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Résumé
L’essor des chatbots dans le service client reflète l’intégration croissante des technologies d’intelligence artificielle dans les interactions en ligne. Pourtant, leur contribution à l’expérience client en ligne demeure peu explorée. Cette étude s’appuie sur le modèle de succès des systèmes d’information de DeLone et McLean (2003) pour analyser comment les qualités perçues des chatbots influencent les dimensions intrinsèques et extrinsèques de l’expérience client. Pour répondre à cet objectif, une enquête a été réalisée auprès de 202 utilisateurs de chatbots, et les données collectées ont été analysées à l’aide de la méthode PLS-SEM. Les résultats montrent que les trois dimensions de qualité exercent une influence positive significative sur les valeurs intrinsèques et extrinsèques de l’expérience client en ligne. Ces résultats mettent en lumière l’importance pour les entreprises d’investir dans des chatbots performants, capables de fournir des interactions fluides, des informations pertinentes et un service réactif. En adoptant le modèle de DeLone et McLean dans le contexte des chatbots, cette étude propose une perspective originale pour évaluer leur impact sur l’expérience client en ligne, offrant ainsi des pistes d’amélioration pour les organisations cherchant à optimiser leurs stratégies de service client numérique.
Mots-clés : Chatbots ; Valeurs extrinsèques ; Valeurs intrinsèques ; Expérience client en ligne ; PLS-SEM

Abstract
The rise of chatbots in customer service reflects the growing integration of artificial intelligence technologies into online interactions. However, their contribution to online customer experience remains underexplored. This study draws on the Information Systems Success Model by DeLone and McLean (2003) to examine how the perceived qualities of chatbots influence the intrinsic and extrinsic dimensions of customer experience. To address this objective, a survey was conducted with 202 chatbot users, and the collected data were analyzed using the PLS-SEM method. The results reveal that the three quality dimensions exert a significant positive influence on both intrinsic and extrinsic values of online customer experience. These findings highlight the importance for companies to invest in effective chatbots capable of providing seamless interactions, relevant information, and responsive service. By applying the DeLone and McLean model in the context of chatbots, this study offers a novel perspective for assessing their impact on online customer experience, thus providing valuable insights for organizations seeking to optimize their digital customer service strategies.
Keywords: Chatbots; Extrinsic Values; Intrinsic Values; Online Customer Experience; PLS-SEM

Introduction
À l’ère de la digitalisation accélérée, les entreprises repensent en profondeur leurs stratégies de relation client pour répondre aux attentes d’une clientèle de plus en plus autonome, connectée et exigeante. L’intelligence artificielle (IA) s’impose dans ce contexte comme un levier majeur d’innovation, capable de transformer l’expérience client en ligne en proposant des interactions automatisées, intelligentes et personnalisées (Wirtz et al., 2018). Parmi les applications les plus emblématiques de cette évolution, les chatbots alimentés par l’IA se sont largement démocratisés dans les environnements numériques, devenant des interfaces clés entre les marques et les utilisateurs.
Grâce à leur capacité à fournir des réponses instantanées, à guider les clients dans leurs démarches et à fonctionner sans interruption, les chatbots contribuent à fluidifier les parcours, à améliorer la réactivité des services et à renforcer l’autonomie des utilisateurs (Przegalinska et al., 2019). Leur adoption a été largement accélérée par les transformations induites par la crise sanitaire, obligeant les entreprises à offrir des services accessibles à distance, sans contact humain direct (McLean et Osei-Frimpong, 2019).
Cependant, malgré leur potentiel, l’efficacité perçue des chatbots varie considérablement selon la qualité de l’interaction qu’ils proposent. Trois dimensions fondamentales émergent comme déterminantes dans l’évaluation de cette qualité : la qualité du système, la qualité de l’information et la qualité du service, telles que définies par le modèle de DeLone et McLean (2003). Ces dimensions influencent directement la perception des utilisateurs et, par conséquent, la valeur qu’ils retirent de l’interaction avec le chatbot.
Cette valeur peut être de nature extrinsèque, lorsqu’elle repose sur des bénéfices utilitaires comme la rapidité, l’efficacité ou la simplicité d’utilisation, ou intrinsèque, lorsqu’elle relève du plaisir, de l’intérêt personnel ou de l’engagement émotionnel généré par l’échange. Pourtant, alors que la littérature s’est souvent intéressée à l’impact global des chatbots sur la satisfaction ou la performance, peu d’études ont analysé comment les qualités perçues de ces agents conversationnels influencent simultanément ces deux formes de valeur (Murtarelli et al., 2021).
Dès lors, cette étude ambitionne de combler cette lacune en examinant de manière approfondie comment la qualité perçue d’un chatbot influence les valeurs extrinsèques et intrinsèques ressenties par l’utilisateur. En apportant un éclairage nouveau sur cette dynamique, elle vise à mieux comprendre comment les entreprises peuvent concevoir des chatbots non seulement efficaces, mais également capables d’enrichir l’expérience client en ligne de manière globale, en alliant utilité fonctionnelle et satisfaction émotionnelle.
[bookmark: _GoBack]Plus particulièrement, ce travail vise à répondre à la problématique suivante : Dans quelle mesure les qualités perçues des chatbots influencent-elles les composantes extrinsèques et intrinsèques de l’expérience client en ligne ? Pour répondre à cette problématique, nous présenterons dans ce qui suit, d’abord les fondements théoriques et les hypothèses qui en découlent. Ensuite la démarche méthodologique adoptée, par la suite les résultats, et enfin la conclusion.

1. Revue de littérature
1.1. Les chatbots alimentés par l’IA au service de l’expérience client en ligne
L’intelligence artificielle (IA) se définit par la capacité des machines, telles que les ordinateurs ou les robots, à apprendre, traiter des informations et prendre des décisions de manière autonome (Dirican, 2015). Les avancées rapides réalisées dans ce domaine, en particulier au cours des dix dernières années, ont conduit à son intégration dans divers secteurs, transformant ainsi les modes de fonctionnement des organisations. Bien que l’IA et l’automatisation existent depuis longtemps, elles s’intègrent désormais de manière accrue dans les usages quotidiens (Guo, 2015).
Dans le secteur du service client, les chatbots constituent une application concrète de l’intelligence artificielle. Ces agents conversationnels numériques sont capables d’interagir avec les utilisateurs en utilisant le langage naturel (Sands et al., 2021). Leur capacité à comprendre les demandes verbales et à mener une conversation permet de fournir une assistance rapide, en réduisant l’effort utilisateur et en optimisant la gestion du temps (Mimoun et al., 2017). Ainsi, les chatbots fournissent des réponses immédiates sans nécessiter l’intervention d’un agent humain (Rese et al., 2020).
Grâce à leur disponibilité continue, ils représentent une solution efficace et économique pour les entreprises cherchant à optimiser leur service client (McLean et Osei-Frimpong, 2019). Cette efficacité explique l’augmentation de leur adoption par de nombreuses organisations (Rese et al., 2020). Les chatbots se divisent généralement en deux grandes catégories selon leur mode de fonctionnement. Les chatbots basés sur des règles sont programmés pour exécuter des tâches spécifiques et interagir selon des scénarios prédéfinis. En revanche, les chatbots dits « intelligents » ou « génératifs » utilisent l’intelligence artificielle et l’apprentissage automatique pour générer des réponses dynamiques, simulant un dialogue humain de manière plus naturelle (Chen et al., 2017). Ces derniers constituent une avancée notable dans la capacité des systèmes automatisés à interagir de manière personnalisée et contextuelle avec les consommateurs (Suhel, 2020).
1.2. L’évolution de l’expérience client à travers le self-service et les chatbots intelligents
L’optimisation de l’expérience client est aujourd’hui un objectif stratégique majeur pour les organisations. Initialement étudié dans des domaines tels que le marketing, le tourisme ou les services (Bonnin, 2006), le concept a été redéfini à l’ère numérique avec l’essor du commerce en ligne (Rose et al., 2012). Meyer et Schwager (2007) définissent l’expérience client comme l’ensemble des réactions personnelles et émotionnelles d’un individu au cours de ses interactions avec une entreprise.
Dans le cadre numérique, elle dépasse la simple navigation sur un site web et inclut les perceptions de valeur et de qualité de service influencées par l’interface, l’accessibilité et la fluidité des interactions (Petre et al., 2006). Mathwick et al. (2001) distinguent deux dimensions : les valeurs extrinsèques et intrinsèques. Les premières sont utilitaires et visent des résultats concrets comme la rapidité, l’efficacité ou le gain de temps (Wei et al., 2016). Dans ce cadre, les chatbots renforcent ces valeurs extrinsèques par des interactions rapides et personnalisées (Chung et al., 2020 ; Rose et al., 2012).
Les valeurs intrinsèques relèvent d’une appréciation émotionnelle de l’expérience, intégrant le plaisir, l’autonomie ou le sentiment de sécurité (Meuter et al., 2005). Ces dimensions encouragent l’engagement et l’adoption durable des technologies numériques. L’essor du self-service reflète aussi une évolution des attentes : les consommateurs préfèrent désormais résoudre seuls les problèmes simples. Un chatbot bien conçu permet de répondre immédiatement aux questions fréquentes et de fournir des informations précises et contextualisées.
Pour maximiser leur efficacité, il est essentiel de simplifier le parcours utilisateur, d’éviter les redondances et d’adapter les réponses au profil du client. L’exemple de Joonbot illustre ces avantages : l’intégration d’un chatbot FAQ a permis d’automatiser 88 % des réponses aux questions les plus fréquentes, réduisant les coûts de support et augmentant la réactivité du service.
1.3. L’expérience client dans les organisations de services : le rôle central de l’interaction humaine
L’expérience client s’est imposée comme un concept essentiel dans le secteur des services, où l’intangibilité des prestations rend chaque interaction cruciale. Selon Vargo et Lusch (2008), ce concept puise ses racines dans le marketing des services, où il a été initialement conceptualisé comme un levier central de création de valeur. La compréhension de l’influence des expériences sur le comportement des consommateurs est devenue une priorité, dans un contexte où la différenciation repose moins sur le produit ou le prix, et davantage sur la qualité perçue de l’expérience vécue (Pullman et Gross, 2004 ; Tynan et McKechnie, 2009).
Dans cette logique, Duncan et Moriarty (2006) définissent le service comme une expérience communicative, où chaque point de contact constitue une opportunité de création de valeur pour le client. Ces points de contact deviennent des moments d’expérience de marque, porteurs d’émotions et de perceptions. Cette dimension relationnelle est particulièrement marquée dans les organisations de services, où l’interaction humaine occupe une place centrale. Biedenbach et Marell (2010) soulignent que l’engagement entre employés et clients est un facteur clé dans la construction de l’expérience client.
En effet, la prestation de service ne se limite pas à une exécution technique, mais prend également forme dans la qualité de l’échange, la posture adoptée par l’employé et la capacité à répondre aux attentes émotionnelles et fonctionnelles des clients. Ainsi, dans le secteur des services, la marque est souvent incarnée par ses collaborateurs. Alloza (2008) affirme que l’identité d’une marque de service réside en grande partie dans le comportement et les attitudes de ses employés, qui traduisent la promesse de marque à travers leurs interactions avec les clients. Harris (2007) soutient cette idée en insistant sur le fait que les employés représentent les attributs mêmes de la marque, et que leurs comportements influencent directement la qualité de l’expérience vécue.




2. Cadre conceptuel et hypothèses de recherche
2.1. Cadre conceptuel
Le modèle conceptuel de cette recherche repose sur l’adaptation du modèle de succès des systèmes d’information (DeLone & McLean, 2003). Selon ce modèle, la réussite perçue d’un système dépend de trois dimensions principales :
• La qualité du système, qui renvoie à la facilité d’utilisation, à la rapidité de réponse, à la fiabilité et au minimum d’effort mental demandé pour interagir avec le chatbot (Brown & Jayakody, 2008).
• La qualité de l’information, qui reflète la capacité du chatbot à fournir les informations nécessaires, suffisantes, exactes et utiles pour répondre aux questions des utilisateurs (Brown & Jayakody, 2008).
• La qualité du service, qui mesure la capacité du chatbot à fournir une solution précise et adaptée aux besoins, à offrir des réponses instantanées et à présenter une excellente interface pour transmettre les besoins des utilisateurs (Roca et al., 2006).
Dans le cadre de l’expérience client en ligne, ces qualités perçues sont susceptibles d’influencer les deux dimensions fondamentales de l’expérience (Mathwick et al., 2001 ; Ja-Shen Chen et al., 2021) :
• Les valeurs extrinsèques, associées à l’utilité, la performance, la personnalisation du service, la valorisation du client et la perception d’innovation.
• Les valeurs intrinsèques, liées au plaisir, à la curiosité, à la personnalisation de l’expérience et au caractère amusant de l’interaction.






[image: ]Figure 1 : Le modèle conceptuel

2.2. Les Hypothèses
La qualité de l’information constitue une dimension clé dans l’évaluation des systèmes d’information selon le modèle de DeLone et McLean (1992, 2003). Dans le cadre des interactions avec les chatbots, elle désigne la capacité des informations fournies à répondre de manière pertinente, claire et fiable aux attentes des utilisateurs. Alagarsamy et Mehrolia (2023) soulignent que des attributs tels que la clarté, la pertinence et la fiabilité sont essentiels pour juger de la qualité de l’information issue d’un chatbot. En outre, une information bien structurée et transmise rapidement renforce la perception de valeur ajoutée pour l’utilisateur, notamment en termes d’efficacité et de commodité. Dans le secteur du commerce électronique, la pertinence des contenus diffusés est déterminante pour initier des transactions et favoriser les visites récurrentes des clients. Les chatbots, en personnalisant l’assistance via des échanges directs, contribuent à enrichir l’expérience client en ligne (Chung et al., 2020 ; Rose et al., 2012).
Hypothèse 1 : La qualité de l’information perçue influence positivement les valeurs extrinsèques de l’expérience client en ligne.
Les valeurs intrinsèques de l’expérience client en ligne englobent des sentiments tels que la satisfaction personnelle, la nouveauté, l’indépendance, le plaisir et la confiance, qui influencent l’acceptation des technologies (Meuter et al., 2005). Fournir des informations claires, spécifiques et faciles à comprendre, accompagnées d’explications complètes, favorise le sentiment d’être écouté et respecté, et renforce le confort de l’utilisateur (Go et Sundar, 2019). Ainsi, une information bien structurée et transmise rapidement contribue également à l’émergence de valeurs intrinsèques telles que la satisfaction émotionnelle et la confiance dans l’interaction avec le chatbot.
Hypothèse 2 : La qualité de l’information perçue influence positivement les valeurs intrinsèques de l’expérience client en ligne.
La qualité du système, selon DeLone et McLean (1992), renvoie aux caractéristiques techniques telles que la convivialité, la fiabilité, la rapidité d’exécution et la facilité d’utilisation. Dans le contexte des chatbots, ces attributs sont essentiels pour générer une perception positive de l’interaction. Des études montrent que des chatbots accessibles, disponibles à tout moment et capables de répondre rapidement permettent aux utilisateurs de résoudre efficacement leurs problèmes et d’obtenir des informations pertinentes (Roy et al., 2018 ; Chung et al., 2020). La qualité technique du système impacte ainsi directement les valeurs extrinsèques, telles que la rapidité, l’utilité perçue et l’efficacité.
Hypothèse 3 : La qualité du système perçue influence positivement les valeurs extrinsèques de l’expérience client en ligne.
En plus de son impact sur les aspects fonctionnels, la qualité technique du système influence également les dimensions émotionnelles de l’expérience client. Un chatbot rapide, disponible et facile d’accès renforce le sentiment de confort, de plaisir et de confiance ressenti par l’utilisateur (Zarouali et al., 2018 ; Chung et al., 2020). Ces éléments contribuent ainsi à une expérience en ligne plus engageante sur le plan affectif, en renforçant les valeurs intrinsèques de l’interaction.
Hypothèse 4 : La qualité du système perçue influence positivement les valeurs intrinsèques de l’expérience client en ligne.
La qualité du service d’un chatbot se définit par sa capacité à fournir une assistance rapide, précise et adaptée aux besoins des utilisateurs. Une réponse pertinente et immédiate aux demandes favorise une perception d’efficacité et de performance fonctionnelle. Selon Li et al. (2021), la réactivité est l’un des attributs fondamentaux de qualité d’un chatbot et peut considérablement améliorer l’expérience de support client. Ainsi, une qualité de service élevée influence positivement les valeurs extrinsèques, en renforçant notamment la rapidité, la précision et la commodité perçues.
Hypothèse 5 : La qualité du service perçue influence positivement les valeurs extrinsèques de l’expérience client en ligne.
Au-delà de l’aspect fonctionnel, la qualité du service contribue également aux valeurs intrinsèques de l’expérience client. Une interaction fluide, engageante et fiable permet d’instaurer un climat de confiance et de satisfaction émotionnelle. Go et Sundar (2019) soulignent que les clients prennent également plaisir à interagir avec les chatbots. Ce plaisir, essentiel dans le cadre d’une expérience numérique réussie, augmente la perception de valeur et favorise l’acceptation des outils technologiques.
Hypothèse 6 : La qualité du service perçue influence positivement les valeurs intrinsèques de l’expérience client en ligne.

3. Méthodologie
La collecte des données s’est déroulée en ligne entre le 21 août et le 17 octobre. Ce mode de diffusion a été choisi afin d’atteindre un public varié et familarisé avec l’usage des technologies numériques, en cohérence avec le contexte d’étude portant sur les chatbots. Un total de 202 réponses valides a été recueilli après élimination des questionnaires incomplets. L’échantillon se compose majoritairement d’hommes (55,9 %, n = 113) contre 44,1 % de femmes (n = 89). Sur le plan de la répartition par âge, le groupe des 21 à 29 ans est le plus représenté (57,9 %), suivi de la tranche des 30 à 39 ans (25,7 %). En ce qui concerne le niveau d’éducation, 73 % des répondants possèdent un diplôme d’enseignement supérieur, tandis que 28 % sont encore étudiants, ce qui traduit un échantillon globalement jeune et instruit.
Le logiciel SmartPLS 4 a été utilisé pour l’analyse des données. Les variables étudiées proviennent d’échelles de mesure reconnues dans la littérature académique. La qualité de l’information et la qualité du système ont été mesurées à l’aide des items proposés par Brown et Jayakody (2008), tandis que la qualité du service s’appuie sur l’échelle de Roca et al. (2006). Enfin, les valeurs extrinsèques et intrinsèques de l’expérience client en ligne ont été évaluées selon l’échelle développée par Ja-Shen Chen et al. (2021). Toutes les variables ont été mesurées sur une échelle de Likert à cinq points, allant «tout à fait en désaccord» à «tout à fait d’accord».




Figure 2 : Résultat SmartPLS 4
[image: ]

4. Résultats
Les résultats de l’étude ont mis en évidence un niveau de fiabilité satisfaisant des construits et une validité convergente adéquate (cf. tableau 1). De plus, la validité discriminante a été vérifiée à l’aide du critère hétérotrait-monotrait (HTMT), confirmant sa satisfaction (cf. tableau 2). L’évaluation du modèle de mesure a ensuite confirmé la fiabilité et la validité des variables latentes.
Le modèle structurel a été rigoureusement testé via le bootstrapping (5 000 sous-échantillons). Les résultats indiquent que le modèle explique 60,1% de la variance des valeurs extrinsèques de l’expérience client en ligne (R² = 0,601) et 28,2% de la variance des valeurs intrinsèques (R² = 0,282). Les tailles d’effet (f²) révèlent que la qualité de l’information a un effet modéré (f² = 0,259), tandis que la qualité du service (f² = 0,192) et la qualité du système (f² = 0,122) ont des effets faibles sur les valeurs extrinsèques. Pour les valeurs intrinsèques, la qualité de l’information (f² = 0,095) et la qualité du service (f² = 0,058) ont également des effets faibles, tandis que l’effet de la qualité du système est négligeable (f² = 0,008).
Le Q² de 0,489 pour les valeurs extrinsèques indique une bonne capacité prédictive du modèle, tandis que le Q² de 0,266 pour les valeurs intrinsèques indique une capacité prédictive modérée. En conclusion, l’analyse des résultats confirme plusieurs hypothèses. La qualité de l’information présente un effet significatif et positif sur les deux dimensions de l’expérience client en ligne, tant pour les valeurs extrinsèques (β = 0,408, T = 6,111, p = 0,000) que pour les valeurs intrinsèques (β = 0,331, T = 3,852, p = 0,000). De même, la qualité du service influence significativement les valeurs extrinsèques (β = 0,320, T = 4,403, p = 0,000) ainsi que les valeurs intrinsèques (β = 0,237, T = 2,584, p = 0,010). En revanche, bien que la qualité du système ait un effet significatif sur les valeurs extrinsèques (β = 0,249, T = 3,772, p = 0,000), son impact sur les valeurs intrinsèques n’est pas statistiquement significatif (β = 0,085, T = 0,996, p = 0,320), ne confirmant pas ainsi cette dernière hypothèse (cf. tableau 3).


Tableau 1 : Fiabilité et validité des échelles de mesure

	
	Cronbach's Alpha
	rho_A
	Composite Reliability
	Average Variance Extracted (AVE)

	qualité de l'information
	0.901
	0.906
	0.927
	0.720

	qualité du service
	0.975
	0.976
	0.984
	0.953

	qualité du système
	0.931
	0.935
	0.951
	0.828

	valeurs extrinsèques
	0.962
	0.967
	0.970
	0.842

	valeurs intrinsèques
	0.965
	0.966
	0.977
	0.935



Tableau 2 : Validité discriminante (résultats de l’indice HTMT)

	
	Cronbach's Alpha
	rho_A
	Composite Reliability
	Average Variance Extracted (AVE)

	qualité de l'information
	0.901
	0.906
	0.927
	0.720

	qualité du service
	0.975
	0.976
	0.984
	0.953

	qualité du système
	0.931
	0.935
	0.951
	0.828

	valeurs extrinsèques
	0.962
	0.967
	0.970
	0.842

	valeurs intrinsèques
	0.965
	0.966
	0.977
	0.935








Tableau 3 : Résultats des tests des hypothèses

	
	Échantillon initial (O)
	Moyenne de l’échantillon (M)
	Écart-type (STDEV)
	Valeur t (| O/STDEV |)
	valeurs-p

	qualité de l'information -> valeurs extrinsèques
	0.408
	0.410
	0.067
	6.111
	0.000

	qualité de l'information -> valeurs intrinsèques
	0.331
	0.327
	0.086
	3.852
	0.000

	qualité du service -> valeurs extrinsèques
	0.320
	0.316
	0.073
	4.403
	0.000

	qualité du service -> valeurs intrinsèques
	0.237
	0.238
	0.092
	2.584
	0.010

	qualité du système  -> valeurs extrinsèques
	0.249
	0.253
	0.066
	3.772
	0.000

	qualité du système  -> valeurs intrinsèques
	0.085
	0.089
	0.086
	0.996
	0.320



5. Discussion
L’analyse des résultats met en évidence que les qualités perçues des chatbots jouent un rôle déterminant dans l’expérience client en ligne, en influençant à la fois ses dimensions extrinsèques et intrinsèques. Tout d’abord, la qualité de l’information se révèle être le facteur le plus influent. Les informations précises, claires et pertinentes permettent aux utilisateurs de résoudre efficacement leurs besoins, améliorant la perception de performance et d’utilité du chatbot.
Sur le plan intrinsèque, des réponses compréhensibles et fiables renforcent la confiance et le confort cognitif de l’utilisateur, contribuant à une interaction agréable et sécurisante avec le système. Ces résultats sont cohérents avec les travaux de Chung et al. (2020) et Alagarsamy et Mehrolia (2023), qui soulignent l’importance de la clarté et de la fiabilité de l’information dans les environnements numériques. Ainsi, l’hypothèse concernant l’influence positive de la qualité de l’information sur les valeurs extrinsèques et intrinsèques est pleinement confirmée.
Ensuite, la qualité du service apparaît également comme un levier crucial pour enrichir l’expérience client. Sur le plan extrinsèque, un service rapide, réactif et adapté aux besoins du client améliore la perception d’efficacité et de performance du système, en accord avec les conclusions de Li et al. (2021). Sur le plan intrinsèque, la capacité du chatbot à maintenir une conversation fluide et naturelle favorise le plaisir et la confiance de l’utilisateur, conformément aux travaux de Go et Sundar (2019). Ces résultats mettent en évidence que la valeur expérientielle ne résulte pas uniquement de l’automatisation, mais également de la qualité relationnelle perçue. L’hypothèse relative à l’impact positif de la qualité du service sur les valeurs extrinsèques et intrinsèques est donc validée.
En revanche, l’analyse révèle que la qualité du système, bien qu’influente sur les valeurs extrinsèques, n’a pas d’effet significatif sur les valeurs intrinsèques. Ce résultat, déjà observé par Zarouali et al. (2018), suggère que la performance technique est perçue comme un prérequis implicite : un système stable et fluide est attendu par défaut et ne génère pas nécessairement de plaisir ou d’engagement émotionnel. Cette absence d’effet sur les valeurs intrinsèques montre que la qualité technique agit davantage comme un facteur hygiénique selon le modèle bifactoriel de Herzberg : sa présence est nécessaire pour permettre une expérience fluide, mais elle ne crée pas directement de valeur affective. L’hypothèse concernant l’effet positif de la qualité du système sur les valeurs intrinsèques est donc infirmée.
En conclusion, cette étude confirme que la réussite d’un chatbot ne se limite pas à sa performance technique, mais repose sur un équilibre entre utilité et expérience émotionnelle. Pour concevoir des chatbots réellement engageants, les entreprises doivent investir dans la qualité de l’information et du service conversationnel, tout en assurant la stabilité technique comme condition minimale.

Conclusions
L’essor des chatbots dans les environnements numériques transforme profondément les interactions entre les entreprises et leurs clients. En tant qu’agents conversationnels automatisés, ils jouent désormais un rôle central dans l’optimisation de l’expérience client en ligne. Cette étude a analysé l’influence des qualités perçues des chatbots sur les dimensions extrinsèques et intrinsèques de l’expérience client.
Les résultats montrent que la qualité de l’information et la qualité du service ont un impact significatif sur les deux dimensions de l’expérience. Une information claire, précise et fiable permet aux utilisateurs de résoudre efficacement leurs problèmes tout en générant confiance et confort cognitif. Parallèlement, un service rapide, réactif et personnalisé favorise non seulement l’efficacité fonctionnelle, mais crée également une interaction plus humaine, engageante et émotionnellement satisfaisante, en accord avec les travaux de Li et al. (2021) et Go et Sundar (2019). En revanche, la qualité du système, bien qu’elle influence positivement les valeurs extrinsèques, n’a pas d’effet significatif sur les valeurs intrinsèques, confirmant que la performance technique constitue un facteur hygiénique (Zarouali et al., 2018).
Sur le plan académique, cette recherche enrichit le modèle ISS de DeLone et McLean (2003) en intégrant la distinction entre valeurs extrinsèques et intrinsèques dans le contexte des chatbots. Elle démontre que la qualité perçue ne se limite pas à des critères techniques, mais contribue également à l’expérience émotionnelle et relationnelle, offrant une vision plus holistique de l’interaction homme–machine dans les environnements numériques de service.
Pour les praticiens, les résultats suggèrent que les chatbots doivent être conçus comme des leviers de différenciation et de création de valeur expérientielle. Il est recommandé de renforcer la qualité de l’information en veillant à sa précision, sa clarté et sa cohérence avec le discours de la marque, d’optimiser la qualité du service conversationnel en travaillant la fluidité, le ton empathique et la personnalisation des réponses afin de créer une interaction plus humaine, et d’assurer la stabilité technique du système, qui constitue un prérequis minimal pour garantir l’efficacité et la satisfaction de l’utilisateur. De plus, l’adoption d’une approche hybride combinant chatbots et assistance humaine apparaît pertinente pour garantir une expérience continue et qualitative, notamment dans les situations complexes nécessitant empathie ou jugement humain.
Cette étude présente certaines limites qui ouvrent des pistes pour des recherches futures. L’échantillon n’a pas distingué de secteurs spécifiques, ce qui limite la généralisation des résultats. Des recherches ultérieures pourraient explorer des contextes particuliers (banque, commerce électronique, santé, éducation) et compléter l’approche quantitative par des méthodes qualitatives pour mieux saisir les dimensions émotionnelles de l’expérience. Par ailleurs, l’intégration de variables comme la confiance envers le chatbot, l’intention d’usage continu ou l’attachement à la marque pourrait enrichir l’analyse des déterminants de l’expérience client en ligne.
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