable et moins intimidante, et le format texte peut être préféré pour une 

meilleure compréhension des informations fournies. En somme, nos résultats suggèrent que la 

combinaison d’un chatbot sympathique avec un format texte peut répondre aux préférences de tous 

les utilisateurs, quel que soit leur niveau d’expérience avec les chatbots. 

Pour conclure, ce travail a mis en évidence une combinaison idéale d’un chatbot textuel avec une 

personnalité sympathique. Cette combinaison offre aux utilisateurs une expérience de conversation 

plus conviviale et engageante, quelle que soit leur intensité d’expérience avec les chatbots. Ces 

résultats fournissent des orientations pratiques pour les marques souhaitant développer des chatbots 

efficaces et appréciés par les utilisateurs. Cette recherche souligne alors l’importance des attributs 

humains dans la construction d’une expérience d’interaction optimale en ligne. De ce fait, il est 

recommandé d’utiliser un chatbot textuel doté d’une personnalité sympathique pour offrir une 

expérience utilisateur optimale. Il est également conseillé d’utiliser ce chatbot comme une formule 

standard pour les personnes ayant un grand ou un faible vécu avec l’IA conversationnelle, afin de 

répondre aux différences d’attentes et de comportement entre ces deux groupes d’utilisateurs. En 

outre, pour toucher une cible plus large, il est recommandé d’envisager une combinaison de chatbot 

avec une voix sympathique pour offrir aux utilisateurs une expérience plus immersive. Cependant, ce 

travail n’a examiné l’expérience des consommateurs qu’à travers les chatbots dans des contextes de 

service en ligne. Il n’a pas exploré d’autres domaines d’application potentiels. Les résultats n’ont 

pas non plus examiné les facteurs perturbateurs potentiels qui pourraient influencer les préférences 

des utilisateurs, tels que leur expérience antérieure avec les chatbots, ou la complexité de la tâche à 

accomplir. Malgré la contribution majeure de notre recherche, les résultats pourraient être plus 

prometteurs si l’étude serait menée dans d’autres contextes. En effet, l’intégration d’autres variables 

comme l’attachement et la familiarité pourrait mieux expliciter la relation entre la marque et le 

consommateur. De même, le manque d’application d’attributs humains au chatbot comme la 

traçabilité et la confidentialité pouvant influencer la personnalité de chatbot constitue une autre limite 

à surmonter. Il serait également intéressant d’examiner les différences culturelles potentielles dans 

l’expérience d’interaction avec les chatbots, telles que la langue, le mode de communication, etc. 

Finalement, des recherches futures pourraient contrôler des variables potentiellement familières 

susceptibles d’influencer les préférences des utilisateurs, notamment l’expérience antérieure avec les 

chatbots ou encore les caractéristiques démographiques. 
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Annexe 1. Le plan expérimental de la recherche 

Éléments de l’étude expérimentale Spécificités 

Facteurs principaux 

(Les attributs du chatbot) 

• Support de conversation 

• Type de réponse du chatbot 

 
Niveau de facteur pour chaque attribut 

2 niveaux de facteurs : 

• Support de conversation : (Texte, Voix). 

• Type de réponse : (Sérieux, Sympathique). 

Variable de réponse 
Les préférences envers l’expérience d’interaction avec le 

chatbot. 

Nombre de traitements 4 traitements (2*2). 

Type du plan expérimental Plan factoriel complet. 

Facteur de contrôle Aucun. 

La méthode pseudo-expérimentale Plan après seulement sans groupe de contrôle. 
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Annexe2. Les caractéristiques de l’échantillon 
Caractéristiques démographiques Effectif Pourcentage 

Age 

18-25 ans 176 61.1 

26-35 ans 84 29.2 

36-55 ans 28 9.7 

Genre 

Homme 161 55.9 

Femme 127 44.1 

État civil 

Célibataire 250 86.8 

Marié(e) 34 11.8 

Divorcé(e) 4 1.4 

 
Annexe 3. L’échelle de mesure de l’expérience d’interaction avec les chatbots (Trivedi, 

2019) 

EXP_1: J’aime utiliser les chatbots. 

EXP_2: L’expérience de l’utilisation de chatbots était intéressante pour moi. 

EXP_3: Je suis satisfait de l’expérience de l’utilisation des chatbots. 
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Chatbot: Sympathique + Texte 

Chatbot: Sympathique + Voix 

Chatbot: Serieux + Voix 

 
Annexe4. Les contenus visuels de l’expérimentation 
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Chatbot: Serieux + Texte 
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