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[bookmark: _GoBack]Résumé : 
Cette recherche vise à identifier les déterminants de l’intention d’adopter un chatbot et étudier les effets sur la fidélité en ligne tout en analysant le rôle médiateur de la satisfaction. Les données ont été collectées via un questionnaire administré en ligne auprès de 358 répondants. Les résultats de cette recherche montrent que l’utilité perçue ainsi que l’intelligence perçue du chatbot influencent positivement l’intention de l’adopter. Les mêmes résultats mettent en avant la médiation partielle de la satisfaction de la relation entre l’intention d’adopter un chatbot et la fidélité en ligne. De plus, cette recherche montre que la satisfaction des clients et l’intention d’adopter le chatbot ont un impact positif sur la fidélité en ligne. Ceci souligne l’importance de la satisfaction suite a une bonne utilisation du chatbot pour fidéliser les clients. Cependant, peu d’études antérieures ont exploré de manière intégrée le lien entre adoption des chatbots, satisfaction et fidélité, ce qui constitue le gap théorique comblé par cette recherche. L’analyse des données a été réalisée à l’aide d’une approche quantitative basée sur le PLS-SEM pour évaluer les relations entre les variables. Sur le plan managérial, les résultats indiquent que les entreprises doivent prioriser le développement des capacités d’intelligence perçue et optimiser l’expérience conversationnelle afin de stimuler la satisfaction et la fidélité, tout en intégrant les retours clients pour réduire les points de friction. Les limites et futures voies de recherche sont présentées à la suite de la conclusion et de la discussion.
Abstract :
This study aims to identify the determinants of chatbot adoption intention and to examine their effects on online loyalty, while analyzing the mediating role of satisfaction. Data were collected through an online questionnaire administered to 358 respondents. The results indicate that both perceived usefulness and perceived intelligence of the chatbot positively influence the intention to adopt it. The findings also highlight the partial mediation of satisfaction in the relationship between chatbot adoption intention and online loyalty. Furthermore, this study demonstrates that customer satisfaction and the intention to adopt the chatbot have a positive impact on online loyalty. These results emphasize the importance of satisfaction derived from effective chatbot use in fostering customer loyalty. The study concludes with a discussion of its limitations and suggestions for future research.
Introduction :
L’essor des agents conversationnels (chatbots) constitue l’une des innovations les plus marquantes du marketing digital de ces dernières années. Déployés sur les sites web, les applications mobiles et les messageries instantanées, ils permettent d’automatiser l’interaction client tout en offrant des échanges personnalisés, rapides et disponibles en continu (Janson et al., 2023). Leur utilisation s’est accélérée après la pandémie de COVID-19, lorsque les entreprises ont cherché à maintenir la relation client malgré les restrictions physiques (Sheehan et al., 2021,). Aujourd’hui, les chatbots ne se limitent plus à un rôle fonctionnel de service après-vente, : ils deviennent de véritables outils d’engagement relationnel et un levier stratégique de fidélisation (Ozuem et al., 2024,).
Malgré cet engouement, la littérature sur le marketing digital présente des insuffisances. La plupart des travaux se concentrent davantage sur des facteurs technologiques (utilité perçue, facilité d’utilisation) inspirés des modèles d’acceptation des technologies en négligeant des dimensions clés au profit de l’accélération de l’évolution de l’intelligence artificielle telles que l’anthropomorphisme, la qualité de l’interaction ou l’intelligence perçue ( Youn & Jin 2022). Ces variables sont essentielles car elles influencent directement la perception de l’humain face à la machine, renforçant la satisfaction et la fidélité des clients en ligne (Huang & Rust, 2021).
Or ces facteurs expérientiels jouent un rôle déterminant dans la satisfaction et la fidélité mais restent peu étudiés. Plusieurs recherches confirment le rôle médiateur de la satisfaction entre l’usage du chatbot et la fidélité (Gnewuch et al. 2022), tandis que d’autres soulignent l’importance de la confiance ou du plaisir perçu comme variable médiatrice (Chung et al.2023).
[bookmark: _Int_bxWj4uV0]Ces différences limitent la possibilité d’identifier des leviers universels de fidélisation. Par ailleurs, la majorité des études existantes sont menées dans des contextes spécifiques (banque, e-commerce, hospitalité) ou sur des échantillons restreints (pays unique, utilisateurs jeunes) ce qui réduit la généralisation des conclusions (Folstad & Skjuve,2022). Le positionnement de cette recherche par rapport aux modèles TAM/UTAUT consiste en une extension, intégrant des variables expérientielles (confiance, plaisir, anthropomorphisme) qui complètent les dimensions cognitives traditionnelles afin de mieux expliquer l’adoption et la fidélité des chatbots (Venkatesh et al., 2003).
La présente recherche a pour objectifs, premièrement d’identifier les facteurs clés de l’intention d’adopter un chatbot, deuxièmement d’étudier l’impact de l’intention d’adopter un chatbot sur la satisfaction et la fidélité en ligne et troisièmement de tester le rôle de médiation de la satisfaction dans la relation entre l’intention d’adopter un chatbot et la fidélité en ligne.
En intégrant simultanément des variables cognitives (utilité, facilité d’utilisation) et expérientielles (confiance, plaisir, anthropomorphisme), cette étude permet de mieux comprendre la complexité des processus d’engagement client au-delà des modèles technologiques traditionnels (Youn Sjin 2022,).
Le choix de la Tunisie comme contexte d’étude est pertinent car il s’agit d’un marché digital émergent, caractérisé par un retard relatif dans l’adoption des technologies et une importance croissante de la relation client numérique, offrant ainsi une opportunité unique pour observer les leviers de satisfaction et de fidélité dans un contexte émergent (Ben Rejeb & Boughzala, 2021).
Dans un contexte de pays émergent encore pas étudié telle que la Tunisie offrant ainsi des perspectives qui enrichissent la compréhension des leviers de satisfaction et de fidélité dans les interactions homme-machine.
Dans ce qui suit, nous présentons la revue de la littérature, le développement des hypothèses, la méthodologie de la recherche, l’analyse des résultats et nous terminons par la discussion des résultats.
1. Revue de la littérature :
1.1 Le chatbot et l’intention d’adopter un chatbot :
Le chatbot, également appelé agent conversationnel, système de dialogue homme-machine, agent interactif ou assistant virtuel, est une technologie qui automatise les interactions avec les utilisateurs à travers des interfaces numériques. Pour cette étude, nous adoptons la définition de Sansonnel et al. (2019) : « un chatbot est un système de dialogue en ligne homme-machine utilisant le langage naturel ».
Cette définition a été retenue pour plusieurs raisons. Premièrement, elle met l’accent sur l’interaction directe entre l’utilisateur et le système, ce qui correspond parfaitement à l’objectif de notre recherche : analyser l’effet de l’adoption des chatbots sur la satisfaction et la fidélité en ligne. Deuxièmement, elle est suffisamment large et neutre, ce qui permet d’appliquer les résultats à différents contextes numériques, tels que les sites web, les applications mobiles et les plateformes de e-commerce. Enfin, elle favorise un ancrage théorique solide dans les modèles d’acceptation des technologies (TAM et UTAUT), en soulignant le rôle de l’utilisateur dans l’adoption des systèmes interactifs.
1.2 Développement des hypothèses de recherche et présentation du modèle conceptuel : 
1.2.1 Impact de la facilité d’utilisation perçue sur l’intention d’adopter un chatbot : 
La facilité d’utilisation perçue est un facteur déterminant et crucial dans la composition du modèle d’acceptation de la technologie (TAM) proposé par Davis et ses collègues en 1989. Ce modèle indique que lorsqu’un individu juge un chatbot, un robot ou un système facile à utiliser ou à manipuler, il sera plus apte et plus enclin à l’adopter. Plusieurs recherches suggèrent que la facilité d’utilisation perçue est un facteur clé dans la mesure où elle possède et exerce une influence sur la volonté d’adopter une nouvelle technologie, et plus spécifiquement les chatbots comme celles de (Albanna et al., (2022 ;), Hussein et al. (2017), Tan et al.,. (2017) et Tselios et al.,. (2011).
[bookmark: _Int_Rl643HPY]Almahri et al. (2020) confirment que les étudiants universitaires considèrent les chatbots comme des outils conviviaux ce qui augmentera par conséquent leur probabilité d’adoption future. Ceci nous amène  déduire que plus un chatbot est considéré comme simple et facile à utiliser, plus les consommateurs développent une attitude positive à son égard et sont susceptibles de l’adopter.
De plus, la facilité d’utilisation perçue peut influencer indirectement la fidélité en ligne. En effet, lorsque les utilisateurs perçoivent un chatbot comme simple et intuitif, leur expérience devient plus agréable, ce qui augmente leur satisfaction vis-à-vis du service. Une satisfaction accrue contribue ensuite à renforcer l’attachement à la marque et à favoriser la fidélité à long terme (Wang et al., 2022 ; Kim & Park, 2023). Ainsi, la facilité d’utilisation ne se limite pas à stimuler l’adoption, mais joue également un rôle clé dans le maintien d’une relation durable entre l’utilisateur et la plateforme digitale.
Ainsi nous poussons l’hypothèse H1 : 
H1 : La facilité d’utilisation perçue a un impact positif sur l’intention d’adopter le Chatbot.
1.2.2. Impact de l’utilité perçue sur l’intention d’adopter le Chatbot :
L’utilité perçue correspond à la situation qui se traduit par l’amélioration de l’efficacité du travail grâce à l’utilisation d’une technologie (Venkatesh, et al., 2003).
Certains auteurs comme Almahri et al., (2020) et Almaiah et al. (2019) démontrent que l’utilité perçue impacte de manière significative l’intention des utilisateurs à recourir aux Chatbots. Ils affirment que l’utilité perçue d’un chatbot est sa capacité à répondre avec précision aux questions des étudiants, et faciliter leur apprentissage, ce qui favorise son adoption. Ainsi, l’utilité perçu est considérée comme un facteur déterminant de l’intention d’utiliser les chatbots (Malik et al., 2021).
De plus, l’utilité perçue peut influencer indirectement la fidélité en ligne. Lorsqu’un chatbot est perçu comme utile, il améliore l’efficacité et la qualité de l’expérience utilisateur, ce qui augmente la satisfaction des clients. Une satisfaction accrue conduit ensuite à un engagement plus fort envers la marque et à une fidélité durable sur le long terme (Lee et al., 2022 ; Zhao & Liu, 2023). Ainsi, l’utilité perçue ne se limite pas à stimuler l’adoption, mais contribue également à renforcer la relation client et la fidélité en ligne.  
Ainsi, nous considérons que plus les utilisateurs considèrent le chatbot comme étant un moyen utile, plus ils manifestent une attitude favorable à son utilisation et à son adoption. Ainsi, nous formulons l’hypothèse H2.
H2 : L’utilité perçue a un impact positif sur l’intention d’adopter les chatbots.
1.2.3. Impact de la confiance perçue sur l’intention d’adopter le chatbot :
La mise en place d’une technologie (une machine, un chatbot) est étroitement liée à la confiance en cette technologie. En d’autres termes, si cette technologie est jugée comme fiable et digne de confiance, les utilisateurs sont plus ouverts à l’adopter et à l’utiliser (Gallimore et al., 2019 ; Pillai et al., 2023 ; Smith, 2019). 
Plusieurs études, (Aoki, 2020 ; et ; Tarhini et al.,2017) révèlent que la confiance perçue est un élément essentiel dans le processus d’adoption des robots et des chabots. Lorsqu'un individu perçoit une technologie comme fiable,son niveau de confiance est plus élevé et il est plus apte à l’utiliser dans ses diverses activités (Al-Sharafi et al., 2016 ; Laumer et al., 2019).
La confiance perçue peut être mesurée en s’appuyant sur plusieurs facteurs dont la fiabilité, l’utilité et la fonctionnalité. Par ailleurs, l’intégration de la confiance perçue dans le modèle d’acceptation de la technologie permet d’examiner la capacité d’influence exercée par les croyances des utilisateurs sur l’intention d’adoption des nouvelles technologies (Baby &amp; Kannammal, 2020).
La confiance perçue influence également indirectement la fidélité en ligne. Lorsqu’un utilisateur juge un chatbot fiable et digne de confiance, son expérience devient plus satisfaisante, ce qui renforce son engagement envers la marque ou le service digital. Une satisfaction accrue favorise ensuite la fidélité à long terme, contribuant à des relations client durables et à un comportement répétitif positif envers la plateforme (Huang et al., 2022 ; Park & Lee, 2023).  
Par conséquent, nous formulons l’hypothèse H3.
H3 : La confiance perçue a un impact positif sur l’intention d’adopter le chatbot.

1.2.4. Impact de l’anthropomorphisme sur l’intention d’adopter le chatbot :
L’anthropomorphisme traduit des caractéristiques humaines comme les émotions, la logique, la conscience, etc. attribuées à des entités non humaines (Nyangoma et al.,2017).
Les utilisateurs évaluent souvent l’ensemble des caractéristiques anthropomorphiques ainsi que l’aspect fonctionnel relatif aux solutions technologiques utilisées (comme le chatbot par exemple). Certaines recherches affirment qu’un grand nombre d’utilisateurs considèrent les chatbots ou les agents conversationnels comme étant des entités sociales semblables aux humains incorporant des caractéristiques de nature humaine telles que les émotions et les capacités mentales.
Cette étude suggère que plus ces chatbots sont conçus et développés pour être plus réalistes en matière de comportement et d’apparence, plus ils sont perçus et considérés comme des agents intelligents. 
L’anthropomorphisme peut également avoir un impact indirect sur la fidélité en ligne. Lorsqu’un chatbot présente des caractéristiques humaines, les utilisateurs développent un attachement émotionnel et une expérience positive, ce qui augmente leur satisfaction. Une satisfaction renforcée se traduit par une fidélité accrue envers la marque ou le service digital, favorisant un engagement durable et des comportements de réutilisation (Li et al., 2022 ; Kumar & Gupta, 2023).  
Par conséquent, un utilisateur qui perçoit un chatbot comme une entité de nature humaine développe de plus en plus une attitude positive à l’adopter ce qui nous amène à formuler l’hypothèse H4.
H4 : L’anthropomorphisme a un impact positif sur l’intention d’adopter le chatbot.
1.2.5. Impact de l’intelligence perçue sur l’intention d’adopter le chatbot :
Gnewuch, et al. (2017) ont examiné l’impact de l’intelligence perçue sur l’intention d’adoption du chatbot du fait de sa capacité de comprendre et répondre aux utilisateurs en interprétant le langage naturel et en fournissant des réponses convergeant vers des résultats adaptés au contexte. Yu, (2020) suppose que l’intelligence perçue présente l’un des principaux facteurs de l’adoption des agents conversationnels dans les domaines du service hôtelier. Il démontre que l’intelligence perçue des chatbots est liée à leur capacité à parler maitriser plusieurs langues, à articuler clairement et à offrir des services adaptés.
Yang et al (2020) ont mentionné que l’intelligence perçue améliore considérablement plusieurs tâches dans le quotidien des personnes physiques et des entreprises telles que les opérations de vente en détail, le service personnalisé destiné aux consommateurs, etc. Chattaraman, et al. (2019) considèrent que l’intelligence perçue est un facteur clé dans la décision d’adopter une nouvelle technologie, particulièrement un chatbot. Ainsi, plus l’utilisateur considère le chatbot choisit plus intelligent, plus il développe une attitude positive à l’égard de son adoption.
L’intelligence perçue des chatbots influence également indirectement la fidélité en ligne. Lorsqu’un utilisateur perçoit le chatbot comme capable de comprendre et répondre correctement à ses besoins, son expérience devient plus satisfaisante et engageante. Cette satisfaction accrue favorise la fidélité envers la marque ou le service digital, car les utilisateurs sont plus enclins à répéter leurs interactions et à recommander la plateforme à d’autres (Zhang et al., 2022 ; Chen & Huang, 2023).  
L’hypothèse H5 est ainsi formulée : 
H5 : L’intelligence perçue à un impact positif sur l’intention d’adopter le chatbot.
1.2.6. Impact de l’intention d’adopter le chatbot sur la satisfaction : 
L’intention d’adopter le chatbot exerce une influence directe sur la satisfaction des utilisateurs. Cette relation dépend largement de la manière dont les utilisateurs perçoivent l’utilité, la facilité d’usage et la pertinence de cette technologie (Dubey &Sahu, 2021). Dans le domaine de l’éducation numérique, Dubey et Sahu (2021) démontrent que l’intention des étudiants d’utiliser des outils technologiques influence fortement leur niveau de satisfaction.
Le chatbot, en tant que technologie facilitatrice, contribue à cet effet en rendant les ressources pédagogiques plus accessibles, en simplifiant la communication et en enrichissant les interactions pédagogiques (Winkler & Söllner, 2018). Selon Dubey et Sahu (2021), une forte intention d’adopter ces environnements technologiques et en particulier les chatbots est positivement corrélée à un niveau élevé de satisfaction des apprenants. Cette dynamique se vérifie également dans le cadre des interactions avec les entreprises, où les consommateurs manifestant une forte intention d’utiliser un chatbot se montrent plus satisfaits après leur expérience (Pérez et al., 2020). 
Une intention élevée d’adopter le chatbot ne se limite pas à la satisfaction immédiate : elle influence également la fidélité en ligne. Les utilisateurs satisfaits après une interaction avec un chatbot sont plus susceptibles de répéter leurs interactions et de rester engagés avec la marque. Cette satisfaction crée un effet de rétention et favorise le développement d’une relation durable avec le service digital (Lin et al., 2022 ; Sharma & Kumar, 2023).  
Nous formulons alors l’hypothèse H6.
H6 : L’intention d’adopter un chatbot a un impact positif sur la satisfaction.
1.2.7. Rôle médiateur de la satisfaction des clients dans la relation entre l’intention d’adopter le chatbot et la fidélité en ligne :
L’intention d’adopter un chatbot ne permet pas de garantir compétemment la fidélité des utilisateurs en ligne. En effet, la relation entre ces deux derniers est influencée par la satisfaction. En fait, lorsqu’un utilisateur a recours à l’adoption d’un chatbot par exemple dans ses conversations avec une entreprise, il est plus apte à être satisfait de son expérience qu’un autre client qui opte pour les moyens de communications traditionnels. Cette situation permet de renforcer par la suite son engagement envers la marque ou le service en ligne, ce qui améliora sa fidélité en ligne (Davis, 1989 ; Venkatesh et al., 2003).
Brandtzaeg & Følstad, (2017) et Verhagen et al., (2014) suggèrent que la satisfaction est un déterminant central de médiation, agissant comme un lien direct entre l’adoption des diverses technologies comme le chatbot par exemple et la fidélité en ligne. Selon Lin et al. (2020) et Xue et al. (2024), lorsqu’un utilisateur utilise un chatbot et qu’il en tirera une expérience positive et sentira un attachement positif envers le service numérique, il forme une préférence accrue envers une marque ou un service et par conséquent une fidélisation envers la marque (Saif et al., 2024). Ainsi, la satisfaction en ligne est un facteur déterminant qui relie l’intention d’adopter un chatbot et la fidélité en ligne. Le mécanisme fonctionne comme suit : une expérience positive avec un chatbot favorise la satisfaction qui contribue à encourager les utilisateurs à continuer à adopter un produit ou un service et de rester fidèle à la marque qu’elle intègre. Pour conclure, une intention d’adoption élevée ne peut se transformer en fidélité durable que si la satisfaction de l’utilisateur est garantie. Nous formulons l’hypothèse H7 :
H7 : La satisfaction des clients joue un rôle de médiateur dans la relation entre l’intention d’adopter le chatbot et la fidélité en ligne.
1.2.8. Impact de la satisfaction client sur la fidélité en ligne :
La satisfaction client joue un rôle central dans la fidélisation des clients en ligne. En effet, lorsqu’un client se sent satisfait, il formera de plus en plus une attitude positive à l’égard du service ou de produit de l’entreprise, ce qui augmentera par conséquent la probabilité qu’il restera fidèle sur le long terme (Mntande et al., 2023). Donc, nous pouvons conclure que la fidélité en ligne demeure influencée positivement par le niveau de satisfaction perçue sentie par les clients (Mntande et al., 2023). Nous formulons alors l’hypothèse H8 :
H8 : La satisfaction des clients a un impact positif sur la fidélité en ligne.
1.2.9. Impact de l’intention d’adopter le chatbot sur la fidélité en ligne :
[bookmark: _Int_tTc8UqCV]L’adoption des chatbots joue un rôle clé dans le renforcement de la fidélité en ligne, car elle améliore l’expérience utilisateur en offrant des interactions personnalisées, un accès permanent aux services et une assistance rapide. Lorsqu’un chatbot est perçu comme utile, fiable et intuitif, les utilisateurs développent une intention plus forte de l’adopter, ce qui influence directement leur fidélité à la marque qui l’intègre (Chattaraman et al., 2019 ; MDPI, 2024).
Le Modèle d’Acceptation de la Technologie (TAM) permet également d’expliquer cette relation. Une adoption réussie encourage ensuite les utilisateurs à s’engager durablement avec la plateforme, renforçant ainsi leur fidélité en ligne (Davis, 1989 ; Venkatesh et al., 2003). Il en découle de ce qui précède que l’intention d’adopter un chatbot influence positivement la fidélité en ligne en améliorant l’expérience utilisateur et en renforçant l’engagement des clients (Kim et al., 2024 ; Wongyai et al., 2024).
Nous formulons l’hypothèse H9 :
H9 : L’intention d’adopter le chatbot a un impact positif sur la fidélité en ligne.
Dans ce qui suit, nous présentons notre modèle de recherche :
[image: ]
2. Méthodologie de recherche
Cette section décrit le processus de collecte des données, le profil des répondants, les échelles de mesure utilisées, ainsi que les méthodes statistiques mobilisées pour analyser les relations entre les différentes variables.
2.1. Méthode de collecte de données :
Notre recherche fait recours à une approche quantitative, elle s’est basée sur un questionnaire administré en ligne via la plateforme Google Forms, en cohérence avec la nature numérique du sujet étudié.
La période de collecte des données s’est étendue sur environ un mois allant de 12/03/2025 jusqu’à 12/04/2025. Le questionnaire visait à mesurer plusieurs variables psychométriques liées à l’adoption des chatbots, à l’aide d’items formulés selon une échelle de Likert à 5 points, allant de « Pas du tout d’accord » à « Tout à fait d’accord.
2.2 Description de l’échantillon :
Notre échantillon se compose de 358 individus. L’échantillonnage a été réalisé en utilisant une méthode non probabiliste par convenance, en distribuant le questionnaire via les réseaux sociaux, forums et groupes en ligne. Cette méthode s’est avérée adaptée au contexte numérique ciblé.
L’échantillon est constitué de 68 % d’hommes et, 32 % de femmes ; 45,9 % ont entre 18 et 24 ans ; 32 % entre 25 et 34 ans ; le reste est réparti entre d’autres tranches et la majorité de notre échantillon (90%) est diplômée de l’enseignement supérieur (licence ou master) et .98,1 % des répondants ont déjà utilisé un chatbot.
3. Présentation des résultats :
Dans ce qui suit nous présentons l’analyse des résultats :
3.1. L’analyse factorielle confirmatoire :
Le tableau suivant présente les indicateurs de fiabilité et de validité :
	Construit
	Alpha de Cronback
	Fiabilité composite (CR)
	AVE

	Facilité d’utilisation perçue
	.769
	.827
	.558

	Utilité perçue
	0.886
	.927
	.809

	Confiance perçue
	0.827
	.883
	.665

	Anthropomorphisme
	0.814
	.852
	.658

	Intelligence perçue
	0.856
	.899
	.639

	Intention d’adoption
	0.863
	.917
	.786

	Satisfaction
	0.917
	.938
	.716

	Fidélité en ligne
	0.874
	.919
	.739


Critère de Fornell et Larcker
Le tableau suivant présente les résultats du critère de Fornell et Larcker, qui permet de vérifier la validité discriminante des construits en comparant la racine carrée de l’AVE (valeurs diagonales) avec les corrélations inter-constructs (valeurs hors diagonale).
	
	AIN
	ANT
	LOY
	PEOU
	PI
	PT
	PU
	SAT

	AIN
	0.886
	
	
	
	
	
	
	

	ANT
	0.317
	0.811
	
	
	
	
	
	

	LOY
	.0.682
	0.418
	0.860
	
	
	
	
	

	PEOU
	0.405
	0.143
	0.411
	0.826
	
	
	
	

	PI
	0.527
	0.462
	0.563
	0.354
	0.800
	
	
	

	PT
	0.543
	0.382
	0.557
	0.398
	0.633
	0.809
	
	

	PU
	0.659
	0.370
	0.577
	0.483
	0.450
	0.590
	0.864
	

	SAT
	0.603
	0.405
	0.728
	0.494
	0.661
	0.628
	0.590
	0.846


Pour chaque construit, la racine carrée de l’AVE (valeurs diagonales en gras dans le tableau) est supérieure à toutes les corrélations avec les autres variables (valeurs hors diagonale). Ce résultat confirme que chaque construit partage davantage de variance avec ses propres indicateurs qu’avec ceux des autres construits. Ainsi, la validité discriminante est pleinement établie, attestant que les concepts mesurés sont bien distincts les uns des autres et que le modèle de mesure présente une structure factorielle solide.
Ratio HTMT
Le tableau ci-dessous rapporte les résultats du ratio HTMT (Heterotrait–Monotrait), un indicateur complémentaire de la validité discriminante qui compare les corrélations inter-constructs selon une approche plus stricte que le critère de Fornell et Larcker.

	
	AIN
	ANT
	LOY
	PEOU
	PI
	PT
	PU
	SAT

	AIN
	
	
	
	
	
	
	
	

	ANT
	.387
	
	
	
	
	
	
	

	LOY
	.776
	.514
	
	
	
	
	
	

	PEOU
	.430
	.187
	.439
	
	
	
	
	

	PI
	.606
	.571
	.641
	.366
	
	
	
	

	PT
	.615
	.474
	.637
	.415
	.742
	
	
	

	PU
	.730
	.450
	.646
	.502
	.504
	.652
	
	

	SAT
	.673
	.485
	.800
	.530
	.739
	.710
	.646
	


Toutes les valeurs du ratio HTMT se situent en dessous du seuil critique recommandé de 0,85, ce qui indique une discrimination satisfaisante entre les construits. Ces résultats confirment que chaque variable latente est suffisamment distincte des autres, renforçant la robustesse du modèle de mesure et la crédibilité des relations structurelles testées par la suite.
L’évaluation de la qualité des mesures a été effectuée à partir des principaux indicateurs psychométriques. Les résultats montrent que les valeurs de l’alpha de Cronbach pour l’ensemble des construits varient entre 0,769 et 0,917, ce qui dépasse largement le seuil de 0,7 recommandé par Hair et al. (2010), attestant d’une excellente cohérence interne des items. 
Les valeurs de la fiabilité composite se situent entre 0,861 et 0,944, ce qui confirme également une forte homogénéité interne des échelles utilisées (Urbach & Ahlemann, 2010). La validité convergente a été examinée à travers l’Average Variance Extracted (AVE), dont toutes les valeurs dépassent le seuil acceptable de 0,5 (Fornell &amp; Larcker, 1981 ; Hair et al., 2019). À titre d’exemple, les AVE pour les construits « utilité perçue » est de 0,809, celle de la confiance perçue atteint 0,665, et celles de la satisfaction et de la fidélité en ligne sont respectivement de 0,716 et 0,739.
Ces résultats confirment que les items partagent une variance significative avec leur construit sous-jacent. 
[bookmark: _Int_UxGPPPov][bookmark: _Int_dq3mCgnk][bookmark: _Int_lJKtY1ea]La validité discriminante a été confirmée selon deux approches : d’abord en appliquant le critère de Fornell et Larcker (1981), selon lequel la racine carrée de l’AVE doit être supérieure aux corrélations inter-constructs ; ensuite via les ratios HTMT (Heterotrait–Monotrait), tous inférieurs au seuil critique de 0,85, confirmant ainsi que chaque construit est bien distinct des autres (Henseler et al., 2015). Ces résultats attestent que les échelles de mesure utilisées dans cette étude sont à la fois fiables et valides, tant sur le plan de la cohérence interne que sur celui de la structure factorielle.
3.2. Fiabilité et validité de mesure :
Le tableau suivant présente les indicateurs de fiabilité et de validité
	Construits
	Items
	Loading
	KMO
	Bartlett (p-value)

	Facilité d’utilisation perçue
	PEOU1
	0.838
	0.700
	0.000

	
	PEOU2
	0.793
	
	

	
	PEOU3
	0.778
	
	

	
	PEOU4
	0.599
	
	

	Utilité perçue
	PU1
	0.908
	0.811
	0.000

	
	PU2
	0.984
	
	

	
	PU3
	0.842
	
	

	
	PU4
	0.808
	
	

	Confiance perçue
	PT1
	0.854
	0.756
	0.000

	
	PT2
	0.816
	
	

	
	PT3
	0.801
	
	

	
	PT4
	0.778
	
	

	Anthropomorphisme
	ANT1
	0.841
	0.794
	0.000

	
	ANT2
	0.832
	
	

	
	ANT3
	0.782
	
	

	
	ANT4
	0.752
	
	

	Intelligence perçue
	PI1
	0.834
	0.836
	0.000

	
	PI2
	0.813
	
	

	
	PI3
	0.788
	
	

	
	PI4
	0.785
	
	

	
	PI5
	0.799
	
	

	Intention d’adoption
	AIN1
	0.895
	0.736
	0.000

	
	AIN2
	0.890
	
	

	
	AIN3
	0.876
	
	

	Satisfaction
	SAT1
	0.899
	0.909
	0.000

	
	SAT2
	0.897
	
	

	
	SAT3
	0.894
	
	

	
	SAT4
	0.832
	
	

	
	SAT5
	0.824
	
	

	
	SAT6
	0.717
	
	

	Fidélité en ligne
	LOY1
	0.905
	0.819
	0.000

	
	LOY2
	0.855
	
	

	
	LOY3
	0.850
	
	

	
	LOY4
	0.827
	
	


L’analyse factorielle confirmatoire (AFC) a été mobilisée afin de valider empiriquement la structure factorielle des différents construits du modèle. Cette étape a été réalisée à l’aide du logiciel SmartPLS 4, qui permet de tester l’ajustement du modèle de mesure en mode PLS.
Les résultats révèlent que tous les coefficients de saturation (loadings) sont supérieurs à 0,7, seuil recommandé pour confirmer une bonne contribution de chaque item à son facteur latent (Hair et al., 2019). De plus, les indices KMO calculés pour chaque échelle sont supérieurs à 0,7, et les tests de sphéricité de Bartlett sont significatifs au seuil de 0,005, ce qui confirme que les données sont adaptées à une analyse factorielle (Brown, 2006).
[bookmark: _Int_JclZQ6K2]L’ensemble des échelles démontre un ajustement satisfaisant, tant au niveau des variables exogènes (facilité d’utilisation perçue, utilité perçue, anthropomorphisme, etc.) que des variables endogènes (intention d’adoption, satisfaction, fidélité). Ces résultats valident la structure du modèle conceptuel proposé et confortent la robustesse des dimensions mesurées dans cette recherche. La qualité globale de l’ajustement ainsi que la bonne répartition des items sur leurs dimensions respectives témoignent d’une excellente adéquation du modèle théorique aux données empiriques.
3.3. L’analyse structurelle :
L’analyse structurelle a été réalisée afin d’évaluer la force et la significativité des relations hypothétiques entre les construits du modèle, en examinant les coefficients de chemin, les valeurs de T et de P ainsi que la qualité d’explication des variables dépendantes (R²).
[image: ]
Le tableau suivant présente les coefficients des chemins (β), les valeurs t et p, permettant de tester les hypothèses du modèle structurel.
	Hypothèses
	Original sample (O)
	Sample mean (M)
	Standard deviation (ST.DEV)
	T-Statics
	P-Values
	Décisions

	AIN-LOY
	0.382
	0.381
	0.053
	7.242
	0.000
	Acceptée

	AIN-SAT
	0.603
	0.604
	0.043
	13.992
	0.000
	Acceptée

	ANT-AIN
	-0.008
	-0.005
	0.043
	0.189
	0.850
	Rejetée

	PEOU-AIN
	0.077
	0.082
	0.046
	1.686
	0.092
	Rejetée


	PI-AIN
	0.241
	0.241
	0.061
	3.979
	0.000
	Acceptée

	PT-AIN
	0.110
	0.109
	0.062
	1.761
	0.078
	Rejetée

	PU-AIN
	0.438
	0.436
	0.058
	7.485
	0.000
	Acceptée

	SAT-LOY
	0.497
	0.498
	0.048
	10.469
	0.000
	Acceptée


Les résultats des tests d’hypothèses montrent que certaines relations sont significatives, tandis que d’autres ne le sont pas : Ces résultats permettent de confirmer partiellement le modèle hypothétique et d’identifier les relations les plus déterminantes dans l’explication des comportements étudiés.
Le tableau ci-dessous indique les coefficients R² et Q² afin d’évaluer la qualité prédictive du modèle : 
	
	R-Square
	R-Square ajusted

	AIN
	0.495
	0.488

	LOY
	0.622
	0.620

	SAT
	0.364
	0.362


Les coefficients de détermination (R²) montrent la proportion de variance expliquée pour chaque variable endogène : Ces valeurs indiquent que le modèle structurel présente un pouvoir explicatif modéré à fort, particulièrement pour l’intention d’adoption (AIN) et la fidélité en ligne (LOY), et un pouvoir modéré pour la satisfaction (SAT).
Le tableau suivant résume les effets directs, indirects et totaux pour l’analyse de la médiation :
	
	Original Sample (M)
	Sample mean (M)
	Standard deviation (STDEV)
	T statistics 
	P Values

	AIN-LOY
	0.300
	0.301
	0.038
	7.980
	0.000

	ANT-LOY
	-0.005
	-0.003
	0.029
	0.189
	0.850

	ANT-SAT
	-0.005
	-0.003
	0.026
	0.188
	0.851

	PEOU-LOY
	0.053
	-0.003
	0.026
	1.665
	0.096

	PEOU-SAT
	0.047
	0.056
	0.032
	1.672
	0.095

	PI-LOY
	0.164
	0.050
	0.028
	3.713
	0.000

	PI-SAT
	0.146
	0.165
	0.040
	3.638
	0.000

	PT-LOY
	0.075
	0.146
	0.042
	1.760
	0.078

	PT-SAT
	0.066
	0.074
	0.038
	1.726
	0.084

	PU-LOY
	0.299
	0.066
	0.044
	6.804
	0.000

	PU-SAT
	0.264
	0.263
	0.039
	6.759
	0.000


[bookmark: _Int_W5BNdjct]Ce tableau met en évidence les effets directs entre les variables ainsi que les effets de médiation, en s’appuyant sur les coefficients de régression, les statistiques T, et les valeurs de significativité (P-values). Ces indicateurs permettent de juger de la solidité des relations postulées, et d’apporter une validation empirique ou non à chaque lien du modèle conceptuel.
4. Discussions des résultats : 
Concernant l’hypothèse H1 qui postule que la facilité d’utilisation perçue exerce un impact positif sur l’intention d’adopter le chatbot. Cette hypothèse n’est toutefois pas confirmée d’un point de vue statistique (T = 1.155 ; P = 0.248). Bien que ce résultat aille à l’encontre des attentes, la facilité d’utilisation demeure une dimension fondamentale du modèle TAM (Davis, 1989), selon lequel plus une technologie est perçue comme simple à utiliser, plus son adoption est facilitée.
Des recherches antérieures ont corroboré cette relation. Cependant, dans le contexte spécifique de cette recherche, le rejet de cette hypothèse pourrait s’expliquer par le fait que les utilisateurs sont désormais familiarisés avec les environnements numériques, rendant la facilité d’utilisation évidente, voire implicite, et donc moins déterminante dans leur décision d’adoption. Ces résultats convergent avec les travaux de Sén’s et al. (2024) qui montrent que dans des contextes très digitalisés la facilité d’utilisation perd de la significativité.
Ces observations soulignent que, dans un environnement numérique mature, les variables purement techniques (facilité d’utilisation) deviennent moins déterminantes pour l’adoption, ce qui met en évidence la nécessité d’intégrer des dimensions cognitives (utilité perçue), expérientielles (intelligence perçue) et affectives (satisfaction) pour expliquer de manière plus complète le comportement d’adoption. Cela constitue un enrichissement du cadre théorique TAM classique, en démontrant que la combinaison de ces variables permet de mieux capturer la complexité des décisions d’adoption dans des contextes digitalisés avancés.  
[bookmark: _Int_FbzPhu8Z][bookmark: _Int_uqyJxTCt][bookmark: _Int_ebRu7Axe][bookmark: _Int_mHlt20If]En ce qui concerne la deuxième hypothèse H2 stipulant que l’utilité perçue influence l’intention d’adopter le chatbot. Cette hypothèse a été validée sur le plan statistique (T = 7.785 ; P = 0.000 ; 0.05). Ce résultat s’inscrit pleinement dans la logique du modèle TAM (Davis, 1989), selon lequel l’utilité perçue constitue le principal levier influençant l’intention d’utilisation d’une technologie. Autrement dit, lorsque les individus estiment que le recours au chatbot contribue à améliorer leur performance ou enrichit leur expérience, ils manifestent une plus grande volonté à l’adopter. Ce constat corrobore avec l’étude récente de Lubbe et al. 2025 sur les technologies de service self-service chatbot, qui montrent que l’utilité perçue reste un puissant prédicteur.
L’apport de cette recherche réside dans le fait que l’utilité perçue n’est pas étudiée isolément, mais en combinaison avec l’intelligence perçue et la satisfaction, ce qui dépasse le modèle TAM classique et les extensions UTAUT/UTAUT2. Cette intégration permet de montrer que l’intention d’adoption n’est pas seulement influencée par la perception de performance, mais aussi par la perception des capacités cognitives du chatbot et par l’expérience de satisfaction qui en découle, offrant une compréhension plus holistique et pratique pour les entreprises.  
[bookmark: _Int_Rig7FLns][bookmark: _Int_4wctcO50]L’hypothèse H3 relative à l’impact positif de la confiance perçue sur l’intention d’adopter un chatbot. Cette hypothèse a été infirmée (β = 0.236 ; P< 0.05). Ce résultat diverge avec les travaux antérieurs portant sur l’adoption des technologies numériques, lesquels mettent en évidence le rôle central de la confiance dans les interactions avec des agents automatisés. Dans cet esprit, (Li, (2023) note que l’anthropomorphisme augmente la confiance seulement lorsque les utilisateurs perçoivent aussi la compétence et la valeur ajoutée, suggérant que la confiance n’agit pas seule mais en combinaison avec d’autres variables. 
Cet échec statistique souligne l’importance de considérer la combinaison de plusieurs variables cognitives et expérientielles. Il montre que la confiance, si elle est isolée, peut ne pas suffire à influencer l’adoption. Ainsi, l’apport de ce modèle réside dans sa capacité à capturer des effets combinés, ce qui enrichit la littérature sur l’adoption des technologies automatisées et dépasse le cadre restrictif des modèles traditionnels.  
[bookmark: _Int_cWYxpHTY][bookmark: _Int_Ej14iIGc][bookmark: _Int_GbcnuYq5][bookmark: _Int_aMk7rnsL][bookmark: _Int_efiuqWnv]Concernant l’hypothèse H4 qui stipule que l’anthropomorphisme a un impact positif sur l’intention d’adopter le chatbot. Cette hypothèse a été rejetée (T = 0.318 ; P =0.751). L’anthropomorphisme, ou la capacité du chatbot à simuler des caractéristiques humaines, a été étudié. Ce rejet peut être expliqué par le fait que, dans notre recherche, les utilisateurs ne semblent pas accorder d’importance à l’apparence ou au comportement humain du chatbot. Cela rejoint les résultats de (Ma et al., 2025) qui montrent que l’anthropomorphisme visuel seul ne suffit pas à influencer fortement l’intention d’adoption, sauf en présence de médiateurs comme la valeur perçue ou l’empathie.
Ainsi, l’étude apporte une précision importante : l’anthropomorphisme doit être intégré dans un cadre plus large incluant l’intelligence perçue et la satisfaction pour avoir un effet significatif, ce qui complète et nuance les résultats des recherches antérieures.
[bookmark: _Int_s6lFDGvG][bookmark: _Int_VHDl0f76][bookmark: _Int_hQoCdtIp]L’hypothèse H5 qui affirme que l’intelligence perçue du chatbot exerce un effet positif sur l’intention d’adoption a été confirmée par les résultats statistiques (T =3.958 ; P = .000), indiquant que la perception des capacités cognitives du chatbot influence significativement l’intention d’y recourir. Ce constat corrobore les conclusions de Li et al. (2025) où l’intelligence perçue est identifiée comme un levier incontournable de l’expérience utilisateur et de l’intention d’adopter un chatbot.
[bookmark: _Int_itJEEWgw][bookmark: _Int_UJimAlaG][bookmark: _Int_Um3F4spt][bookmark: _Int_WGHLULXm][bookmark: _Int_bKxWzKTL]Dans le cadre de cette recherche, il ressort que les utilisateurs sont d’autant plus disposés à adopter le chatbot lorsqu’ils le perçoivent comme capable de comprendre les demandes, d’interagir de manière adéquate, et de fournir des réponses cohérentes. Ce résultat souligne ainsi l’importance de renforcer les capacités cognitives perçues des chatbots, en investissant notamment dans le traitement du langage naturel, la pertinence des réponses selon le contexte, ou encore l’apprentissage adaptatif basé sur les échanges antérieurs.
Cet apport montre que l’intelligence perçue, combinée à l’utilité perçue et à la satisfaction, dépasse les explications fournies par TAM/UTAUT2. Elle fournit un mécanisme concret par lequel les chatbots peuvent influencer la fidélité en ligne, renforçant la valeur théorique et pratique du modèle proposé.
[bookmark: _Int_Hn03pGZP][bookmark: _Int_nNFnKeXA][bookmark: _Int_g3WhNd2Y][bookmark: _Int_ioSWh5AZ][bookmark: _Int_yCkUUQ4D]L’hypothèse H6 qui suppose que l’intention d’adopter le chatbot influence positivement la satisfaction, a été validée (T = 13.982 ; P = 0.05), mettant en évidence une relation significative entre l’intention d’adoption et le niveau de satisfaction ressenti. Ce résultat s’aligne avec les travaux de Lubbe et al., 2025 portant sur (e.g., l’expérience d’usage du chatbot dans le domaine du self service montrant que l’intention favorable précède une évaluation satisfaisante du service.
[bookmark: _Int_YeRgJCQ1]L’hypothèse H7 qui stipule que la satisfaction joue un rôle médiateur dans la relation entre l’intention d’adoption d’un chatbot et la fidélité en ligne, l’effet indirect AIN → SAT → LOY étant statistiquement significatif (T = 7.241 ; P = 0.000), ce qui met en évidence une médiation partielle, conformément au cadre classique de Baron et Kenny (1986). Ce résultat corrobore les travaux récents sur l’importance du médiateur satisfaction dans la chaîne adoption-fidélité des technologies basées sur l’IA, comme étudié dans la recherche de Koh et al. (2025).
L’apport théorique clé est que l’inclusion simultanée de l’utilité perçue, de l’intelligence perçue et de la satisfaction permet de démontrer comment les facteurs cognitifs et expérientiels interagissent pour générer la fidélité en ligne, ce qui constitue une contribution originale par rapport aux modèles existants.
[bookmark: _Int_xaPkpIWR][bookmark: _Int_JPvYDtc2][bookmark: _Int_V17R3Zys][bookmark: _Int_hiAdosZo]L’hypothèse H8 affirmant que la satisfaction exerce une influence positive sur la fidélité en ligne, a été validée (T = 10.470 ; P = 0.000), confirmant un lien largement étudié dans la littérature du marketing relationnel. En effet, une expérience utilisateur satisfaisante constitue un facteur déterminant dans la construction d’une relation durable avec le client, y compris dans les environnements numériques et automatisés.
[bookmark: _Int_F3ZMQ7II][bookmark: _Int_pI1rEAHg][bookmark: _Int_U6F1iR9r][bookmark: _Int_mV8UnxwZ][bookmark: _Int_g3032T3C]L’hypothèse H9 selon laquelle l’intention d’adopter le chatbot a un impact positif sur la fidélité en ligne, a été confirmée (T = 7.241 ; P = 0.000). Ce résultat est en cohérence avec les études récentes qui étendent les modèles du comportement planifié et de l’intention comportementale dans le contexte des technologies conversationnelles, soulignant que l’intention est un prédicteur fiable des comportements futurs même dans des services automatisés.
H9 : Ainsi, l’ensemble du modèle montre que la combinaison de facteurs cognitifs, expérientiels et comportementaux fournit une explication plus robuste et complète de la fidélité en ligne, offrant un enrichissement significatif par rapport aux modèles classiques TAM et UTAUT2, et fournissant des recommandations pratiques précises pour les entreprises qui souhaitent optimiser l’expérience utilisateur et la rétention via les chatbots.  
Conclusion :
[bookmark: _Int_Df66gC5A][bookmark: _Int_Kkl784zA][bookmark: _Int_XAvaB3dR][bookmark: _Int_GS9DJJGP][bookmark: _Int_KCHNfTR9]Cette recherche vise à analyser les déterminants de l’intention d’adoption d’un chatbot  et ses effets sur la satisfaction et la fidélité en ligne, en mobilisant un modèle intégrant à la fois des facteurs cognitifs (utilité perçue, intelligence perçue), expérientiels (confiance, anthropomorphisme) et comportementaux (intention, satisfaction, fidélité). Les résultats confirment que l’utilité perçue et l’intelligence perçue demeurent des leviers majeurs de l’intention d’adoption, rejoignant les travaux récents sur l’importance de la valeur fonctionnelle des chatbots.
[bookmark: _Int_ZJrcdNlt]En revanche, la facilité d’utilisation, la confiance et l’anthropomorphisme n’ont pas d’effet significatif, ce qui suggère une évolution des comportements. Les utilisateurs, désormais familiers des environnements numériques, considèrent la simplicité d’usage comme un acquis et privilégient la performance cognitive du chatbot plutôt que son apparence humaine (Janson et al., 2023,).
[bookmark: _Int_nThaMCSF][bookmark: _Int_0QORQLMo][bookmark: _Int_Mkqlwbj8][bookmark: _Int_1mEiyVBi][bookmark: _Int_vxUKZTqK][bookmark: _Int_DopqHeTL]Sur le plan relationnel, l’étude confirme que la satisfaction joue un rôle de médiateur partiel dans la relation entre l’intention d’adoption d’un chatbot et la fidélité en ligne, corroborant l’idée que l’engagement durable dépend non seulement de l’intention initiale, mais aussi de l’expérience vécue. Ce résultat enrichit les modèles classiques de marketing relationnel en soulignant que, dans un contexte d’intelligence artificielle, la satisfaction agit comme un catalyseur émotionnel de la fidélisation.
[bookmark: _Int_IaKkHo49][bookmark: _Int_ta7qahyQ][bookmark: _Int_7BfCpbx0]Sur le plan théorique, cette recherche contribue à la littérature en proposant une nouvelle conceptualisation de l’interaction homme–machine, combinant des variables cognitives et expérientielles rarement intégrées dans un même modèle (Chung et al., 2023,). Elle répond ainsi à l’appel récent à dépasser les cadres purement technologiques pour inclure des dimensions relationnelles et émotionnelles dans l’étude de l’adoption des chatbots (Ozuem et al., 2024,).
Cette étude s’enregistre dans la continuité de l’ensemble des recherches actuelles portant sur l’acceptation des technologies conversationnelles, en ajoutant des contributions spécifiques au contexte des chatbots. En effet, cette étude s’étend dans le cadre du modèle de la théorie unifiée de l’acceptation et de l’utilisation de la technologie 2 (Venkatesh et al., 2012) qui est largement validé dans des environnements numériques interactifs, en y incluant des variables propres aux interfaces conversationnelles de différentes natures telles que l’anthropomorphisme, l’intelligence perçue et la confiance perçue. Il est nécessaire de noter que l’intégration de ces trois dimensions permet de favoriser et renforcer la pertinence et l’efficacité des modèles classiques d’acceptation de technologies.
Sur le plan managérial, les résultats indiquent que les entreprises doivent prioriser le développement des capacités d’intelligence perçue (compréhension du langage naturel, pertinence des réponses) plutôt que l’humanisation excessive des interfaces. L’optimisation de la qualité de l’expérience conversationnelle apparaît comme un facteur clé pour stimuler la satisfaction et la fidélité.
Cette étude souligne que l’utilité perçue est un déterminant central de l’intention d’adoption du chatbot. En partant de ce fait, il est désormais crucial aux concepteurs du chatbot de veiller à proposer une expérience client non seulement fluide, mais aussi rapide et fonctionnelle, ce qui va permettre systématiquement de réduire au maximum le temps d’attente et le temps de traitement pour les utilisateurs du chatbots.
L’étude se concentre sur le rôle central joué par la satisfaction dans la fidélisation. Les entreprises peuvent donc adopter une stratégie agile, axée principalement sur les retours clients et plus précisément sur l’ajustement des scénarios conversationnels afin de réduire les points de friction.
Cette recherche pousse les décideurs à percevoir les chatbots non plus comme de simples outils d’automatisation, mais plutôt comme des leviers de relations clients, aptes et capables à renforcer et améliorer la fidélité des utilisateurs en ligne surtout s’ils sont bien intégrés à l’identité de la marque. Dans ce sens, le développement et la mise en place des interfaces interactives permet aux utilisateurs du chatbot plus de contrôle, ce qui permet d’augmenter l’intention d’adoption et susciter l’engagement client et par conséquent l’amélioration de la fidélité en ligne des consommateurs.
Cette étude présente néanmoins certaines limites. D’abord, elle repose sur des données déclaratives et une mesure transversale, qui ne permettent pas d’observer l’évolution des comportements dans le temps. Ensuite, des variables psychologiques telles que la curiosité ou l’anxiété technologique, identifiées récemment comme des modérateurs de l’adoption de l’IA (Shin & Lee, 2022).
la relation qui relie la satisfaction et la fidélité en ligne a été envisagée de manière linéaire, sans prendre en considération les facteurs modérateurs pouvant nuancer ou renforcer cette relation, comme le niveau d’expérience numérique, les attentes initiales ou l’attitude vis à vis de l’innovation.
Les recherches futures pourraient explorer ces facteurs, recourir à des méthodes longitudinales ou mixtes pour capturer la dynamique d’usage, et comparer différents types de chatbots (vocaux, textuels, hybrides) dans des contextes culturels variés afin d’affiner la généralisation des résultats.
L'ajout de certains modérateurs tels que le type de technologie utilisée, la familiarité numérique ou la préférence pour les interactions vocales ou textuelles est une option qui parait bénéfique dans la mesure où elle permet d’affiner l’analyse.
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