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RESUME

Tous les secteurs économiques seront profondément transformés par 1’utilisation
croissante des technologies digitales et les services financiers n’échapperont pas a cette
tendance (Faure, 2019). Actuellement, 76 % des Canadiens utilisent les canaux
numériques tels qu’une application mobile ou un site web pour accéder a leurs services
bancaires (Association des banquiers canadiens, 2019) et 43% des 25-34 ans seraient
intéressés a faire utiliser un agent virtuel sur le site Internet de leur institution financiere
(CEFRIO, 2019). Ainsi, au Canada, Statista prévoit que les robots-conseillers vont
atteindre une croissance annuelle de 26% d’ici 2024 (Statista, 2020). De plus, afin de
réagir efficacement au contexte économique actuel rapide et a la demande volatile, on
constate I’importance pour une entreprise de véhiculer une expérience mémorable pour
engager le consommateur dans une relation avec la marque et se différencier de ses
concurrents (Mehmetoglu et Engen, 2011). A la lumiére de ces informations, il est
important de miser sur une expérience réussie avec les robots-conseillers et pour ce
faire, il est primordial d’en connaitre les antécédents.

D’abord, la littérature sur les robots-conversationnels propose plusieurs antécédents de
I’expérience client tels que la perception d’utilité¢ (Zarouali et al., 2018; Sanny et al.,
2019; Van Den Broeck et al., 2019), la qualité¢ de I’'information (Chung et al., 2018;
Guesmia, 2019), I’authenticité (Fryer et al., 2017), le divertissement (Chung et al.,
2018), l’intégrité et la confiance (Przegalinska, 2019), la présence sociale (Araujo,
2018), la notion d’interaction (Go et Sundar, 2019; Chung et al., 2018) et les contacts
passés avec la technologie (Van den Broeck et al., 2019).

Ensuite, il existe actuellement peu de littérature sur les robots-conseillers. Certaines
recherches se sont focalisées sur la perception des robots-conseillers (Rasiwal et Kohli,
2018; Schwab, 2018; Hohenberger et al., 2019), sur 1’évolution du modéle de conseils
robotisés (Singh et Kaur, 2017) et sur le concept de confiance et de fidélité envers les
robots-conseillers (Salo, 2017; Cheng et al., 2019). D’autres études ont plutdt analysé
les principes de conception du robot-conseiller (Jung et al., 2016) et la relation entre le
robot-conseiller et les jeunes investisseurs agés de 18 a 24 ans (Korzinski et Holliday,
2019). Par ailleurs, aucune étude a notre connaissance ne s’était concentrée sur les
antécédents de 1’expérience client avec ['utilisation d’un robot-conseiller dans le
secteur bancaire et nous visions a combler cette lacune.
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Ce projet de recherche se voulait exploratoire puisqu’il avait comme but premier
d’améliorer la compréhension d’un phénomeéne et donc, une recherche qualitative a été
privilégiée (Malhotra, 2010). . Un total de dix (10) entretiens en profondeur ont été
menés auprés de Québécois ayant déja utilisé un robot-conseiller dans le secteur
bancaire. L’analyse des données a été faite par le biais du logiciel NVivo 12 ce qui a
permis de valider certains ¢léments de la littérature, de déterminer les antécédents clés
et méme, de faire émerger de nouveaux antécédents. Ainsi, les efforts devraient étre
principalement déployés sur les dimensions cognitive, sensorielle et sociale dans le
processus de création d’une expérience client avec un robot-conseiller dans le secteur
bancaire. Par ailleurs, en ce qui concerne les antécédents, la préférence entre un site
web et une application, les habitudes d’interaction avec les canaux, I’expérience avec
Internet, la personnalisation, le design visuel et tactile, la simplicité d’utilisation, le
respect de la vie privée, la transparence et la présence sociale ont une influence élevée .
L’interaction avec un conseiller, la confiance avec la marque, 1’age, la prédisposition a
I’innovation, la rapidité, la centralisation, la convivialité, la qualité de I’information, la
simplicité, les bas frais de gestion et la possibilité de fraude ont une influence modérée.
Finalement, le design sonore, la communication, ’accessibilité¢, la neutralité de
I’algorithme, I’innovation technologique, 1’efficience, la possibilité d’avoir un temps
de réflexion, la disponibilité, la prise en charge et I’interactivité ont un impact faible
ou nul sur I’expérience avec le robot-conseiller dans le secteur bancaire.

Mots clés : marketing expérientiel, robot-conseiller, secteur bancaire, expérience client



INTRODUCTION

Tous les secteurs économiques seront profondément transformés par les
technologies digitales et les services financiers n’échapperont pas a cette tendance
(Faure, 2019). Dans le secteur bancaire canadien, plus de 80 fournisseurs offrent
différents services aux Canadiens, incluant des banques canadiennes et étrangéres
(Association des banquiers canadiens, 2017). De facon générale, les consommateurs
bénéficient d’une offre de service élargie grace a la saine concurrence qui existe entre
les banques canadiennes (Associations des banquiers canadiens, 2017). Le marché
bancaire canadien comporte principalement six grands joueurs soient la Banque TD,
Scotia, CIBC, Banque Nationale, RBC et BMO (PWC, 2017). A cette liste, on peut
ajouter I’institution financiére Desjardins qui opére sous un modele coopératif. En
effet, en plus des banques dites traditionnelles, les compétiteurs existent sous la forme
des sociétés de fiducie, des compagnies d’assurance-vie, des sociétés de financement,
des organismes financiers fédéraux et provinciaux ainsi que des entreprises de
technologies financieres (Association des banquiers canadiens, 2017). Globalement,
les performances de ces banques étaient considérées comme excellentes en 2016

(PWC, 2017). Toutefois, plusieurs enjeux se dessinaient déja a I’horizon dans le futur.

En effet, tel que I’indique la statistique suivante : « 84% des chefs d’entreprises
du secteur bancaire et des marchés financiers dans le monde prédisent que la
technologie transformera radicalement la concurrence dans le secteur, ou aura une
incidence considérable sur celle-ci, au cours des cinq prochaines années » (PWC,
2017). Les dirigeants d’entreprises interrogés en 2017 prévoyaient déja un changement
important de la concurrence dans le secteur financier lié¢ a la technologie (PWC, 2017).

De plus, il est dit que « I’anticipation de la fagon dont les technologies vont transformer
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les services dans les prochaines années sera un défi majeur dans plusieurs secteurs
d’activités » (CEFRIO, 2017). Ainsi, les changements technologiques vont affecter
I’économie de fagon globale et le secteur bancaire n’échappera certainement pas a cette

tendance.

Aussi, afin de réagir efficacement au contexte économique actuel rapide et a la
demande volatile, on note I’importance pour une entreprise de véhiculer une expérience
mémorable pour engager le consommateur dans une relation avec la marque
(Mehmotoglu et Engen, 2011). C’est cette relation qui créera une valeur ajoutée pour
le consommateur et donc, permettra a I’entreprise de se démarquer de ses concurrents

(Wiedmann, 2018).

La coordination optimale des cinq sens représente un potentiel important pour
créer une émotion positive qui meénera a un lien mémorable entre le consommateur et
la marque (Hulten, 2011). D’un point de vue fonctionnel, un consommateur peut
percevoir une qualité et des performances supérieures en fonction des expériences qu’il
a vécues (Bitner 1992; Sheth et al. 1991). On peut d’ailleurs définir I’implication du
consommateur par la participation du client a différents niveaux tels que rationnel,

émotionnel, sensoriel, physique et social (Gentile, 2007).

Dans ce contexte, il est pertinent de se questionner sur le réle que peuvent jouer les
technologies dans la création d’une expérience mémorable, immersive et participative
pour le client dans le secteur bancaire. En effet, 76 % des Canadiens utilisent désormais
des modes numériques tels qu’une application mobile ou un site web pour accéder a
leurs services bancaires (Association des banquiers canadiens, 2019) et 43% des 25-34
ans seraient intéressés a utiliser un agent virtuel sur le site Internet de leur institution
financiere (CEFRIO, 2019). De plus, The Financial Brand (2019) mentionne que :
«les processus et les technologies devront s’adapter afin de fournir une expérience

cohérente a travers les canaux et les services pour les consommateurs en 2020 ». Afin



d’optimiser 1’utilisation des technologies dans le secteur financier, les gros joueurs tels
que la Banque Nationale, Desjardins et la Banque de Montréal (Les Affaires, 2017) ont
récemment commencé a investir massivement dans 1’intelligence artificielle (IA) qui
se définit comme suit selon Minsky : «la construction de programmes informatiques
qui s’adonnent a des tiches actuellement accomplies par des étres humains »
(CEFRIO, 2017). Ultimement, les banques, ceuvrant dans un secteur ou la concurrence
est forte et les produits per¢us comme souvent indifférenciés, sont a la recherche de la
recette gagnante qui leur permettra d’étre les premiers a mettre la main sur les parts de
marchés des services financiers en ligne tout en limitant le risque d’investir dans une
technologie encore imparfaite puisque, par exemple, les processeurs €lectroniques ne
sont pas encore capables d’intégrer les émotions dans le processus décisionnel comme
le ferait un humain (Baudron, 2018). Toutefois, la littérature actuelle affirme déja que
I’humain pourra étre remplacé, dans les prochaines années, par des systémes
informatiques artificiellement intelligents dans la prise de décision concernant les
marchés financiers (Scopino, 2015). Ainsi, depuis quelques années, nous assistons a
I’émergence timide des robots-conseillers qui agissent comme intermédiaire entre un
client et ses investissements (Luuko, 2017). Un robot-conseiller se définit comme suit :
«un robot-conseiller est un service faisant appel a un logiciel hautement sophistiqué
pour effectuer le travail d’un gestionnaire de patrimoine ou d’un conseiller en
placements, des gens qui vous conseillent sur le type d’investissements que vous
devriez faire et qui s’en occupent pour vous. Les robots-conseillers vous demandent
habituellement de répondre a quelques questions pour déterminer votre niveau de
tolérance au risque, puis, grace a des algorithmes exclusifs, répartissent votre argent
dans les investissements appropriés et font les modifications nécessaires a mesure que
votre situation et le marché évoluent. Ils colitent habituellement 1 % de moins en frais
qu’un conseiller en placements professionnels » (Wealthsimple, 2016). Pour le client,
I’utilisation d’un robot-conseiller implique deux avantages considérables. D’abord une
économie notable sur les frais de gestion et ensuite, une accessibilité en tout temps (24

heures sur 24, 7 jours sur 7). Ainsi, au Canada, Statista évalue déja que les conseillers-
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robots vont atteindre une croissance annuelle de 26% d’ici 2024 pour atteindre 11 470
millions de dollars canadien en actifs gérés (Statista, 2020). Donc, il est important de
miser sur une expérience réussie avec les robots-conseillers et pour ce faire, il est
primordial d’en connaitre les antécédents clés. Ce projet de recherche vise donc a
déterminer quels sont les antécédents de I’expérience en ligne dans 1’utilisation des
robots-conseillers dans le secteur bancaire. Cette étude se distingue des travaux
recensés dans la littérature. Certaines recherches se sont focalisées sur la perception
des robots-conseillers (Rasiwal et Kohli, 2018; Schwab, 2018; Hohenberger et al.,
2019), sur I’évolution du modéele de conseils robotisés (Singh et Kaur, 2017) et sur le
concept de confiance et de fidélité envers les robots-conseillers (Salo, 2017; Cheng et
al., 2019). D’autres études ont plutot analysé les principes de conception du robot-
conseiller (Jung et al., 2016) et la relation entre le robot-conseiller et les jeunes
investisseurs agés de 18 a 24 ans (Korzinski et Holliday, 2019). Par ailleurs, aucune
¢tude a notre connaissance ne s’était concentrée sur les antécédents de 1’expérience
client avec I'utilisation d’un robot-conseiller dans le secteur bancaire et nous visons a

combler cette lacune.



1.1 Technologie

1.1.1 Définitions

CHAPITRE I

REVUE DE LA LITTERATURE

Afin de bien saisir le concept de robot-conseiller, il est intéressant de s’intéresser

d’abord aux définitions des concepts technologiques connexes dans la littérature. Le

tableau 1 présente les définitions des bots, des robots-conversationnels et des robots-

conseillers. Bien que ces trois technologies aient en commun le fait d’étre initialement

un logiciel informatique, leurs fonctions et leur utilité sont assez distinctes.

Tableau 1.1 : Définitions bot, robot-conversationnel et robot-conseiller

Terme francais

Terme
anglais

Définition

Bot

Bot

« Dans les années 2000, «bot» a développé une toute
nouvelle série d'associations dans les littératures de
sécurité des réseaux et de l'information, ou il était utilisé
pour désigner des ordinateurs compromis, cooptés et
controlés a distance par des logiciels malveillants (Yang
et al., 2014) ».

Robot
conversationnel

Chatbot

« Un programme informatique qui simule le langage
humain a l’aide d’un systeme de dialogue textuel »
(Zumstein et Hundertmark, 2017, p.98).
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Robot-conseiller

Roboadvisor

« Un robot-conseiller est un service faisant appel a un
logiciel hautement sophistiqué pour effectuer le travail
d’un gestionnaire de patrimoine ou d’un conseiller en
placements, des gens qui vous conseillent sur le type
d’investissements que vous devriez faire et qui s’en
occupent pour vous. Les robots- conseillers vous
demandent habituellement de répondre a quelques
questions pour déterminer votre niveau de tolérance au
risque, puis, grace a des algorithmes exclusifs,
répartissent votre argent dans les investissements
appropriés et font les modifications nécessaires & mesure
que votre situation et le marché évoluent. Ils cottent
habituellement 1 % de moins en frais qu’un conseiller en
placements professionnels » (Wealthsimple, 2016).

1.1.2 Le bot

Le bot, aussi souvent nommé crawler, a comme principale utilité d’explorer le web

afin de recueillir et d’analyser une grande quantité d’informations et ce, de fagon

beaucoup plus rapide que le ferait un humain (Cambridge dictionary, 2019). Un

exemple d’utilisation est le Googlebot qui répertorie et indexe 1’information présente

sur différentes pages web pour la présenter dans le moteur de recherche Google

(Google, 2019). Les bots sont aussi reconnus pour leurs fonctions malveillantes, car

ils sont capables de compromettre des serveurs et d’y répandre des virus ou spams

(Cambridge dictionary, 2019; Yang et al., 2014).




1.1.3 Le robot-conversationnel

Le robot-conversationnel, ou chatbot, utilisent 1’intelligence artificielle pour simuler
une conversation avec un humain (Dal Porto, 2017). Il peut aussi utiliser un langage
naturel qui se base sur des conversations humaines (Hill et al., 2015; Zumstein et
Hundertmark, 2017, p.98). Le plus fréquemment, les chatbots vont interagir par
messages textes, par des plateformes de clavardage en ligne telle que Facebook
Messenger ou via une application mobile. Par ailleurs, lorsque 1’interaction se fait par
commande vocale, on parlera plutdt de voicebot. Voici une liste d’actions qui peuvent

étre effectuées par un robot-conversationnel (Schum et al., 2018) :

e Imiter le comportement humain dans un contexte conversationnel;
e Générer des émotions;

e Utiliser des scripts personnalisés selon I’interlocuteur;

e Comprendre et gérer une conversation;

e Comprendre des demandes provenant d’un langage naturel et effectuer

les taches requises;
e Agir a titre d’assistant personnel,;

e Créer un sentiment d’attachement émotionnel avec son interlocuteur

(Schum et al., 2018).

Initialement, les chatbots avaient comme mission d’offrir un canal pour rejoindre une
entreprise en tout temps contrairement au fait de se limiter aux heures d’ouverture
d’une organisation (De Jesus, 2018). Maintenant, plusieurs entreprises telles que les
banques y voient plusieurs avantages comme 1’intensification des interactions avec leur

clientele, la collecte de données sur les clients ainsi qu’une réponse rapide et efficace



a leurs questions (Forbes, 2019). Ainsi, les robots conversationnels permettent de
gagner en efficacité par I’automatisation entiere des opérations de sa clientéle et
ultimement, une diminution des colits pour la banque (American Psychological
Association, 2019). Plus précisément, en 2019, les banques prévoyaient économiser
environ 209 millions de dollars US (American Psychological Association, 2019).
Toutefois, il est aussi essentiel de mentionner les défis auxquels font face les robots
conversationnels. D’abord, la performance du robot-conversationnel dépend en grande
partie de la définition de son schéma de programmation et afin de bien performer, le
schéma de programmation doit impérativement étre bien défini. (Glass et al., 1995;
Walker et al., 2001; Raux et al., 2005; Andreani et al., 2006; Tur et de Mori, 2011;
Wang et al., 2011). Ensuite, les robots-conversationnels doivent étre capables d’utiliser
un langage naturel afin de converser avec un humain (Turing, 1950; Zumbstein et
Hundertmark, 2017, p.98; Shum et al., 2018). Finalement, afin d’apporter les gains
espérés pour I’entreprise, les chatbots doivent se prévaloir de certaines caractéristiques
telles qu'une capacité d’évolution, d’amélioration continue et d’adaptation, une
fiabilité¢ des informations véhiculées ainsi qu'une gestion des informations sensibles

sécuritaire et confidentielle (De Haan, 2018).

1.1.4 Le robot-conseiller

Le terme robot-conseiller, en anglais dit roboadvisors, est une contraction des mots
robotics et advisor que 1’on peut définir comme suit : « un processus automatisé sans
la présence humaine, utilisant des algorithmes mathématiques pour appuyer les
décisions d'investissement et une solution de gestion de portefeuille en ligne qui vise a
investir les actifs du client en automatisant le conseil aux clients » (Deloitte, 2016). Les
robots-conseillers sont donc en mesure de recommander des produits en fonction des

préférences du client, par exemple selon sa tolérance au risque (Deloitte, 2016). Les



premiers robots-conseillers dans le secteur bancaire sont arrivés sur le marché
international pendant la crise financic¢re 2008, mais seulement en 2014 sur le marché

canadien (BMO, 2019).

La premiere génération de robot-conseiller permet de se faire conseiller un portfolio
d’investissements, incluant des obligations, des actions et des fonds négociés en
bourse, selon un questionnaire rempli par le client. Toutefois, la gestion se fait ensuite
entierement par le client lui-méme, qui doit poser les actions pour acheter, vendre et
balancer son portefeuille d’investissements (Deloitte, 2016). Au Canada, nous en
sommes présentement a la deuxiéme génération de robot-conseiller en raison de
certaines réglementations qui empéchent qu’une transaction soit entierement effectuée
par un robot-conseiller (Autorité des marchés financiers, 2019). L’utilisateur remplit
d’abord un questionnaire pour évaluer son profil d’investisseur qui déterminera vers
quel gestionnaire dans la plateforme il sera aiguillé pour faire les transactions. On parle
alors d’une solution semi-automatique puisque ce sont les algorithmes qui
recommandent un produit, mais c’est une personne qui effectue manuellement la
transaction (Deloitte, 2016). La troisiéme génération, actuellement la plus répandue sur
le marché européen, permet d’effectuer des modifications de portefeuille suite aux
transactions. Il s’agit d’un systéme de surveillance par les gestionnaires en fonction des
algorithmes qui permet de rendre les portefeuilles personnalisés a chaque utilisateur
(Deloitte, 2016). Toutefois, il existe maintenant une quatrieme génération de robots-
conseillers, enticrement basée sur des algorithmes d’investissement qui s’améliorent
en temps réel grace a I’intelligence artificielle. Ils sont en mesure de suivre le cours du
marché tout en tenant compte des préférences de 1’utilisateur. Ils sont donc capables de
faire des transactions pour suivre la stratégie de placement initialement déterminée par
I’utilisateur (Deloitte, 2016). Plus concrétement, voici les grandes étapes du processus

faites par le robot-conseiller (Accenture, 2015) :
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1. Compréhension des besoins du client par une collecte d’informations telles que

I’évaluation de la tolérance au risque, les préférences et les autres placements

possédés.

2. Proposition de plan d’investissement incluant une solution compléte

personnalisée selon les actifs disponibles.

3. Ouverture du compte et transfert des actifs.

4. Analyse des résultats en continu a 1’aide de tableaux de bords et alertes ainsi

qu’ajustements, si nécessaire, en fonction du marché.

1.1.5 Le marché actuel : les joueurs internationaux

Tableau 1.2 : Joueurs internationaux’

Nom

Date de
fondation

Fondation

Caractéristiques

Betterment

2008

Etats-Unis

Betterment offre une solution compléte,
incluant une gestion quotidienne avec un
compte chéque et un compte épargne. Il est
possible de synchroniser les comptes
externes pour que Betterment collecte des
informations afin de définir des objectifs et
des portefeuilles d’investissements adaptés
(Rosenberg, 2019).

Personal Capital

2009

Etats-Unis

Offre une expérience de robot-conseiller
hybride avec les services d’un conseiller

! Traduction libre
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humain ce qui justifie les cotits plus élevés
que ses concurrents (Rosenberg, 2019).

Personetics (utilisé
par la Banque
Royale du Canada)

2010

Londres

Personetics intégre les données des
transactions les plus récentes du client dans
la conversation, fournissant ainsi des
réponses pertinentes en fonction de
I’activité financiére et des relations
bancaires de 1’individu. Personetics Assist
utilise I’analyse prédictive pour anticiper les
questions et les problémes des clients et
proposer des informations et des conseils
appropriés (De Jesus, 2018).

SoFi Wealth

2011

Etats-Unis

Compagnie initialement spécialisée dans les
préts  étudiants. Offre un  service
complémentaire de gestion de portefeuille
spécifiquement pour les jeunes
professionnels (Rosenberg, 2019).

Kasisto Al

2013

Asie

Aide les clients avec les paiements, la
compréhension des transactions et des
comptes, et la gestion des finances
personnelles (De Jesus, 2018).

WiseBanyan

2013

Etats-Unis

Plateforme entiérement automatisée avec
des bas frais. Propose ensuite une
facturation a la carte selon les produits et
services sélectionnés. Propose des petits
portefeuilles (Rosenberg, 2019).

Ellevest

2014

Etats-Unis

Offre spécialisée pour les femmes
investisseuses. Comprend un service de
conciergerie accessible en tout temps via
SMS et courriel (Rosenberg, 2019). Propose
une diversité d’actifs visant a rendre le
monde meilleur (Ellevest, 2020).

Ginmon

2014

Allemagne

Propositions d’investissements et création et
gestion de comptes d’investissement et
d’exécution des ordres, s’associant avec des
courtiers en ligne DAB Bank et Consors
Bank. L’approche de Ginmon est de fournir
un ensemble de services complet et une




12

expérience client

2016).

tout-en-un  (Deloitte,

Schwab intelligent

portfolio

2015
avant)

(Ou

Etats-Unis

Appartient a I’'une des plus grandes sociétés
d’investissements américaines : Charles
Schwab et le client peut donc bénéficier des
300 succursales (Mercadante, 2019). Se
distingue par 1’absence totale des frais de
gestion (Rosenberg, 2019).

Fincite

2015

Allemagne

Fincite offre une évaluation du profil de
risque du client menant a des propositions
d’investissement adaptées. Elle s’associe a
la Deutsche Bank. (Deloitte, 2016)

Clinc

2015

Etats-Unis

Répond a des questions financicres
détaillées au niveau des transactions et
fourni des conseils de dépenses en fonction
de [D’historique bancaire et de crédit.
L’application peut aussi informer sur les
opportunités d’investissements en fonction
du portefeuille et des placements de
I’utilisateur (De Jesus, 2018).

Trim

2015

Etats-Unis

Analyser et réduire les dépenses mensuelles
d’un consommateur en trouvant des
abonnements récurrents. L’application
annule ensuite les abonnements en double,
négocie certaines factures et aide le
consommateur a trouver un meilleur produit
ou service (De Jesus, 2018).

Wealthfront

2016

Etats-Unis

Spécialis¢ dans les petits portefeuilles et
dans les portefeuilles de FNB a faible cofit.
Offre aussi I’indexation directe en actions
pour les comptes  supérieurs a
100 0003 (Rosenberg, 2019).

Clevercircles

2018

Suisse

Introduction du concept de prévision
sociale. En plus de fournir une solution
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numérique simple et abordable pour la
gestion d’actifs, permets aux investisseurs
d’ajuster leur portefeuille de manicre
réguliere et leur offre la possibilit¢ de
s’associer a d’autres individus, groupes et
méme des professionnels participant a des
"cercles" pour comparer leurs attentes du
marché (Clevercircles, 2020).

A la lumiére du tableau ci-haut, on constate un engouement récent pour les robots-
conseiller partout dans le monde, mais spécifiquement un grand nombre de joueurs aux
Etats-Unis. On remarque aussi une stratégie de différenciation des concurrents par la
segmentation des clientéles. Par exemple, SoFi Wealth, initialement spécialisé dans les
préts étudiants, qui s’adresse aux jeunes professionnels ou Ellevest qui concentre ses

efforts a rejoindre les femmes investisseuses.

1.1.6 Le marché actuel : les joueurs canadiens

Le tableau ci-dessous présente les principaux joueurs actuellement sur le marché des

robots-conseillers au Canada selon 1’ordre chronologique de fondation.



Tableau 1.3 : Joueurs canadiens

14

Nom

Date de
fondation

Caractéristiques

Montant
minimum

Tangerine

1997

Offre des fonds maisons. Propose une
gamme compléte de services bancaires
incluant des hypothéques (Hardbacon, 2020;
Tangerine, 2020).

Aucun

Questwealth
Portfolios
Questrade

1999

Offre de produits d’investissement élargie
(Moneysense, 2019). Possibilité de gérer
enticrement son portfolio soi-méme ou
d’utiliser un service de robot-conseiller
(Questrade, 2019).

1000$

Steadyhands

2010 ou
avant

Offre des fonds maison, des gammes de
produits  simplifiées, des  conseils
d’investissement faciles a suivre et des
rapports transparents (Hardbacon, 2020;
Steadyhands, 2020).

10 0008

ModernAdvisor

2013

Utilisation de la charte CFA pour conseiller
un portefeuille d’investissement. Il est
possible d’avoir un compte géré par robot-
conseiller ou un compte géré par un
conseiller financier humain
(ModernAdvisor, 2019).

1000$

Invisor

2014

Proposition de sept types de portefeuilles
selon le degré de tolérance au risque. Le
produit tient compte d’une pondération sur
le marché international (Invisor, 2019).

Aucun

Nest Wealth

2014

Congu pour un profil d’investisseur plus
conservateur, les options de portefeuilles
sont limitées par rapport aux concurrents.
Les frais de service sont a la piece selon le
type de transactions (Muller, 2019).

Aucun

WealthBar

2014

WealthBar se distingue par 1’éventail de
portfolios dans lesquels il est possible
d’investir, incluant des portefeuilles privés
et a vocation sociale (Muller, 2019).

1000$
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L’entreprise se base sur une stratégie
d’investissement a risque faible en
combinaison avec une diversification des
investissements (WealthBar, 2019).

Wealthsimple 2014 Plus gros joueur au Canada. Large éventail | Aucun
de portefeuilles d’investissement incluant
des fonds a caractére sociaux ou
écologiques. Possibilité  d’établir une
stratégie de placement avec des conseillers
financiers humains. Se différencie par « le
rééquilibrage  automatique de  votre
portefeuille, le réinvestissement des
dividendes et la vente a perte a des fins
fiscales, des stratégies fastidieuses qui
demande du temps et que la majorité des
gens ne pouvaient se permettre jusqu’a
aujourd’hui » (Wealthsimple, 2019).

JustWealth 2015 Chaque client a un gestionnaire de compte | 5000$
attitré en plus du service de robot-conseiller.
JustWealth se dit étre la compagnie offrant
le plus grand nombre de fonds
d’investissement au Canada (Muller, 2019).

BMO 2016 Approche hybride combinant des FNB | 1000$
Smartfolio (Fonds négociés en Bourse) ainsi qu’une
équipe de conseillers financiers humains
pour faire les ajustements lorsque nécessaire
(Muller, 2019).

RBC Investease | 2017 Partenariat stratégique avec BlackRock dans | 100$
la création de FNB iShares RBC (Fonds
négociés en bourse) comprenant la plus large
gamme de FNB au Canada (RBC, 2019).
Mise sur la solidit¢ et la sécurité de la
Banque Royale du Canada (Muller, 2019).

A la lumiére du tableau présenté ci-haut, on remarque une évolution rapide des robots-
conseillers dans le secteur bancaire depuis 2014 ainsi qu’une multiplication des
concurrents, ce qui laisse croire qu’il s’agit d’un marché en forte croissance. Toutefois,

on note aussi qu’il y a peu de place a la différenciation alors que les offres sont assez
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comparables en termes de produits. Ce qui distingue les concurrents est souvent le
montant minimum pour accéder au service qui peut représenter une barriére a I’entrée

pour certains utilisateurs.

1.1.7 Profil type d’un utilisateur de robot-conseiller

Nous constatons aussi un intérét et une adoption de cette technologie de la part des
jeunes consommateurs, agés de 25 a 35 ans dans la génération Y (Poirier, 2015). En
effet, 51% des 18 a 34 ans canadiens se disaient préts a utiliser les services d’un robot-
conseiller en 2018, cette proportion diminuait a 23% chez les 35 a 54 ans et & 9% chez
les 55 ans et plus pour un total de 25% dans la population confondue selon 1’age
(Finances et Investissement, 2018). Par ailleurs, le site web Young and Thrifty a aussi
sondé 369 utilisateurs de sa propre plateforme et 77% de personnes interrogées
estimaient le service comme meilleur ou bien meilleur que les services bancaires
traditionnels. Pres du quart (23%) de ces utilisateurs estimaient leurs connaissances en
investissement comme médiocres. Prés de la moitié (49%) des utilisateurs ne faisaient
des investissements qu’avec un seul robot-conseiller, alors que 12% faisaient affaire
avec trois robots-conseillers distincts. Plus de la moitié¢ (56%) des personnes sondées
ont mentionné les bas frais de gestion comme motivation principale pour ouvrir leur
compte (Young and Thrifty, 2018). Toutefois, ce sondage pourrait comprendre un biais
puisqu’il est effectué par la compagnie propulsant la plateforme et le robot-conseiller.
Aux Etats-Unis, les robots-conseillers gérent actuellement seulement 1% des actifs
privés (Ludden et al., 2015; Jung et al., 2017). En comparaison, au Canada il était prévu
d’atteindre 20% des actifs gérés par robots-conseiller (Statista, 2020). Le profil des
investisseurs américains qui utilisent le robot-conseiller est bien nanti, connaisseur en
investissement, a I’aise avec la prise de risque et expérimenté avec la technologie

(Epperson et al., 2015; Jung et al., 2017).
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Finalement, nous avons constaté que plusieurs recherches se sont intéressées aux
robots-conversationnels, principalement aux caractéristiques recherchées et aux
facteurs nuisibles pour I’utilisateur ainsi qu’a I’influence de la présence d’aspects
humains sur I’expérience du consommateur. Concernant les robots-conseillers, peu de
recherches se sont déja intéressées a ce phénomeéne technologique émergent. Les
recherches existantes traitent principalement de la volonté d’adoption des robots-
conseillers (Hohenberger et al., 2019), de I’évolution des modéeles (Sing et Kauro,
2017), des principes de conception de robots-conseillers (Jung et al., 2016), des
avantages percus pour le consommateur (Rasiwal et Kohli, 2018) ainsi que de la
confiance envers le robot-conseiller (Salo, 2017; Cheng et al., 2019) et les principaux
résultats seront présentés subséquemment a la section 1.3.1 de ce présent chapitre. Par
ailleurs, aucune étude scientifique, a notre connaissance, ne s’est focalis¢ sur les
antécédents de 1’expérience client dans 1’utilisation d’un robot-conseiller, il nous a

donc semblé pertinent d’effectuer cette réflexion dans le cadre de cette étude.

1.2 Expérience

Le concept d’expérience ne fait pas I’objet d’une définition commune aupres des
chercheurs. Ainsi, il a semblé pertinent et méme essentiel de commencer par relever
les définitions du concept d’expérience qui ont semblées étre les plus importantes dans
le cadre de cette étude. Les définitions, présentées dans le tableau ci-dessous,
proviennent de diverses disciplines a 1’exception du marketing qui sera présenté

subséquemment.



Tableau 1.4 : Définition du concept d’expérience?
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Discipline

Définition du concept d’expérience’

Auteur

Langue frangaise

Pratique de quelque chose dont découle un savoir,
une connaissance, une habitude ;

Fait de faire quelque chose une fois, de vivre un
événement, considéré du point de vue de son aspect
formateur ;

Action d'essayer quelque chose, de mettre a l'essai
un systéme, une doctrine; Mise a 1'épreuve de
quelque chose, essai tenté sur quelque chose pour
en vérifier les propriétés ;

Expérimentation ; Epreuve qui a pour objet, par
I'étude d'un phénomeéne naturel ou provoqué, de
vérifier une hypothése ou de l'induire de cette
observation.

Larousse, 2019

généralement I’individu et qui conduit & accumuler
de « I’expérience » et donc des connaissances.

Sciences Une expérience scientifique  fournit des | Agamben, 1989
connaissances universelles valables pour tous.
Philosophie L’expérience est un essai personnel qui transforme | Turner et Dilthey,

1976

Sociologie et
psychologie

La notion d’expérience est une activité cognitive,
un test, un moyen de construire la réalité et, surtout,
de la wvérifier. La subjectivité de I’individu,
construite au cours de multiples expériences,
représente une vision subjective pour donner un
sens et de la cohérence aux expériences de nature
disparate.

Dubet, 1994,
p.92-93

2 Le tableau 4 a été adapté et enrichi de Isabelle Montour Brunet (2015) p. 6

3 Traduction libre
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Anthropologie

L’expérience est la mani¢re dont les individus
vivent leur propre culture et plus précisément
comment les éveénements sont percus par la
conscience.

Bruner, 1986

Ainsi, le tableau ci-haut permet de constater que la notion d’expérience varie

considérablement et se définit différemment en fonction du contexte dans lequel elle

s’applique. Plus particuliérement, on note qu’a 1’exception de la science, toutes les

autres définitions comportent une notion personnelle ou subjective dans sa définition,

donc on peut conclure que I’expérience est propre a chaque personne. A 1’inverse, la

définition scientifique d’expérience comprend une notion objective et universelle a

tous, cette définition semble donc moins applicable a notre contexte et ne sera pas

retenue.

1.2.1 Expérience-client et marketing

I1 a aussi semblé pertinent de présenter dans un tableau distinct ci-dessous, différentes

définitions de 1’expérience liées directement a la discipline du marketing, classées de

la plus ancienne a la plus récente.




Tableau 1.5: Définition de ’expérience client en marketing*
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grande importance émotionnelle, fondée
sur l'interaction avec des stimulus qui sont
les produits ou services consommes.

Contexte Définition du concept d’expérience Auteur(s)
Comportement du Une expérience est avant tout un | Holbrook et
consommateur évenement personnel, souvent d'une | Hirschman, 1982

Marketing expérientiel

Evoque une immersion totale dans une
expérience  originale, communément
appelée le flow. Création d’expériences qui
permettent d’engager le consommateur
dans une relation positive, riche en sens et
en sensations, avec une marque.

Schmitt 1999

Marketing de la
production d’expérience

Revalorisation des expériences ordinaires
quotidiennes.

Caru et Cova, 2006

Définition holistique de
I’expérience en
marketing

Provient d’un ensemble d’interactions
entre un client et un produit ou une
entreprise, provoquant une réaction. Cette
expérience est strictement personnelle et
implique la participation du client a
différents niveaux (rationnel, émotionnel,
sensoriel, physique et social). Son
évaluation dépend de la comparaison entre
les attentes du client et les stimulus
résultant de l'interaction avec 1’entreprise
et son offre en lien avec les différents
moments de contact ou les points de
contact.

Gentile, 2007, p. 397.

Marketing expérientiel

La cocréation de valeur et l'intangibilité
sont des €léments importants a prendre en

Gentile et al., 2007

* Le tableau 5 a été adapté et enrichi de Isabelle Montour Brunet (2015) p. 8
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considération lorsque vient le temps de
définir le marketing expérientiel.

Marketing de
I’expérience

Création d’expérience qui  permet
d’engager le consommateur dans une
relation positive, riche en sens et
sensations avec une maque.

Mercator, 2009

Marketing de
I’expérience

Deux conditions nécessaires a I’expérience
client efficace: utilisation de tous les
points de contact pour rendre I’expérience
consistante et accessible et une cohérence
entre les points de contact et les valeurs de
I’entreprise pour offrir une expérience
convaincante et se différencier des

Dhebar, 2013

concurrents.

Marketing expérientiel Création d’expérience permettant | Lendrevie et Lévy,
d’engager le consommateur dans une | 2013, p.1088.
relation positive, riche en sens et
sensations avec une marque.

Marketing expérientiel Evaluation cognitive et affective des | Klaus et Maklan,
rencontres directes ou indirectes entre le | 2013, p.228.

consommateur et la marque en relation
avec son comportement d’achat.

Marketing de
I’expérience

Processus mental évoquant des souvenirs
ou un sentiment d’avoir accompli un
apprentissage ou quelque chose de spécial
pour le consommateur. Résultat de ce
processus peut sembler favorable ou
défavorable au consommateur.

Chahal et al., 2014.

Marketing de Toutes les interactions entre un utilisateur | Chahal et al., 2015.
I’expérience et le produit ou le service.

Marketing et L’expérience-client est propre et | Berthiaume, 2015;
expérience-client personnelle a chaque utilisateur. Gagné, 2018.
Marketing et L’expérience-client est influencée par les | Gagné, 2018.

expérience-client

contacts directs et indirects

I’entreprise.

avece
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En 2009, Walls a aussi dit: « qu'une expérience de consommation est propre a la
personne qui la vit, les expériences sont personnelles et exceptionnelles; elles
impliquent la perception et la participation des consommateurs, elles les engagent
émotionnellement, elles sont partagées avec les autres et elles sont mémorisées pendant
un certain temps» (Walls, 2009; Gagné, 2018). Selon Chahal et al. (2015), I’expérience
client se définit également par les interactions entre 1’ utilisateur et le produit ou service.
Finalement, 1’expérience client est aussi influencée par les contacts directs ou indirects
avec I’entreprise (Meyer et Schwager, 2007; Gagné 2018). Ainsi, malgré les différentes
définitions de I’expérience client dans la littérature en marketing, il est pertinent de
porter attention aux similitudes. D’abord, la présence d’une dimension temporelle,
souvent appelée moment de vérité, qui découle de tous les points de contact entre le
client et I’entreprise (Addis et Holbrook, 2001; Caru et Cova, 2003; LaSalle et Britton,
2003; Gentile et al., 2007). Ensuite, il y a encore une notion subjective associée a
I’expérience qui prévoit que celle-ci est personnelle et propre a chaque personne
(Schmitt, 1999; Brakus, 2001; Gentile et al., 2007; Walls, 2009; Berthiaume, 2015;
Gagné, 2018).

Dans le cadre de cette recherche, c’est principalement la définition holistique de
I’expérience en marketing qui nous intéresse puisqu’elle définit I’expérience comme :
« un ensemble d'interactions entre un client et un produit, une entreprise, ou une partie
de son organisation, provoquant une réaction. Cette expérience est strictement
personnelle et implique la participation du client a différents niveaux soient rationnel,
émotionnel, sensoriel, comportemental et social. Son évaluation dépend de la
comparaison entre les attentes du client et les stimuli résultant de l'interaction avec
I’entreprise et son offre en lien avec les différents moments de contact ou les points de
contact » (Gentile, 2007, p. 397). Ces points de contact peuvent étre statiques tels que
de la promotion ou une publicité, humains tels que le service ou les vendeurs et
interactifs tels que le site web, les médias sociaux et le robot-conseiller (Hinshaw,

2009). Donc, les sens, l’imagination, les sentiments du consommateur et son
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implication seront sollicités lors de la prise de décision (Berthiaume 2015; Gagné,
2018). Le niveau de participation ou d’implication du client mentionné précédemment
correspond aux cinq dimensions de I’expérience qui seront définies
subséquemment. Le rdle des entreprises quant a elle ne se limite pas a créer une
expérience, mais plutdt a offrir un contexte adapté a la co-création d’expérience unique
avec le consommateur (Caru et Cova, 2003; Gentile et al., 2007; Gagné, 2018). Par
ailleurs, il est pertinent de s’intéresser au concept d’expérience-client dans le contexte
des services financiers précisément. En ce sens, il existerait un lien direct entre
I’expérience-client et la fidélité d’un client envers sa banque (Rabino, Onufrey et al.,
2009 p.308). Ainsi, il serait fort probable qu’un client ayant vécu une expérience
positive demeure fidéle malgré une expérience subséquente négative (Rabino, Onufrey
et al., 2009 p.308). Plus récemment, les banques ont pris un virage vers le marketing
relationnel par I’implantation de logiciels puissants de gestion de la relation client
(CRM) pour faciliter la récolte des données sur les clients (Montour-Brunet, 2015).
Une enquéte menée en 2016 a aussi proposé que les compagnies ayant une stratégie
numérique orientée sur ’expérience-client dans le secteur bancaire permettrait
d’augmenter la fidélité de 23% et les revenus de 21% (Avanade, 2017). En ce sens, un
autre rapport de recherche a permis d’établir que 1’expérience-client doit étre renforcée
dans les services financiers et que cela passe nécessairement par 1’innovation
numérique vers un guichet unique regroupant tous les produits et service sur une

plateforme pour offrir une expérience-client unifiée (Infinity Research, 2020).
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1.2.2 Les dimensions de I’expérience

Toujours dans le cadre de cette recherche, ce sont les cinq dimensions de 1’expérience
de Schmitt soient cognitive, affective, sensorielle, comportementale et sociale qui ont
¢été retenues pour sa vision holistique et compléte de I’expérience client qui s’applique

dans notre contexte (Gagné, 2018). En ce sens, les dimensions, présentées dans le

tableau 6, seront définies en profondeur dans les paragraphes suivants.

Tableau 1.6 : Dimensions de I’expérience’

Dimension

Définition

Auteur(s)

Cognitive ou rationnelle

Correspond a un apprentissage
pendant 1’expérience, a une
réflexion et parfois a I'usage
de créativité.

Schmitt, 1999b; Holbrook,
2000; Fomerino et al.,
2005; Pine II et Gilmore,
2011.

visible et 4 un moment intense.

Suscite des actions et/ou
comportements chez le
consommateur.

Affectif, hédonique ou | Correspond a la mémorabilité | Schmitt, 1999b; Fornerino
émotionnelle par des émotions fortes et des | et al., 2005; Caru et Cova ,
sentiments. 2006.
Sensorielle Correspond a la stimulation | Pine II et Gilmore, 2011;
d’un ou plusieurs des cing sens | Schmitt, 1999b; Filser,
(la vue, l'ouie, le toucher, le | 2002; Fomerino et
gott et 'odorat) du | al., 2005; Cova et Louyot-
consommateur. Gallicher , 2006;
Hultén, 2011.
Physique ou | Correspond a une | Schmitt, 1999b; Fornerino
comportementale manifestation  visuellement | et al., 2005; Gentile et al.,

2007.

5 Tableau emprunté et enrichi de Bilitis Berthiaume (2015).
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Sociale ou interactive Correspond a [D’implication | Schmitt, 1999b; Langlois,
d’autres personnes et a la|2003; Fornerino et al,
présence d’interactions. 2005; Caru et Cova, 2006.

1.2.2.1 Dimension cognitive

La dimension cognitive requiert une stimulation du processus mental du consommateur
(Gentile et al., 2007; Berthiaume 2015; Gagné, 2018). Cette dimension de 1’expérience
vise a surprendre le consommateur et a solliciter sa créativité dans la résolution de
probléme. (Schmitt, 1999; Fornerico et al., 2005; Berthiaume, 2015; Brun et al., 2017;
Gagné, 2018). Toutefois, I’approche cognitiviste implique également un aspect
rationnel du consommateur et une orientation vers la résolution de probléme (Solomo
et al., 2009; Montour Brunet, 2015). Il est donc aussi conseillé que les plateformes web
soit adaptées et facilitatrices du processus cognitif de 1’utilisateur (Montour Brunet,
2015). Le tableau suivant illustre la dimension cognitive par [’évaluation de

I’expérience dans un contexte en ligne.

Tableau 1.7 : Evaluation de I’expérience sur un site Internet® :

Auteurs Dimension, modéle Résultats
ou échelle de mesure

Agarwal et Karahanna, Dimension cognitive | Sens du controle, capter I’attention et
2000; Ding, 2007, de I’expérience de flow | déformation du temps.

Hoffman et Novak, 1996; | vécue en ligne.
Lazoc et Luiza, 2012 ; Li
et Browne, 2006; Novak
et al., 2000.

Tableau emprunté et enrichi de Isabelle Montour-Brunet, (2015).
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Boulaire et Mathieu, 2000.

Dimension  cognitive
d’un site Internet.

Contenu : Richesse de I’information,
la pertinence, la crédibilité et son
actualisation.

Parasuraman et al., 2000.

E-service

Evaluation d’un site Internet incluant
I’expérience durant I’interaction avec
les sites et tous les ¢léments pendant
I’achat, la recherche et la livraison.

Zeithaml et al., 2000.

Modéle SERVQUAL

11 dimensions de qualité d’un service
électronique :  accés,  confiance,
facilit¢ a naviguer, efficacité,
flexibilité, personnalisation,
connaissance des prix, sécurité,
esthétisme, fiabilité et réactivité.

Loiacono, 2000.

Echelle WebQual

12 dimensions de qualité d’un site
web : informations personnalisées,
informations sur mesure, confiance,
temps de réponse, facilit¢ de
compréhension, opérations intuitives,
attrait visuel, innovation, attrait
émotionnel, image cohérence,
exhaustivit¢ en ligne et avantage
relatif.

Dandouau, 2001.

Expérience de
recherche
d’informations sur le
web.

Regroupement mental de
I’information  retenue  par le
consommateur et cheminement sur le
site.

Donthu, 2001.

Echelle SITEQUAL

Quatre dimensions pour mesurer la
qualité percue d’un site web : facilité
d’utilisation, conception esthétique,
vitesse de décision et sécurité.

Santos, 2003.

Qualité du service en

Evaluation globale du consommateur

ligne (QSL) du service offert dans le marché
virtuel.
Wolfinbarger et Gilly, | Mesure eTailQ Quatre dimensions pour mesurer la

2003.

qualité d’un site web d’un magasin de
détail : conception du site web,
fiabilité, sécurité et le service a la
clientéle.
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Yang,
2004.

Jun et Peterson,

Dimensions de la
qualit¢ d’un service
¢électronique

Six dimensions : fiabilité, réactivité,
compétence, facilit¢ d’utilisation,
sécurité et portefeuille de produits.

Zeithaml et
2005.

Malhotra,

Echelle de mesure E-S-
QUAL

Quatre dimensions pour la qualité
d’un service livré par site web:
efficacité, réalisation, disponibilité du
systeme et confidentialité.

Novak et Hoffman, 2009

Evaluation  cognitive
des activités
spécifiques sur le web.

Rationnel : Concentration durant les
étapes, utilisation de la logique,
I’application de regles pour déduire
les réponses, la conscience du
processus de pensées, réponses suite a
une évaluation précise de
I’information.

Im et al., 2010.

Exemple d’expérience
cognitive sur un site
Internet.

Evaluation et comparaison de prix.

Piercy, 2013. Phases d’achat du | La qualit¢ de service en ligne
produit comprend les activités en trois phases
d’achat du produit (préachat, achat et
post-achat) dans [’évaluation, la
sélection et la consommation d’un
produit/service acheté en ligne.
Blut et al., 2015. Qualit¢é du service | Quatre dimensions modérées selon le
¢électronique pays : design du site, exécution,

service a la clientéle et la sécurité.

A la lumiére du tableau précédent, on constate que la dimension cognitive dans le

contexte d’une évaluation d’un site Internet résulte d’une réflexion ou d’une recherche

d’information, peu importe le champ d’application. Le consommateur peut évaluer la

qualité de I’information (Boulaire et Mathieu, 2000) il peut utiliser sa logique pour

déduire les réponses selon 1’information trouvée (Hoffman et Novak, 2009) ou il peut

évaluer et comparer les informations recueillies (Im et al., 2010). La littérature propose
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aussi de nombreux modeles pour évaluer la qualité d’un site web tel que SERVQUAL
(Zeithaml et al., 2000), WebQual (Loiacono, 2000), SITEQUAL (Donthu, 2001),
eTailQ (Wolfinbarger et Gilly, 2003) et E-S-QUAL (Zeithaml et Malhotra, 2005). Les
dimensions choisies et leurs nombres varient considérablement d’un modele a 1’autre.
D’un point de vue expérientiel, la dimension cognitive permet un état de « flow » qui
capte l’attention du consommateur et déforme sa notion du temps (Agarwal et
Karahanna, 2000; Hoffman et Novak, 2009; Lazoc et Luiza, 2012; Li et Browne, 2006;
Montour-Brunet, 2015). Donc, les auteurs s’entendent sur le fait qu'un site web doit
agit a titre de facilitateur du processus cognitif en étant intéressant et accessible
intellectuellement (Montour-Brunet, 2015). Cette étude permettra aussi d’évaluer la
dimension cognitive par le processus de pensées vécu par le consommateur lors de son

utilisation d’un robot-conseiller.

1.2.2.2 Dimension affective

Une émotion se définit comme : « I’ensemble des états d’ame suscités particulierement
lors de I"utilisation du produit ou d’une expérience de consommateur et est catégorisée
par une expression (la joie, la colére et la peur) ou par certaines dimensions sous-
jacentes telles que ’agrément ou le désagrément, relation ou I’action, le calme ou
I’excitation » (Westbook et Olivier, 1992, p. 85; Montour Brunet, 2015). Par ailleurs,
les travaux de Holbrook et Hirschmann (1982) précisent que les émotions sont partie
intégrante de la réussite d’une expérience (Berthiaume, 2015; Gagné, 2018). Ainsi, le
consommateur est a la recherche d’une expérience impliquant une ou des émotions
positives (Ma et al., 2013; Montour-Brunet, 2015). Toutefois, la littérature ne s’entend
pas sur le caractére des émotions a considérer dans la dimension affective. Certains

auteurs se concentrent sur les émotions positives seulement (Schmitt, 1999; Tsaur et
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al., 2006; Brakus et al., 2009; Brun et al., 2017; Gagné 2018) alors que d’autres auteurs
consideérent autant les émotions a connotation positives que négatives (Fornerino et al.,
2006; Montour-Brunet et al., 2015; Brun et al., 2017; Gagné, 2018). Par émotion
positive, on évoque la joie, le bonheur ou I’excitation (Richins, 1997; Ma et al., 2013;
Montour-Brunet et al., 2015; Gagné 2018) alors que par émotion négative, on évoque
la colére, la tristesse ou I’impatience (Richins, 1997; Montour-brunet et al., 2015; Brun
etal., 2017; Gagné, 2018). Dans le cadre de cette étude, nous avons choisi de considérer
les émotions positives et négatives dans la dimension affective, celles-ci seront

évaluées par le biais de I’expérience en ligne vécue par le consommateur.

1.2.2.3 Dimension sensorielle

Lors d’une expérience physique, les cinq sens, la vue, 1’ouie, le toucher, le gott et
I’odorat, du consommateur peuvent &tre stimulés (Verhoef et al., 2009; Berthiaume,
2015; Brun et al., 2017). La stimulation d’un ou plusieurs des sens a comme objectif
d’influencer la perception ou le jugement du consommateur, c’est ce qui est nommé
marketing sensoriel dans la littérature (Schmitt, 1999; Krishna, 2012; Montour-Brunet
2015; Brun et al., 2017; Gagné, 2018). Plus précisément, la stimulation des sens permet
une différenciation de la marque. (Schmitt, 1999b; Cova et Louyot-Gallicher 2006;
Hulten, 2011; Berthiaume, 2015). Le tableau suivant présente les caractéristiques de

I’expérience sensorielle dans un contexte en ligne.
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Tableau 1.8 : Caractéristiques de 1’expérience sensorielle sur un site internet’

Auteurs Champs d’application ou Résultats
modéle

Loiacono, 2000. Mode¢le WebQual Une dimension sur 1 attrait
visuel du site web.

Zeithaml et al., 2000. Modéle SERVQUAL Une dimension sur
I’esthétisme du site web
incluant les attributs
d’apparence.

Donthu, 2001. Modéle SITEQUAL Une dimension sur la
conception esthétique du site
de vente sur Internet.

Cyr, Head et Ivanov, 2006. | Technologies de | L’esthétisme de 1’interface

I’information

mobile peut influencer la
loyauté du consommateur.

Danabher et al., 2006.

Impact des facteurs
d’atmosphere du site web sur
la durée de la visite.

Texte, graphisme et
caractéristiques du site.

Lemoine, 2008.

Identification des facteurs
d’atmosphere en ligne.

Facteurs d’ambiance :

Couleurs, images,
caractéristiques de 1’écriture
et facteurs sonores.

7 Tableau emprunté et enrichi de Isabelle Montour-Brunet, (2015).
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Cheng et al., 2009.

Composantes de
I’atmosphére sur un site
Internet

Musique, couleur et design.

Im et al., 2010.

Evaluation de
I’expérience de
magasinage en ligne.

Typographie, couleur et taille
de texte contrastent entre
I’avant et I’arriére-plan.

Luchs et Swan, 2011.

Technologies de
I’information

Le design de l’interface peut
agir a titre d’avantage
concurrentiel et d’élément de
différenciation.

Stiakakis et
2011.

Georgiadis,

Technologies de
I’information

L’interface du systéme
comprend la navigation, les
couleurs, les formes et les types
de polices pour former le
design.

Michaud et al., 2014.

Mesure de 1’expérience
de magasinage.

Architecture, couleur, design et
ergonomie.

Blut et al., 2015. Qualit¢é d’un service | Une dimension sur le design du
électronique modérée | site web incluant la sous-
selon le pays dimension de 1’organisation du

site web.

Botzenhardt, Li et Maedche, | Technologies de | Les consommateurs ont

2016. I’information plusieurs attentes incluant un
service attrayant.

Jun et Palacios, 2016. Marketing mobile L’attractivité des applications
mobiles est directement liée au
design.

Arcand et al., 2017. Marketing mobile L’esthétisme du contenu et des

fonctions dans un appareil
mobile correspond au design.

Le tableau précédent démontre un consensus dans la littérature sur différentes
caractéristiques sensorielles jouant un role de premier plan sur I’expérience en ligne.

La couleur, I’ergonomie et le design du site sont les facteurs les plus mentionnés par
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les auteurs comme ayant un impact sur I’expérience en ligne du consommateur. Bien
qu’il semble évident que I’expérience sensorielle soit facilitée dans un emplacement
physique, la stimulation des sens sur une page web permet de maintenir I’attention des
internautes (Cheng et al., 2009). Plusieurs mode¢les tels que WebQual (Loiacono,
2000), SERVQUAL (Zeithaml et al.,2000) et SITEQUAL (Donthu, 2001) font aussi
¢état de la dimension esthétique dans I’évaluation de la qualité d’un site web. Aussi, la
littérature dans les technologies de I’information confirme I’importance de la
dimension esthétique comme facteur sur d’autres dimensions telles que la fidélité ou la
différenciation (Cyr, Head et Ivanov, 2006; Luchs et Swan, 2011). Finalement, au
méme titre que sur un site web traditionnel, des études plus récentes démontrent que la
dimension esthétique joue aussi un role-clé dans le contexte d’un site web mobile (Jun
et Palacios, 2016; Arcand et al., 2017). Dans le cadre de cette étude, les sens olfactif et
gustatif ont été ignorés puisqu’ils ne s’appliquent pas, a notre connaissance, a
I’expérience en ligne avec un robot-conseiller dans le secteur bancaire. Ainsi, seuls les

sens visuel, auditif et tactile ont été retenus et seront évalués dans notre contexte.

1.2.2.4 Dimension comportementale

Il existe plusieurs facteurs dans la littérature qui influencent le comportement du
consommateur. Parmi ces facteurs, on retrouve les valeurs (Bousquet et al., 2017;
Gentile et al., 2007; Montour-Brunet, 2015), le style de vie (Gentile et al., 2007), les
habitudes (Schmiit, 1999b; Berthiaume, 2015), le contexte de consommation (Newman
et Foxall, 2003) et la situation d’achat (Montour-Brunet, 2015). Concrétement, un
environnement positif de consommation augmenterait les intentions d’achat et la
volonté de participer activement a son expérience de consommation (Anggie et
Haryanto, 2011; Montour-Brunet, 2015). Concernant la dimension comportementale

en ligne, le tableau suivant présente ce qui existe actuellement dans la littérature.
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Tableau 1.9 : Expérience comportementale sur un site Internet®

Auteur

Champ d’application

Résultats

Novak et al., 2000.

Mesure de I’expérience en
ligne.

Rapidité, téléchargement,
compétence dans
’utilisation, téléprésence et
interactivité.

Helme-Guizon, 2001.

Comportement expérientiel
dans un site marchand.

Contrdle de la navigation et
téléprésence.

Liu et al., 2008.

Mesure de I’expérience de
magasinage.

Capacité transactionnelle et
rapidité de transaction.

Lemoine, 2008.

Réactions comportementales
suscitées par 1’atmosphere.

Fréquentation du site et
temps consacré a la visite du
site.

Cunningham, 2009.

Participation du
consommateur

Une technologie en libre-
service demande une plus
grande participation du
consommateur versus un
service traditionnel.

tablette

Totty, 2013. Expérience mobile Les mobiles sont utilisés
comme comparateur de prix
en magasin.

Totty, 2013. Expérience mobile via Les consommateurs sont

préts a faire des actions plus
complétes sur une tablette.

Michaud et al., 2014.

Expérience de magasinage
en ligne.

Utilisation d’outils pour
faciliter la recherche.

Giovannini et al., 2015.

Expérience mobile

Envoyer de I’information
pertinente au consommateur
en utilisant sa position
géographique.

Jun et Palacios, 2016.

Expérience mobile

Les transactions financiéres
sur appareils mobiles sont
moins propices en raison de
la taille de I’écran.

8 Tableau emprunté et enrichi de Isabelle Montour-Brunet, (2015).
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Le tableau précédent indique que la rapidit¢é de D’interface web est un facteur
déterminant de la dimension comportementale en ligne ayant une influence directe sur
I’expérience du consommateur (Novak et al., 2000; Lui et al., 2008; Montour-Brunet,
2015). Une étude de Liu et al. (2008) démontre d’ailleurs que les consommateurs sont
impatients en ligne et qu’ils quittent le site Internet en réaction aux lenteurs de
téléchargement ou d’exécution (Montour-Brunet, 2015). Aussi, la multitude d’options
de personnalisation possibles sur le web rend I’expérience subjective pour le
consommateur (Helme-Guizon, 2001, p.27; Lemoine, 2008; Montour-Brunet, 2015).
Par ailleurs, des recherches récentes démontrent un intérét et des distinctions pour
I’expérience mobile, par téléphone cellulaire ou par tablette. En ce sens, les appareils
mobiles sont utilisés a titre de comparateur de prix par 1’utilisateur (Totty, 2013). De
plus, la géolocalisation de [I’'utilisateur permet aux compagnies d’envoyer des
informations personnalisées et pertinentes aux consommateurs (Giovannini et al.,
2015). Dans le contexte bancaire, la taille de 1’écran peut toutefois représenter une
barricre a compléter des transactions financiéres sur un appareil mobile (Jun et
Palacios, 2016). Dans le cadre de cette étude, une combinaison des dimensions

comportementales générales et propres au contexte en ligne et mobile sera considérée.

1.2.2.5 Dimension sociale

La dimension sociale regroupe deux concepts, d’abord le soi et ensuite les autres
(Berthiaume, 2015). Montour-Brunet (2015) précise que : « ’expérience est vécue
individuellement, mais s’inscrit dans un contexte social qui permet d’étre en relation
avec d’autres individus et avec I’image que le consommateur aimerait se faire de lui-
méme ». (Pine et Gilmore, 1998; Gentile et al., 2007; Montour-Brunet, 2015).
L’expérience se vit donc individuellement et permet la révélation du soi idéal du

consommateur par ses choix de consommation (Pine et Gilmore, 1998; Schmitt, 1999b;



35

Caru et Cova, 2006; Gentile et al., 2007; Lemke et al., 2010; Berthiaume, 2015). De
plus, I’expérience de consommation peut entrainer une connexion et une interaction
avec les autres (Berthiaume, 2015). Le choix de consommation peut méme contribuer
a D’identité sociale du consommateur (Schmitt, 1999b; Berthiaume, 2015) et lui
permettre de se distinguer ou a I’inverse, d’appartenir a une communauté (Gentile et
al., 2007; Berthiaume, 2015). Donc, sa consommation peut directement étre influencée
par son désir d’acceptation du groupe (Firat et al., 1995; Montour-Brunet, 2015). Dans
un contexte en ligne, la littérature fait principalement état de 1’appartenance a une
communauté sous différentes formes telles que les forums de discussion, les agents
virtuels et le partage auprées de son réseau personnel ou professionnel (Helme-Guizon,
2001; Lemoine, 2008; Michaud et al., 2014; Nambisan, 2005; Hoffman et Novak,
2009). Plus récemment, les réseaux sociaux ont aussi facilité le développement de
relations interpersonnelles des utilisateurs (Pentina et al., 2011; Montour-Brunet,

2015).

En conclusion, il a été jugé pertinent de considérer les dimensions présentées ci-haut
puisqu’elles cadrent dans la définition holistique de I’expérience en marketing (Gentile,

2007, p.397) qui nous semble la plus appropriée dans notre contexte.

1.3 Expérience et technologies

L’expérience client a évolué avec ’apparition de nouveaux canaux de communications
tels que les sites web et les applications mobiles. Ainsi, les points de contact se sont
multipliés complexifiant I’expérience (Lemon & Verhoef, 2016; Brun et al., 2017). Le
consommateur doit donc étre en mesure d’avoir une expérience équivalente dans tous
les points de contact (succursale, site web, robot-conseiller, applications mobiles, etc.).

L’expérience omnicanale optimale prévoit : « de servir le client au moment, a I’endroit



et de la facon dont il le souhaite » (Kamel et Kay, 2011). En ce sens, une étude
menée en 2018 a démontré que : « 58% des consommateurs canadiens auraient
utilisé quatre canaux bancaires ou plus et que parmi ces canaux, la banque en
ligne était privilégiée» (J.D. Power, 2017). L’expérience d’un consommateur sera
donc influencée par tous les points de contact qu’il peut avoir avec une marque
(McLean et al., 2018). Ces points de contact incluent la présence physique et la
présence en ligne de la marque. Le tableau suivant présente plusieurs études

existantes a ce jour sur les robots-conversationnels.

1.3.1 Expérience et robots-conversationnels
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Tableau 1.10 : Expérience et robots-conversationnels

Titre, auteurs | A retenir Objectif Méthodologie Résultats

(année)

Real conversations | Les messages avec un . , .

with artificial | chabot égai ent plus Cette étude analyse les | 100  conversations avec | 1.La durée d’une conversation avec le chabot

intelligence A | courts quavec un changements de | Cleverbot ont été analysées | était jusqu’a deux fois plus longue qu’avec un

comparis on. humain et le nombre de communication lorsque les | en tenant compte de | humain.

between human- | blasphémes était plus | 2618 communiquent avec un différentes dimensions. s

b ; blasp p chatbot plutdt qu’avec un 2. Les m’essages avec un chabot étaient plus
uman online | élevé dans les humain courts qu’avec un humain.

conversation and
human-chatbot
conversations.

Hill et al. (2015)

conversations avec un
chabot
humain.

qu’avec  un

3. La communication avec un chatbot et le
vocabulaire utilisé était moins riche qu’avec
un humain.

4. Le nombre de blasphémes était plus élevé
dans les conversations avec un chabot qu’avec
un humain.

5. Il est possible que les gens modélisent leur
modéle de communication pour correspondre
a celle du chatbot
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Stimulating, and
sustaining interest
in a language
course: An
experimental
comparison of
Chatbot and
Human task
partners

Fryer et al. (2017)

Avec le chatbot, il y
avait une  baisse
d’intérét  aprés  la
premiére tache, ce qui
est possiblement li¢ a
un effet de nouveauté
pour la technologie
(Chen et al. 2016) et le
manque d’authenticité
du chatbot a eu un
impact sur 1’expérience
des étudiants

Cette étude teste les effets de la
technologie sur la tache et
l’intérét des étudiants a plus
long terme.

L’expérience a été menée
aupres de 122 étudiants sur
12 semaines en effectuant des
taches de communications
avec des humains et des
chatbots.

1. Avec le chatbot, une baisse significative de
I’intérét pour la tache a été notée, mais pas
avec ’humain.

2. Seul I’intérét pour la tiche avec I’humain a
contribué a développer 1’intérét pour le cours.

3. Avec le chatbot, il y avait une baisse
d’intérét aprés la premiére tache, ce qui est
possiblement 1ié a un effet de nouveauté pour
la technologie (Chen et al. 2016).

4. Lintérét pour la tdche d’interagir avec
I’humain est resté constamment élevé dans les
trois tiches.

5. Il est possible que 1’authenticité de I’humain
versus le manque d’authenticité du chatbot ait
eu un impact sur 1’expérience des étudiants.
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Living up to the
chatbot hype: The
influence of
anthropomorphic
design cues and
communicative
agency framing on
conversational
agent
company
perceptions

Araujo (2018)

and

L’utilisation de signaux
humains a une
influence significative
sur la connexion
émotionnelle avec
Ientreprise.

Cette étude explore dans quelle
mesure les indices humains
influencent les perceptions de
la présence sociale ainsi que
I’anthropomorphisme.  Aussi,
quel  est I’impact de
I’anthropomorphisme et de la
présence sociale sur les
résultats de 1’entreprise, tels
que les attitudes, la satisfaction
et le lien émotionnel entre les
consommateurs et 1’entreprise
suite a l’interaction avec le
chatbot ?

207 participants ont répondu
a un questionnaire, puis ont
interagi avec un chatbot pour
un maximum de 3 minutes
par questions et ont rempli un
deuxiéme questionnaire suite
a leur conversation avec le
chatbot

1. L’utilisation d’un langage ou d’un nom
humain est suffisante pour accroitre la
perception de ’agent comme étant humain.

2. Aucune différence n’a été trouvée dans la
présence sociale entre 1’agent humain et
I’agent chatbot.

3. Les utilisateurs auraient moins de
problémes  d’attribution consciente  des
qualités anthropomorphiques aux agents

conversationnels qu’aux sites Web et aux
ordinateurs.

4. L’incorporation n’est pas une condition
préalable a la perception humaine d’un agent.

5. Le style d’interaction (dialogue) et le
médium (interface de messagerie) peuvent étre
suffisants pour déclencher la présence sociale.

6. L’utilisation de signaux humains a une
influence significative sur la connexion
émotionnelle avec 1’entreprise.
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Chatbot e-service
and customer
satisfaction
regarding
brands.

luxury

Chung et al
(2018)

La performance d’un
chatbot se mesure par
I’interaction, le
divertissement, la
personnalisation et la
résolution de probléme
dans le contexte d’une
marque de luxe

Cette étude vise a évaluer si les
marques de luxe peuvent offrir
des services aussi personnalisés
par les interactions virtuelles
avec un chatbot par rapport aux
interactions traditionnelles en
face a face.

Un questionnaire a été
distribué auprés de 161
étudiants universitaires
coréens agés de 20 a 30 ans
et ayant déja eu une
interaction avec une marque
de luxe en ligne
préalablement et avoir acheté
un produit de luxe.

1. La perception d’une communication de
qualité a un impact positif sur la satisfaction
des clients face aux chatbots d’une marque de
luxe.

2. Les outils numériques peuvent contribuer a
une relation positive avec le client méme si les
chabots ne sont pas en interaction totale avec
le client.

3. Le contexte digital peut contribuer a
I’amélioration de la connexion avec la marque,
la satisfaction de la clientéle et 1’expérience
d’achat globale,

4. Pour renforcer les communications
digitales, les marques de luxe doivent fournir
des informations précises et fiables.

5. La performance d’un chatbot se mesure par
I’interaction, le divertissement, la
personnalisation et la résolution de probléme
dans le contexte d’une marque de luxe.

Chatbot
partners:
Connecting
learning
experiences,
interest
competence.

Fryer et al. (2018)

learning

and

La perception d’avoir
«appris plus» avec le
chatbot est fortement
liée a ’intérét

L’étude vise a examiner
pourquoi les chatbots ne sont
pas encore un instrument
important pour I’engagement/la
pratique de 1’apprentissage des
langues et pour fournir une
orientation pour le
développement des chatbots.

L’étude expérimentale a été
menée aupres de 91 étudiants
universitaires japonais

1. Le meilleur prédictif pour ’intérét d’une
conversation avec un chatbot est 1’intérét pour
les conversations avec un humain.

2. La compétence linguistique est plus
fortement liée a I’intérét pour le chatbot que
les conversations humaines.

3. La perception d’avoir «appris plus» avec le
chatbot est fortement liée a l'intérét de la
tache.




41

Psychological,
Relational, and
Emotional Effects

Cette étude se concentre sur les
effets des révélations
émotionnelles et factuelles dans

Expérience menée aupres de
128 étudiants universitaires.
Tous ont discuté avec une

1. La divulgation était aussi bénéfique avec un
humain qu’avec un chatbot.

of Self-Disclosure . ersonne, mais  certains i i smoti Stai
une conversation avec un robot- | L% ¢ 2., La dlvulgatlor‘l emotllonnelle était Aplu‘s

After conseiller ou un humain ¢taient au courant et d’autres | bénéfique que la divulgation factuelle gréce a
Conversations ' pensaient qu’il s’agissait | une perception de compréhension et un
with a chatbot. d’un chatbot. sentiment d’intimité, sans différence entre le
Ho. Hancock et chatbot ou I’humain.
Miner (2018)
Predictin; . ., | L’étude a été menée en ligne . e, ..
Consume% Le processus de pensée | Cette étude examine 1’efficacité auprés de 254 répon dagnt s 1. La perception d’utilité est positivement
Responses to a du consommateur | des chatbots sur Facebook pour | » gés entre 18 et 35 ans reliée a D’attitude de 1’utilisateur envers la
Chatbot on influence 1’efficacité du | les marques. L’étude propose et ’ marque du chatbot.
Facebook chatbot. teste un modéle basé¢ sur le )L di . fecti disent

. modéle  d’acceptation  des 1’. . ej | imensions ta ectives 1pre isen
Zarouali et al. technologies par les attifuce du consommateur envers fa marque

(2018).

consommateurs (modele CAT).

du chatbot.

3. La probabilité d’utiliser et de recommander
le chatbot est liée a I’attitude envers la marque
du chatbot.

4. Le processus de pensée du consommateur
influence 1’efficacité du chatbot.

5. Les fonctions utilitaires et hédoniques du
chatbot ont un impact considérable sur son
efficacité.
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Humanizing
chatbots: The
effects of visual,
identity and
conversational
cues on
humanness
perceptions .

Go et Sundar
(2019).

Les utilisateurs ayant
une condition
d’interactivité  élevée
remarquent une plus
grande présence sociale
et une  perception
d’interactivité  permet
d’humaniser un chabot.

Cette étude vise a valider
I’impact d’une ressemblance
visuelle, de similitudes
identitaires et
conversationnelles a 1’humain
sur D’attitude et les intentions
comportementales de
I’utilisateur du chatbot.

Expérience menée aupres de
141 participants a I’aide d’un
pré-questionnaire en ligne
puis d’une interaction avec
un chatbot sur un site web.

1. La capacit¢ d’un chatbot a fournir des
messages interactifs est un facteur déterminant
dans les attitudes, et les intentions
comportementales de 1’utilisateur.

2. Les utilisateurs ayant une condition
d’interactivité élevée remarquent une plus
grande présence sociale et une similitude a
I’humain pergue que les autres.

3. L’interactivitt des messages influence
directement 1’évaluation du chatbot par le
participant.

4. Une perception d’interactivité permet
d’humaniser un chabot et augmente les
attitudes  positives et les  résultats
comportementaux de 1’utilisateur.
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L’impact des
caractéristiques

des services de
clavardage en
ligne sur les
émotions des
consommateurs et
I’intention de

bouche-a-oreille :
Le cas du secteur
bancaire.

Groulx-Lavoie
(2019).

Une bonne qualité de
I’information influence
positivement la joie. A
I’inverse, une mauvaise
qualité influence les
émotions négatives. Un
court délai de réponse
permet de  rendre
heureux [I'usager du
clavardage en ligne. A
I’inverse, un temps
d’attente lent diminue
la joie. Un temps
d’attente rapide
diminue les émotions
négatives.

Cette recherche vise 4 identifier
les principales caractéristiques
des services de clavardage en
ligne et a examiner leur impact
sur les émotions et sur
I’intention de bouche-a-oreille
des consommateurs.

Une premiére phase
exploratoire  sous  forme
d’entrevues  semi-dirigées
avec 5 répondants. Une
deuxiéme phase
expérimentale en laboratoire
aupres de 60 répondants
étudiants agés de 18 ans et
plus.

1. La qualité de I’information est un élément
déterminant dans le service de clavardage en

ligne.

2. Une bonne qualit¢ de I’information
influence positivement la joie. A I’inverse, une
mauvaise qualité les émotions négatives.

3. Le temps d’attente est un élément important
dans le service de clavardage en ligne.

4. Un court délai de réponse permet de rendre
heureux I'usager du clavardage en ligne. A
I’inverse, un temps d’attente lent diminue la
joie.

5. Un temps d’attente rapide diminue les
émotions négatives.

6. Un temps de réponse rapide et une bonne
qualit¢ de D’information  augmentent
I’intention de parler positivement du service.

7. Un temps de réponse rapide se décrit
comme étant instantané. A I’inverse, le temps
d’attente est considéré comme trop long
(irritant) apres 1 minute 30.

Identification,
validation et
importance
relative des
dimensions de
qualité des
chatbots tels que
pergus par les
utilisateurs
Guesmia (2019)

Cette étude vise a développer
une mesure pouvant servir
d’outil de diagnostic pour un
chatbot existant en identifiant
les dimensions reliées a la
qualité du robot.

15 dimensions de qualité ont
été  évaluées par 87
répondants par le biais d’un
questionnaire en ligne.

Voici les dimensions les plus pertinentes,
associées a la qualité d’un chatbot, classée par
ordre croissant d’importance :

1. La qualité de ’information;
2. La qualité du systéme;

3. La qualité de I’interaction;
4. Le visuel,

5. Le degré d’innovation du chatbot.
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In bot we trust: A
new methodology
of chatbot
performance
measures.

Przegalinska
(2019).

11 existe trois nouvelles
fonctionnalités qui
améliorent la confiance
envers les chatbots :

e la
transparence

e L’intégrité

e La capacité
d’explication
de

I’information.

Cet article propose des
nouvelles méthodes de suivi
des interactions entre

I’utilisateur et le chatbot ainsi
que des mesures de
performance tenant compte de
I’aspect éthique,
particuliérement la confiance.

Une méthodologie mixte
combinant les méthodes
neuroscientifiques,

I’exploration de texte et
I’apprentissage automatisé.

1. 11 existe trois nouvelles fonctionnalités qui
améliorent la confiance envers les chatbots :

e  La transparence
o L’intégrité

e La capacité
I’information.

d’explication  de

2. Tous les utilisateurs a ’exception de deux
étaient de type journaliste, c’est-a-dire qu’ils
n’utilisaient pas un langage trompeur avec le
chatbot.

3. Tous les utilisateurs sauf un étaient de type
idéologique plaignants ce qui exclut le
libéralisme, le capitalisme et le socialisme.
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The analysis of
customer
satisfaction factors
which  influence
chatbot acceptance
in Indonesia.

Sanny et al. (2019)

Le premier facteur est
I'utilité. Le troisiéme
facteur est la
personnalité et le
quatriéme facteur est
facilité d’utilisation.

Cette  étude  cherche a
déterminer les facteurs de
satisfaction des utilisateurs qui
ont une influence  sur
I’acceptation des chatbots en
Indonésie.

Analyse factorielle
exploratoire par
questionnaire aupres de 119
participants agés de 17 a 40
ans

1. 11 existe quatre facteurs qui influencent
I’acception des chabots en Indonésie et qui ont
un impact sur la satisfaction des utilisateurs.

2. Le premier facteur, 1’utilité, est composé de
neuf variables telles que le chatbot aide a la
résolution de probléme rapide, augmente
Pefficacité, offre du confort par la
communication, répond aux questions, etc.

3. Le deuxiéme facteur, I’image de marque,
est composé de neuf variables telles que, les
informations sont confidentielles avec un
chatbot, la communication est fiable, le
chatbot représente ’entreprise et la marque,
etc.

4. Le troisieme facteur, personnalité, est
composé de six variables telles que le chabot a
une personnalité unique, est amusant, peut
communiquer comme un humain, est
convivial, etc.

5. Le quatrieme facteur, facilité d’utilisation,
est composé de six variables telles que la
facilité d’accés au chatbot, 1’accés au chatbot
a tout moment et n’importe ot, etc.
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Chatbot
advertising
effectiveness:
When does
message
through?

the
get

Van den Broeck
(2019).

L’évaluation cognitive
des contacts passés
avec la technologie peut
impacter I’attitude
envers une nouvelle
technologie.

Cette recherche vise a répondre
a la question suivante:
« Comment 1’utilit¢ et 1’aide
percue d’un chatbot prédisent
P’intrusion  percue de la
publicité poussée par le chatbot
et comment cela influence la
probabilit¢ et la volonté
d’acheter des produits proposés
dans la publicité du chatbot et
de le recommander.

L’expérience avec un chatbot
a été menée en ligne auprés
de 245 participants agés de
18 4 35 ans.

1. 11 existe une dépendance entre la notion
intrusive pergue de la publicité et 1’aide et
I’utilité percue du chatbot.

2. Plus I’aide et I’utilité pergue du chatbot sont
élevées, plus le caractére intrusif de la
publicité du chatbot est faible.

3. L’évaluation cognitive des contacts passés
avec la technologie peut impacter 1’attitude
envers une nouvelle technologie.

4. 1l est essentiel que les entreprises n’utilisent
pas uniquement le chatbot comme un nouveau
canal publicitaire.

5. Un bon chatbot doit offrir une
communication aidante et étre utile pour que
la publicité présentée soir efficace pour
diminuer I’intrusion pergue.

6. L’intrusion pergue influence la volonté
d’adhérer aux produits présentés par la
publicité.

7. L’intrusion percue n’influence pas la
volont¢ de recommander les produits
présentés par la publicité.




Tel que constaté dans le tableau ci-haut, il n’existe pas de consensus actuel dans la
littérature sur les caractéristiques que doivent avoir un robot-conversationnel afin
d’offrir une expérience en ligne systématiquement optimale pour le consommateur.
Toutefois, la perception d’utilité semble étre le facteur dominant dans la qualité d’un
chatbot ayant un impact sur I’expérience de 1’utilisateur (Zarouali et al., 2018; Sanny
et al., 2019; Van Den Broeck et al., 2019). Ensuite, la qualité de 1’information fournie
par le chatbot est fréquemment mentionnée comme facteur de satisfaction d’un chatbot
(Chung et al., 2018; Guemia, 2019). La qualité de I’information peut se définir par sa

précision et sa fiabilité (Chung et al., 2018).

A I’opposé, certains facteurs ont été mentionnés comme pouvant étre nuisibles a la
satisfaction de ['utilisateur d’un chatbot. D’abord, I'utilisateur peut percevoir un
manque d’authenticité du chatbot qui nuira a son expérience (Fryer et al., 2017). A
I’inverse, la confiance envers le chatbot se voit améliorée par une perception d’intégrité
et de transparence du chatbot (Przegalinska, 2019). Ensuite, la durée de la conversation
avec un chatbot peut influencer 1’expérience de I’utilisateur. Selon les recherches de
Hill et al. (2015), la conversation et les messages sont plus courts avec un chatbot
qu’avec un humain et le vocabulaire est moins riche (Hill et al., 2015). En ce sens, le
temps d’attente est un ¢lément crucial de I’expérience de 1’utilisateur dans un service
de clavardage, un court délai contribue a rendre 1’usager heureux et diminue les
émotions négatives (Groulx-Lavoie, 2019). Il existe aussi une notion d’agréabilité de
la technologie qui peut avoir un impact positif sur I’expérience du client. Par exemple,
dans une étude sur les marques de luxes, le divertissement est ciblé comme un facteur
de performance du chatbot (Chung et al., 2018). Dans une autre recherche, on
mentionne plutdt 1’aspect amusant du robot et sa personnalité unique comme facteur

impactant la satisfaction de I'utilisateur (Sanny et al., 2019).

La littérature fait également état de la présence d’aspects humains chez le robot-

conversationnel. Toutefois, les études ne sont pas encore claires sur les impacts de
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I’humanisation du robot-conversationnel sur I’expérience de 1’utilisateur. Une
recherche démontre que I'utilisation d’un langage ou d’un nom humain permet
d’accroitre considérablement la perception du robot-conversationnel comme étant
humain et le style d’interaction a lui seul, est suffisant pour déclencher une perception
de présence sociale (Araujo, 2018). Cette recherche démontre aussi que la présence de
signaux humains a une influence significative sur la connexion émotionnelle de

’utilisateur envers I’entreprise (Araujo, 2018).

Une recherche démontre aussi que 1’évaluation cognitive des contacts avec la
technologie dans le passé peut avoir un impact sur ’attitude envers la nouvelle
technologie (Van den Broeck et al., 2019). La notion d’interaction est aussi présente
dans plusieurs études. L’attitude et les intentions comportementales de 1’utilisateur
seront positivement influencées par I’obtention de message interactif du chatbot (Go et
Sundar, 2019) et la performance du chatbot sera impactée par la notion d’interaction

(Chung et al., 2018).

1.3.2 Expérience et robots-conseillers

De fagon générale, I’expérience de I'utilisateur varie selon sa propre évaluation de
I’interaction obtenue avec la technologie (Knijnenburg et al., 2012). Une grande partie
de cette interaction repose sur la force des algorithmes propulsant cette méme
technologie (Koren, 2010). Le tableau suivant présente les études qui existent

actuellement, a notre connaissance, sur les robots-conseillers.



Tableau 1.11 : Etudes sur les robots-conseillers

Auteurs (année)

Titre

Objectif

Méthodologie

Résultats

Jung et al. (2016)

Designing a robo-
advisor for risk-
averse,low-budget
consumers

Cette étude vise a

identifier les
exigences et les
principes de
conception d’un
robot-conseiller dans
I’intérét des
investisseurs a

revenus moyens ou
faibles. Il s’agit de la

premiére étude
centrée sur la
perspective de

I’utilisateur.

Une approche itérative
basée sur les scénarios
a été retenue. Cette
approche place
Iutilisateur et ses
besoins au centre de la
conception et du
développement. Les
prototypes ont été mis
en ceuvre et évalués
par une entreprise
partenaire auprés de
50 participants agés de
18 a 26 ans dans un
cadre expérimental.

1. Les principes de conception sélectionnés ont amélioré la
convivialité, la transparence, la confiance et la satisfaction des
utilisateurs envers le robot-conseiller.

2. L’aspect social avec un conseiller humain tient un role
important avant d’investir avec un robot-conseiller, plus
particulierement chez les participantes de sexe féminin.

3. Les participants de sexe masculin régissaient plus fortement
aux lacunes pergues dans ’interaction avec le robot-conseiller.

4. Les participants ont réagi positivement a 1’amélioration de la
transparence.

5. Les participants ont généralement réagi positivement a un
traitement de 1’information facilité a I’exception de quelques
participants de sexe masculin qui voulaient des explications plus
complexes.

6. La facilité d’utilisation était un indice de fiabilité pour tous les
participants.

7. La transparence demeure la dimension la plus importante dans
la confiance envers le robot-conseiller.

8. La conception actuelle des robots-conseillers ne correspond pas
aux besoins des investisseurs moins avertis et avec une faible
aversion au risque.

9. Les problémes de conception sont utilisés pour évaluer la
fiabilité et la qualité du robot-conseiller.
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10. Les banques pourraient utiliser une stratégie progressive pour
déplacer les clients d’un service avec un conseiller humain vers
un robot-conseiller

Salo (2017 Robo Advisor, your , . R .. . . .
( ) . Y Cette ¢tude vise a | 600 participants ont | 1. Il existerait quatre segments de clientéle pour les robots-
reliable partner? . L , .
décrire et analyser | été observés lors de | conseillers :
I’émergence de la | deux séminaires et 5 Lo
g s = Les délégués, a la recherche d’une solution simple.
confiance et de la | entrevues ont été
fidélitt  dans le | menées avec des =  Les optimiseurs, a la recherche de la meilleure solution.
contexte de gestion | experts de I’industrie . .
. . & P =  DIY, alarecherche de conseils et opinions.
des investissements | en  Europe.  Des
par robots- | données secondaires =  B2B2C, en partenariat avec les banques.
conseillers. ont aussi été P . e o .
, 2. L'utilisation de technologies avancées, I’expérience utilisateur
consultées (rapports et ) , . ; , )
o fascinante, I’offre de produits financiers adaptée et un large bassin
publications). . . . i .
de clients sont des dimensions essentielles aux robots-conseillers
pour inspirer la confiance.
3. L'importance d'une marque forte, la disponibilité du service a
la cliente et une approche omnicanale efficace ont également été
reconnues comme des éléments importants dans la relation de
confiance avec un robot-conseiller
Singh et Kaur | Wealth management . . . , .
@ 0‘(13,7) throush g robo Cette  étude  est | Les informations | 1. Les robots-conseillers sont une ressource complémentaire
ad isir centrée sur I'évolution | recueillies pour ce | pertinente pour les investisseurs bien qu’ils ne conviennent pas
visory

du modele de conseils
robotisés, ses besoins
et son potentiel en
gestion de
patrimoine.

document sont basées
sur les données
secondaires collectées
dans divers journaux,
magazines, revues et
rapports.

nécessairement a tous.

2. La majorité des robots-conseillers indiens basent les choix
d’investissements sur les informations fournies par 1’utilisateur
sans tenir compte de 1’état actuel du marché.

3. Il existe une opportunité d’affaires pour un modéle de
répartition des actifs qui tient compte du marché.
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Rasiwal et Kohli
(2018)

A Study on the
Awareness and
Perception of Robo
Advisory  Services
Among Investors in
Pune City

La recherche vise a
comprendre la
sensibilisation et la
perception des
robots-conseillers
dans la  gestion
d’actifs et de
portefeuille.

Des entretiens ont été
menés aupres de 50
investisseurs indiens
agés de 25 a 45 ans et
considérés comme
assez a l’aise avec la
technologie.

1. Les investisseurs ont des connaissances en termes
d’investissement et de marché, mais sont peu connaisseurs face
aux outils d’investissement automatisés tels que les robots-

conseillers.

2. Les investisseurs ont besoin de conseils professionnels pour
améliorer le rendement de leur portefeuille d’investissement et
donc, les Fintech devraient vulgariser le concept de robot-
conseiller.

3. La transparence, la sécurité et un processus simple sont
considérés comme des facteurs qui contribueront a la satisfaction
du client et a 1'adoption d’un robot-conseiller.

4. L'enquéte met en évidence que les investisseurs a revenu élevé
ne sont pas disposés a utiliser le service de robot-conseiller alors
que 39% des investisseurs a revenu moyen utilisent déja le service
ou sont préts a l'utiliser.

5. La majorité des investisseurs voient l’utilité d’un robot-
conseiller dans la planification d’un plan de retraite.

6. Peu d’investisseurs pensent que les robots-conseillers sont
utiles pour faire du trading a la bourse.

Schwab (2018)

The rise of Robo:
Americans’
Perspectives
Predictions on the
use of  Digital
Advice

and

Déterminer 1’impact
potentiel des robots-
conseillers sur la
fagcon d’investir des
Américains, les
avantages pergus et

1000 adultes
américains et 391
utilisateurs de robots-
conseillers agés de 18
ans et plus ont été

1.58% des répondants prévoient utiliser les robots-conseillers
d’ici 2025.

2.45% des répondants pensent que les robots-conseillers sont la
technologie qui aura le plus impact sur les services financiers dans
I’avenir.
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les facteurs
susceptibles
d’influencer
I’utilisation des

robots-conseillers. Le
rapport vise aussi a
faire un portrait actuel
des investisseurs
utilisant les robots-
conseillers aux Etats-
Unis.

sondés par enquéte en
ligne.

3. 71% des répondants veulent utiliser un robot-conseiller ayant
lui-méme accés a un conseiller humain.

4. La moiti¢ des baby-boomers répondants considérent le robot-
conseiller comme parfait pour leur stade de vie.

5. Le principal avantage recherché par les utilisateurs d’un robot-
conseiller est la diversification des actifs (90% et ensuite
I’obtention de conseiller financier plus transparent (80%).

6.30% des utilisateurs de robot-conseiller ne sont pas au courant
qu’il s’agit d’un systéme robotisé.

Cheng
(2019).

et

Exploring the Trust
Influencing
Mechanism of
Robo-Advisor
Service: A Mixed
Method Approach

Cette recherche
s’intéresse au
mécanisme

d’influence de la
confiance envers le
robot-conseiller.

Une approche mixte.
Une portion
qualitative d’entretien
semi-structuré aupres
de 27
agés de 20 a 50 ans.
Une approche
quantitative par
questionnaire en ligne
aupres de 240
investisseurs

investisseurs

1. II existe sept facteurs ayant une influence sur la confiance
envers les robots-conseillers. :

e Laréputation

e La qualité de I’information

e La qualité du service

e L’engagement

e Laréglementation gouvernementale

e  L’attitude face a I’intelligence artificielle
e  Contrdle de supervision

2. La théorie du transfert de confiance s’applique dans le contexte
des robots-conseillers.

3. La réputation des fournisseurs de robots-conseillers est a
améliorer.
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4. La confiance dans le fournisseur de robot-conseiller est un
facteur important pour gagner la confiance du client envers le
robot-conseiller.

5. Les fournisseurs de robots-conseillers devraient améliorer la
clarté de leurs engagements auprés des utilisateurs.

6. Les fournisseurs doivent améliorer leurs
recommandations d’informations. A 1’inverse, les nouvelles

entreprises doivent améliorer la qualité de leurs services.

connus

Hohenberger et al.

Acceptance of robo-

630 adultes américains

. L’étude vise al ., . 1. Les personnes se considérant financiérement expérimentées
(2019) advisors: Effects of oy agés entre 20 a 71 ans , P . e . . P ..
. . recueillir les L, , présentent des niveaux d'anxiété plus faible et des niveaux de joie
financial experience, . ont ¢été sondés par L, e gt qaits
. . perceptions, les . . plus élevés face a 1’idée d'utiliser un robot.
affective reactions, . . | questionnaire.
attitudes et la volonté . e, . o i
and self- . 2. Des niveaux d'anxiété plus élevés étaient associés a une volonté
des gens d'adopter et e . .
enhancement g d'utiliser un robot-conseiller plus faible.
. d'utiliser des robots-
motives . . . . o hee Aot s .
conseillers. 3. Des niveaux de joie plus élevés étaient liés a une volonté
d'utiliser un robot-conseiller plus élevé.
4. Une motivation forte de s’auto-améliorer de la part d’un
participant a été associée a des effets moindres de son expérience
financiere autoévaluée sur la volonté d'utiliser un robot-conseiller
en raison de 'anxiété.
5. Une évaluation subjective de 1'expérience financiére explique
la volonté d’utiliser un robot-conseiller, démontrant ainsi que les
gens tiennent compte de leur expérience comportementale
antérieure avec les investissements financiers lorsqu'ils
envisagent d'utiliser une nouvelle technologie.
Korzinski et | Personal Finance: | . . . 1500 adultes . . . . .
. . Etablir un portait de . 1. Les jeunes (18 a 34 ans) sont moins susceptibles d’utiliser les
Holliday (2019) Canadian . canadiens membres du o . . . .
. . la relation entre les conseils d’un seul conseiller financier pour leur investissement.
Millennials ~ show

significant interest in
using “robo-

Canadiens agés de 18
a 34 ans investisseurs
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advisors”
future.

in

the

ou non et les robots-
conseillers par
rapport aux autres
tranches d’ages.

forum Angus Reig ont
été sondés en ligne.

2.67$ des répondants affirment payer des frais adéquats pour les
conseils d’investissement regus.

3. Les investisseurs sont satisfaits de ’attention et 1’honnéteté
qu’ils percoivent de la part de leur conseiller financier. Toutefois,
1 répondant sur 3 juge que son conseiller devrait accorder une
attention supérieure a son portefeuille d’investissement et ses
besoins.

4. Les jeunes investisseurs sont plus sceptiques face aux
conseillers financiers.

5. 51% des jeunes se disent préts a utiliser un robot-conseiller dans
le futur comparativement a 23% chez les35 a 54 ans.




Plusieurs études convergent vers la confiance comme concept central de 1’expérience
client avec un robot-conseiller. Toutefois, les recherches présentées dans le tableau
précédent n’ont pas les mémes facteurs d’influence sur la confiance envers le robot-
conseiller. Selon Annie Salo, I'utilisation de technologies avancées, 1’expérience
utilisateur fascinante, une marque forte, un service a la clientele disponible, une
approche omnicale efficace et une offre de produits financiers adaptés sont des
dimensions essentielles pour que le robot-conseiller inspire la confiance aux
utilisateurs (Salo, 2017). Pour certains auteurs, c’est plutdt la transparence qui est la
dimension principale de la confiance envers le robot-conseiller (Jung et al., 2016;
Rasiwal et Kohli, 2018). Pour Cheng et al. (2019), il existe sept facteurs qui
influencent la confiance d’un utilisateur envers le robot-conseiller : la réputation, la
qualit¢ de I’information, la qualit¢ du service, ’engagement, la réglementation
gouvernementale, 1’attitude face a I’intelligence artificielle et le contrdle de supervision
(Cheng et al., 2019). Finalement, la facilité d’utilisation du robot-conseiller représente
aussi un indice quant a la fiabilité de la technologie pour certains utilisateurs (Jung et

al., 2016).

Par ailleurs, les études présentées démontrent un manque de connaissances des
utilisateurs face aux outils d’investissements automatisés tels que les robots-conseillers
(Rasiwal et Kohli, 2018). Les investisseurs ont donc besoin de conseils professionnels
pour améliorer le rendement de leurs investissements (Rasiwal et Kohli, 2018). En ce
sens, il semble que la conception actuelle des robots-conseillers ne correspond pas aux
besoins des utilisateurs qui ont moins de connaissances financiéres (Jung et al., 2016).
Les fournisseurs doivent donc améliorer la vulgarisation de I’information financicre

(Cheng, 2019).
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Concernant la personnalisation du service, une ¢étude démontre que le tiers des
investisseurs interrogés jugent que leur conseiller financier devrait accorder une plus
grande attention a leur portefeuille d’investissement (Korzinski et Holliday, 2019).
Ainsi, notre étude permettra de valider si la personnalisation est un facteur d’influence
sur I’expérience client avec un robot-conseiller puisqu’a notre connaissance, il n’existe

rien sur ce sujet dans la littérature.

En ce qui concerne les motivations pour utiliser un robot-conseiller, les utilisateurs ont
nommé d’abord la diversification des actifs et ensuite la recherche de conseils plus
transparents (Schwab, 2018). En ce sens, notre étude permettra de voir si certains
bénéfices percus, également parfois considérés comme motivations, peuvent agir a titre

de facteurs d’influence sur I’expérience client avec un robot-conseiller.

Finalement, 1’aspect social a été trés peu exploré dans les études recensées. Le seul
concept identifié¢ prévoit que I’aspect social avec un conseiller humain tient un role
important dans le processus d’investissement (Jung et al., 2016). Notre étude tentera

d’approfondir 1’aspect social dans un contexte d’expérience avec un robot-conseiller.

1.4 Les antécédents potentiels

Suite a I’analyse des études présentées au point précédent, nous sommes en mesure de
constater peu de recherches concernant les robots-conversationnels et aucune étude
traitant des antécédents de 1’expérience dans I’utilisation des robots-conseillers. Le
tableau 12 présente donc les quatorze antécédents que nous avons sélectionnés en
raison de la fréquence de leurs mentions dans la littérature et dans les études connexes

réalisées sur les robots conversationnels ou les robots-conseillers.



Tableau 1.12 : Antécédents potentiels

57

Antécédents

Définition

Quelques études

P1: Interaction
avec les canaux

L’expérience
omnicanale optimale
prévoit : « de servir le
client au moment, a
I’endroit et de la facon
dont il le souhaite »
(Kamel et Kay, 2011).

Une approche omnicanale efficace est reconnue
comme un ¢lément important dans la relation de
confiance avec un robot-conseiller (Salo, 2017).

La qualit¢ de Iinteraction fait partie des
dimensions importantes dans 1’évaluation de la
qualité d’un chatbot (Guesmia, 2019).

Les outils numériques peuvent contribuer a une
relation positive avec le client méme si les
chabots ne sont pas en interaction totale avec le
client et le contexte digital peut contribuer a
I’amélioration de la connexion avec la marque,
la satisfaction de la clientéle et 1’expérience
d’achat globale (Minjee et al., 2018).

P2:  Relation
avec la marque
(confiance)

Un lien volontaire créé
entre une personne et
une marque (Chang et
Chieng, 2006k Kilani,
2016). Englobant les
notions d’engagement,
de fidélit¢ et de
confiance (Palmer et
Koenig-Lewis, 2009;
Kilani, 2016).

L'importance  d'une marque forte, Ia
disponibilit¢ du service a la clientele et une
approche omnicanale efficace ont également été
reconnues comme des éléments importants dans
la relation de confiance avec un robot-conseiller
(Salo, 2017).

La réputation, ’engagement, la qualit¢ du
service, les réglementations influencent la
confiance envers le robot-conseiller (Cheng et
al., 2019).

Une relation avec la marque conduit a une plus
grande satisfaction et une plus grande fidélité
(Aaker & Keller, 1990; Brown et al., 1997,
Dacin & Smith, 1994; Chang & Chieng, 2006;
Chen & Lin, 2014; Kilani, 2016) .

Une expérience négative avec la marque aura
moins d’impact lorsque la relation marque-
consommateur est solide (Ahluwakua et al.,
2000; Kilani, 2016).
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La présence d’une relation entre la marque et le
consommateur améliore 1’expérience vécue
(Aaker & Joachimsthaler, 2000; Petromilli &
Michalczyk, 1999; Kilani, 2016).

P3 : Age

Age du consommateur

Une étude propose que la moitié des baby-
boomers répondants considérent le robot-
conseiller comme parfait pour leur stade de vie
(Schwab, 2018).

On constate un intérét et une adoption de cette
technologie de la part des jeunes
consommateurs, agés de 25 a 25 ans dans la
génération Y (Korzinski et Holliday, 2019).

P4
Prédisposition a
I’innovation

Aptitude naturelle
envers la nouveauté
(Larousse, 2020).

Il peut exister un intérét li¢ a un effet de
nouveauté pour la technologie (Fryer et al.,
2017).

Le degré d’innovation d’un chatbot fait partie
des dimensions importantes dans 1’évaluation
de sa qualité (Guesmia, 2019).

L’attitude face a [I’intelligence artificielle
influence la confiance envers les robots-
conseillers (Cheng et al., 2019).

P5 : Expérience
avec Internet

L’évaluation cognitive
des contacts antérieurs
avec Internet (Van den
Broeck et al., 2019).

Les contacts passés avec la technologie peuvent
impacter I’attitude envers une nouvelle
technologie (Van den Broeck et al., 2019)

P6:
Personnalisation

Offre  personnalisée
correspondant aux
demandes des

consommateurs (Praly
et al., 2009; Chicoine,
2019).

Il existe une opportunité d’affaires pour un
modele de répartition des actifs qui tient compte
du marché (Singh et Kaur, 2017)

La personnalisation contribue a la performance
d’un chatbot (Chung et al.,2018).

Les investisseurs ont besoin de conseils
professionnels pour améliorer le rendement de
leur portefeuille d’investissement (Rasiwal et
Kohli, 2018).
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P7 : Design Le design réfere a | L’esthétisme peut impacter la loyauté du client
l'interface du systéme, | (Cyr et al., 20006).
incluant la navigation, Le design correspond aux composantes de
les couleurs, les L \ .
atmosphére sur un site Internet (Cheng et al.,
formes, les types de 2009)
polices et la musique
(Stiakakis & | L’esthétisme du contenu et des fonctions dans
Georgiadis, 2011; | un appareil mobile correspond au design
Prud’homme, 2018). (Arcand et al., 2017).
L’attractivit¢ des applications mobiles est
directement liée au design (Jun et Palacios,
2016).
Le visuel fait partie des dimensions importantes
dans 1’évaluation de la qualité d’un chatbot
(Guesmia, 2019).
P8: Facilité | Effort modéré requis | La facilité d’utilisation est un indice de fiabilité

d’utilisation

pour naviguer sur un
sitte Web  (Structure
organisée et facilité
d’effectuer une
transaction) (Yang et
al., 2004).

pour ['utilisateur (Jung et al., 2016).

P9 : Qualit¢ de | Information  précise, | La qualit¢ de I’information influence la
I’information fiable (Chung et al., | confiance envers le robot-conseiller (Cheng et

2018), vulgarisée | al., 2019)

(Cheng, 2019), e he La qualité de I’information est la dimension la

(Boular et Mathieu, . ) . .

. plus pertinente dans 1’évaluation de la qualité

2000) et pertinente | |, .

. . d’un chatbot (Guesmia, 2019).

(Giovannini et al.,

2015). Pour renforcer les communications digitales, les
marques de luxe doivent fournir des
informations précises et fiables (Chung et al.,
2018).

P10 : Bénéfices | Ce qui motive | Bas frais de gestion comme motivation
percus I’utilisation d’un robot- | principale pour ouvrir un compte (Young and

conseiller pour | Thrifty, 2018).

I’utilisateur  (Schwab, . Sutilite £ if

2018). Perception d’utilité comme facteur positif de

I’attitude envers le robot-conseiller (Brahim et
al., 2018).
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L’efficacité est un facteur de satisfaction
(Sanny et al., 2019).

Le principal avantage recherché par les
utilisateurs d’un robot-conseiller est la
diversification des actifs (Schwab, 2018).

L’accessibilité est un facteur de satisfaction
(Sanny et al., 2019).

P11: Sécurité
(vie privée et
données

La sécurité se définit la
gestion sécuritaire et
confidentielle des

La sécurité est considérée comme un facteur qui
contribue a la satisfaction du client et a
I'adoption d’un robot-conseiller (Rasiwal et

compromises) informations sensibles | Kohli, 2018).
;?)111 Z():tees (De Haan, La confidentialité des informations contribue a
' la satisfaction (Sanny et al., 2019).
P12: L’interactivité en ligne | La capacité d’un chatbot a fournir des messages
Interactivité se définit par des sites | interactifs est un facteur déterminant dans les
web actifs, réactifs, | attitudes et les intentions comportementales de
interactifs, I’utilisateur (Go et Sundar, 2019).
gal;lt:;;? atifs, (H anet La performance d’un chatbot se mesure par
Y ques U8 | 1 interaction (Chung et al., 2018).
2003).
P13: Le robot envoie des | La transparence contribue a la satisfaction du
Transparence signaux de | client et a l’adoption d’un robot-conseiller
communications (Rasiwal et Kohli, 2018).

honnétes et ne cache
pas sa nature robotisée
(Przegalinska, 2019).

La transparence améliore la confiance envers
les chatbots (Przegalinska et al., 2019).

La transparence contribue a la satisfaction des
utilisateurs avec le robot-conseiller (Salo, 2017)

11 est possible que le manque d’authenticité du
chatbot ait un impact sur I’expérience (Fryer et
al., 2017).
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P14 : Présence | L’impression d’une | L’utilisation d’un langage ou d’un nom humain
sociale présence, humaine ou | est suffisante pour accroitre la perception de
non, qui peut réagir | agent comme étant humain. L’utilisation de
avec ’utilisateur | signaux humains a une influence significative
(Araujo, 2018). sur la connexion émotionnelle avec 1’entreprise
(Araujo, 2018).

La personnalit¢ du chatbot est un facteur de
satisfaction. Elle se définit une personnalité
unique, amusante et conviviale (Sanny et al.,
2019).

1.5 Cadre conceptuel

Bien que certaines recherches se soient penchées sur la perception des robots-
conseillers (Rasiwal et Kohli, 2018; ; Schwab, 2018; Hohenberger et al., 2019), sur
I’évolution du modele de conseils robotisés (Singh et Kaur, 2017) et sur le concept de
confiance et de fidélité envers les robots-conseillers (Salo, 2017; Cheng et al., 2019)
ou bien encore les principes de conception du robot-conseiller (Jung et al., 2016) et la
relation entre le robot-conseiller et les jeunes investisseurs agés de 18 a 24 ans
(Korzinski et Holliday, 2019), nous constatons une lacune sur les études traitant des

antécédents de 1’expérience client dans 1’utilisation des robots-conseillers.

Dans ce chapitre, nous avons donc ciblé certaines propositions d’antécédents qui
¢taient les plus fréquemment mentionnés dans la littérature en lien avec la technologie
et le concept d’expérience. Concernant les antécédents liés a 1’utilisateur, nous avons
ciblé I’interaction avec les canaux (P1), la relation avec la marque (P2), 1’age (P3), la
prédisposition a I’innovation (P4) et I’expérience avec Internet (P5). Concernant les
antécédents liés au robot-conseiller directement, nous avons ciblé la personnalisation
(P6), le design (P7), la facilité d’utilisation (P8), la qualité de I’information (P9), les
bénéfices percus (P10), la sécurité (P11), 'interactivité (P12), la transparence (P13) et
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la présence sociale (P14). Finalement, voici la représentation visuelle illustrant le cadre

conceptuel de cette étude.



P2: Relation avec P3: Age P4: Prédispaosition

la margque a l'innovation
(Confiance)

P1: Interaction P5: Expérience

o \ _ / avec Internet

P6:
Personnalisation

P7 : Design / \ P13: Transparence

P14: Présence
-— —

sociale

P8: Facilité P12: Interactivité
d'utilisation

P9 : Qualité de P10: Bénéfices P11 : Sécurité (Vie privée

I'information pergus et données compromises)

Figure 1.1 : Cadre conceptuel



CHAPITRE II

METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

2.1 Contexte de 1’étude

En 2019, ce sont seulement 21 % des adultes dipldmés de I'université qui connaissaient
les robots-conseillers contre 13 % de toute la population québécoise (CEFRIO, 2019).
De fagon générale, les banques sont percues comme €tant des entreprises innovantes
par 90 % des Canadiens (Groulx-Lavoie, 2018 ; ABC, 2017). L’émergence des robots-
conseillers dans le secteur bancaire s’inscrit dans cette tendance d’innovation et le
marché pourrait vivre une croissance annuelle de 26% entre 2020 et 2024 (Statista,
2020). Toutefois, a notre connaissance, les antécédents de 1I’expérience client n’ont pas
encore ¢t¢ étudiés dans un contexte d’utilisation d’un robot-conseiller dans le secteur

bancaire.

Le chapitre précédent, la revue de la littérature, nous a permis de bien définir les notions
théoriques requises pour établir un cadre conceptuel et une question de recherche pour
ce projet. Le présent chapitre permet de décrire la méthodologie utilisée dans ce projet

de recherche. Plus précisément, nous présenterons le design de recherche, la méthode
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de collecte de données, I’instrument de mesure, 1’élaboration et les sections du guide

d’entrevues, 1’échantillon et I’outil d’analyse des données.

2.2 Design de recherche

Cette recherche s’inscrit dans un design exploratoire dont 1’objectif est de recueillir et
définir I’information, de fagon large, afin d’améliorer la compréhension globale du
phénomene puisqu’il existe peu d’études ayant abordé le sujet (Malhotra, 2010). Le
processus retenu est flexible et non structuré ce qui permet d’adapter les dimensions a
notre contexte d’étude multidimensionnel. L’échantillon recueilli sera, quant a lui, petit
et non représentatif. Ultimement, cette recherche nous permettra de formuler des pistes
de recherches pertinentes en isolant les antécédents clés les plus importants pour des

analyses futures (Malhotra, 2010).

2.3 Choix de la méthode pour la collecte de données : la recherche qualitative

La recherche qualitative se définit comme: «une méthodologie de recherche
exploratoire non structurée basée sur de petits échantillons qui fournit un apercu et une
compréhension de la définition du probléme » (Malhotra, 2010, p.139). La recherche
qualitative est trés utile afin de saisir les mécanismes qui sous-tendent, parfois
inconsciemment, un comportement (Malhotra, 2010). Ce projet de recherche vise

précisément a comprendre I’expérience du point de vue du consommateur (Limoge-
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Théberge, 2019 ; Berveland et Farelly 2010 ; Thompson et al., 1989). Dans ce contexte,

I’analyse des données n’est pas de type statistique.

2.4 Choix de I’instrument de mesure : I’entrevue en profondeur

Nous avons choisi I’entrevue en profondeur comme instrument de mesure pour
plusieurs raisons. D’abord, notre sujet a tout de méme une connotation financiére qui
peut représenter un sujet sensible ou confidentiel pour certains participants (Malhotra,
2010). Aussi, nous avons choisi de mener des entrevues individuelles semi-dirigées
puisque cela nous permet d’établir une relation étroite avec les participants et donc,
d’aller en profondeur sur leurs motivations personnelles (D’astous, 2011, p.66).
L’entrevue individuelle semi-dirigée se définit comme suit : « un entretien plus ou
moins structuré entre un intervieweur et un interviewé. D’une durée variable (de trente
minutes a une heure ou méme plus), I’entrevue individuelle semi-dirigée vise a mettre
a jour des opinions, des sentiments, des motivations, des croyances et des
comportements qui ont un intérét dans le cadre du projet de recherche » (D’astous,

2011, p. 67).

2.5 Processus d’échantillonnage

2.5.1 Population cible

L’échantillon se décrit comme suit : « processus au cours duquel on sélectionne un

groupe de personnes pour représenter une population » (Fortin et Gagnon, 2016;
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Chicoine, 2019). L’échantillon vis¢ était un petit nombre basé sur le principe de
saturation (Malhotra, 2010). Comme ce projet de recherche s’intéresse aux antécédents
de I’expérience avec les robots-conseillers, il était naturel d’imposer le fait d’avoir
utilisé dans les douze dernier mois ou d’utiliser actuellement un robot-conseiller
comme critére de sélection. De plus, afin d’obtenir un consentement éclairé, nous avons
choisi I’age comme critére d’exclusion, donc tous les participants devaient étre agés de
plus de 18 ans. Les participants devaient résider au Québec pour faciliter le processus
de collecte de données. Afin d’assurer une représentativité des résultats, la sélection a
¢été faite en tenant compte d’une parité entre les hommes et les femmes. Notre sélection
de I’échantillonnage s’est donc faite par choix raisonné (Yin, 2015; Limoges

Théberge, 2019).

2.5.2 Méthode d’échantillonnage

Le recrutement a ¢été fait a I’automne 2019, principalement a compter de la mi-octobre
jusqu’a la mi-novembre par le biais du réseau de contact de 1’é¢tudiante-chercheure.
Une premiere annonce a été publiée sur la page Facebook ainsi qu’au travers du réseau
LinkedIn de 1I’étudiante-chercheure. Cette premiére annonce a permis de recruter un
bon nombre de participants, toutefois le nombre de participantes de sexe féminin pour
atteindre la parité dans les participants était insuffisant et c’est ce qui a représenté le
plus grand défi du recrutement. Une deuxiéme annonce, spécifiquement pour les
femmes, a de nouveau été publiée sur Facebook et LinkedIn quelques semaines plus
tard et a été relayé par un grand nombre de personnes du réseau professionnel LinkedIn
(630 vues), ce qui a permis de trouver les candidates manquantes. Chaque candidat a
ensuite été contacté pour vérifier son ¢ligibilité puis fixer une date de rencontre

physique a la convenance du participant ce qui en fait un échantillon de convenance.
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2.5.3 Taille de I’échantillon

Les entrevues se sont déroulées sur environ deux mois, débutant le 30 octobre et se
terminant le 3 janvier 2020. Chaque entrevue a été menée par la méme personne, soit
I’¢étudiante-chercheure. Certains participants ont préféré étre rencontré directement
dans leur domicile, d’autres dans un café et un seul, sur son lieu de travail. L’entrevue
la plus courte est d’une durée de 25 minutes et la plus longue de 52 minutes, de fagon
générale, les entrevues duraient prés de 40 minutes et elles ont toutes été enregistrées
de facon numérique. Les participants, 6 hommes et 4 femmes, étaient tous agés de 26
a 31 ans. Le nombre de dix participants n’a pas été préalablement sélectionné,
I’étudiante-chercheure a plutot suivi le principe de saturation théorique de Glaser et
Strauss (1967), c’est-a-dire que la collecte de données a cessé a partir du moment ou
I’on a jugé que de nouvelles informations n’apporteraient pas de réponses

supplémentaires a la question de recherche (April et Laroche, 2006, p.151).

2.6 Elaboration du guide d’entrevue

Le guide d’entrevue utilisé a été élaboré en suivant le plan d’entretien selon d’Astous
(d’Astous et Daghfous, 2011 p.67) ainsi qu’en se basant sur les éléments présentés
précédemment dans la revue de la littérature. Le plan d’entretien permet de définir des
sections propres a chaque théme et facilite le travail de l'intervieweur qui tente
d’obtenir des réponses complétes et détaillées de la part du participant (d’Astous et
Daghfous, 2011 p.67). 1l est pertinent de mentionner que le jugement de 1’étudiante-

chercheuse a été utilisé pour parfois poser des sous-questions pour approfondir les
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réponses des participants lorsque cela s’avérait pertinent ou nécessaire. Le guide
d’entrevue ¢élaboré (voir Annexe A) comportait huit sections distinctes qui seront

sommairement présentées dans les paragraphes suivants.

2.6.1 Introduction et présentation du projet de recherche

La premicre section est I’introduction, composée de la présentation sommaire du projet
de recherche et du responsable. L’introduction visait également a présenter le contexte
scolaire qui entoure ce projet de recherche. Un bref énoncé sur 1’objectif de recherche
complétait cette section, par principe de transparence auprés du participant. Un
formulaire de consentement était ensuite présenté au participant afin d’étre lu et signé

avant de débuter I’entretien.

2.6.2 Comportement général en investissements

La deuxiéme section, composée de six questions, vise a établir le comportement
d’investissement du répondant de fagon générale. Les premicres questions concernent
les institutions financicres et autres intermédiaires avec lesquels le participant est, ou a
déja été, client. Par la suite, on lui demande de nous parler de sa relation, s’il y a lieu,
avec son conseiller financier. Ensuite, on le questionne sur ses besoins, ses objectifs et
ses habitudes d’investissements. Finalement, quelques questions portaient sur les
habitudes de I’utilisateur en lien avec son appareil mobile et les applications financieres

utilisées, s’il y a lieu.
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2.6.3 Investissements en ligne

Cette section permet au participant de nous raconter toute son expérience liée aux
investissements en ligne tels que les points forts et les points faibles de chaque
plateforme utilisée. Ensuite, nous évaluons, de facon générale, la satisfaction globale
des options d’investissements en ligne offertes au participant. A noter que dans cette
section, il y a seulement trois questions, qui sont assez larges pour permettre au

participant d’aller en profondeur dans ses explications.

2.6.4 Comportement li¢ aux robots-conseillers

Cette section ne comporte que deux questions, larges encore une fois, visant a
comprendre les comportements passés du participant par rapport aux robots-
conseillers. L’orientation temporelle des questions force le participant a partir du point
le plus ¢éloigné dans le temps, en cherchant dans sa mémoire, et a revenir jusqu’au

présent.

2.6.5 Motivations, freins et perceptions liés aux robots-conseillers

Cette section de quatre questions, assez précises, vise a creuser quels sont les
motivations et les freins du participant face a ’utilisation du robot-conseiller. Dans le
méme ordre d’idée, nous questionnons le participant sur sa perception passée, actuelle

et possiblement future des robots-conseillers.
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2.6.6 Expérience client avec les robots-conseillers

Il s’agit de la plus grande section, comportant neuf questions. On demande au
participant d’aller chercher dans sa mémoire pour nous raconter sa meilleure et sa pire
expérience avec le robot-conseiller en mettant I’emphase sur ses émotions. Nous
invitons aussi le participants a aller en profondeur sur tous les aspects sensoriels du
robot-conseiller, de fagon positive ou négative. Finalement, nous couvrons la
dimension sociale du robot-conseiller en questionnant le participant sur ses interactions

et ses comportements avec le robot-conseiller.

2.6.7 Antécédents de I’expérience

Cette section comporte sept questions, assez précises, ayant pour objectif de faire parler
le participant sur I’influence de certaines dimensions sur son expérience. Par exemple,
on lui demande de nous expliquer comment son expérience avec le robot-conseiller
pourrait &tre améliorée. On le questionne aussi sur les aspects de la personnalisation du
robot-conseiller et quelques questions portaient sur les moyens de communication entre

I’utilisateur et le robot-conseiller ou la compagnie propulsant la technologie.

2.6.8 Conclusions et remerciements

Cette tres courte section termine le guide d’entrevue en remerciant le participant pour

sa participation a ce projet de recherche.
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2.7 Méthode d’analyse des données

Dans le cadre d’une étude qualitative, I’analyse de contenu est la méthode la plus
répandue (Bauer, 2007; Chicoine, 2019). Cette méthode prévoit une retranscription
textuelle, sous forme de verbatim, puis I’élaboration d’un systéme de codification pour
faciliter I’analyse de 1’information recueillie. La retranscription des entrevues a permis
de recueillir un corpus de 109 pages, ce qui a suggéré I'utilisation de 1’analyse
thématique. L’analyse thématique du contenu permet de dégager le sens de
I’information présentée (Mucchielli, 2006; Chicoine, 2019), et ce dans le but de trouver
les thémes récurrents d’un entretien a I’autre (Gavard-Perret et al., 2012, p.290;
Chicoine, 2019). Par ailleurs, I’analyse systématique permet aussi d’éliminer 1’analyse
de certaines données qui n’apparaissent pas pertinentes dans le cadre du projet de
recherche (Gavard-Perret et al., 2012). L’analyse s’est ensuite faite en trois temps.
D’abord, une lecture complete de tout le corpus, aussi nommée lecture flottante
(Gavard-Perret et al., 2012; Chicoine, 2019). C’est a cette étape qu’on définit les régles
de codage et la grille qui sera utilisée (Gavard-Perret et al., 2012; Chicoine, 2019). La
premiére reégle de codage consiste au découpage du corpus dans le but de « préciser
quelles seront les unités prendre en considération (mot, phrase, paragraphe, etc.)»
(Gavard-Perret et al., 2012) Dans le cas présent, il a été déterminé¢ d’encoder au
minimum une phrase et son contexte lorsque nécessaire, allant jusqu’au paragraphe
pour bien saisir la pensée du participant en profondeur. En deuxiéme temps,
I’exploitation du matériel consiste a coller la grille de codage sur le corpus (Huberman,
2003; Gavard-Perret et al., 2012; Chicoine, 2019). Dans le cas présent, il s’agit d’un
codage a priori, c’est-a-dire que la grille de codage a été construite en fonction des
concepts et théories présentés au premier chapitre de ce projet de recherche (Gavard-
Perret et al., 2012). Le tableau 13 correspond a la grille de codage, incluant chaque
dimension de I’expérience retenue au premier chapitre, ainsi que les antécédents liés et

les questions qui s’y rapportent dans le guide d’entrevue. Dans le cadre de cette
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recherche, ce sont les dimensions qui correspondent au concept de rubrique dans la
catégorisation. La rubrique se définit comme : « permettant une lecture rapide, de poser
une étiquette sommaire sur un extrait, mais sans délivrer d’informations sur le sens
contenu dans cet extrait » (Gavard-Perret et al., 2012). Ensuite, les antécédents
correspondent au concept de la catégorie qui se définit comme : «le travail de
construction de concepts, une conceptualisation mise en forme» (Gavard-Perret et al.,
2012). Finalement, en troisiéme et dernier temps, le traitement des résultats consiste a
la mise en relation des données et des themes relevés dans le corpus (Gavard-Perret et

al., 2012; Chicoine, 2019).

Tableau 2.13 : Grille de codage

Antécédent

Question dans le guide d’entrevue

Mots-clés

P1 : Interaction avec
les canaux

Parlez-nous de vos habitudes en termes
d’investissements ?

Parlez-nous aussi de vos préférences
entre une application et un site Web ?

Quels sont les moyens de communication
que vous avez déa utilisés pour
communiquer avec la  compagnie
d’investissement responsable du robot-
conseiller?

e Pour quelles raisons avez-vous
sélectionné ces moyens ?

e Existe-t-il d’autres moyens que
vous préféreriez? Pour quelles
raisons ?

Omnicanal (Salo, 2017).

Qualité de I’interaction
(Guesmia, 2019)

Outils numériques
(Minjee et al., 2018).

Contexte digital (Minjee
et al., 2018).

P2 : Relation avec la
marque (Confiance)

Votre portefeuille d’investissements est-il
attitré a un conseiller financier ou a un
courtier ?

e Si oui, parlezznous de votre
relation ?

Marque forte

2017)

(Salo,

Engagement (Cheng et
al., 2019).
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Fidélit¢ (Cheng et al.,
2019).

P3 : Age

N/A. Discuté dans différentes sections.

Baby-boomers (Schwab,
2018).

Jeunes consommateurs
(Korzinski et Holliday,
2019).

Génération Y (Korzinski
et Holliday, 2019).

P4 : Prédisposition a
I’innovation

Racontez-nous votre historique avec les
robots-conseillers. Depuis quand les
utilisez-vous? Avec quelle(s)
compagnie(s) avez-vous fait affaires ?

Expliquez-nous comment avez-vous
découvert les robots-conseillers ?

Nouveauté et
technologie (Fryer et al.,
2017).

Degré d’innovation
(Guesmia, 2019).

Intelligence artificielle
(Cheng et al., 2019).

P5: Expérience
avec Internet

Avez-vous un téléphone intelligent ?

e Si oui, dites-nous si vous utilisez
plusieurs applications et
nommez-en quelques-unes que
vous utilisez en lien avec les
investissements ?

Discuté dans différentes sections

Contacts passés (Van
den Broeck et al., 2019).

P6:
Personnalisation

Avez-vous I’option de personnaliser
votre profil sur le site Web ou
I’application utilisée pour faire un
investissement avec un robot-conseiller ?

e Si oui, avez-vous personnalisé
votre profil et comment ?

e Si non, est-ce que c’est quelque
chose qui vous intéresserait et
pour quelles raisons ?

Marché (Singh et Kaur,
2017).

Personnalisé (Chung et
al., 2018).

Conseils (Rasiwal et
Kohli, 2018).
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P7 : Design Parlez-nous de ce que vous aimez et ce | Esthétisme (Cyr et al,
que nous aimez moins dans les aspects | 2006).
sensoriels des robots-conseillers :
o L aspect visuel en ligne (dqs1gn, Atmosphére (Cheng et
image de marque, ergonomie du al., 2009)
site Web, couleurs) v '
e [’aspect toucher en ligne (le ’
nombre de clics, la technologie | Fonctions et contenu
avec empreinte digitale, la | (Arcand etal.,2017).
facilité de navigation)
e Llaspect sonore (musique, bruit, | Agractivité  (Jun et
alertes, notifications). Palacios, 2016).
P8 : Facilité | Durant [’utilisation du robot-conseiller, | Fiabilit¢ (Jung et al.,

d’utilisation

en  général, quelles sont les
actions/comportements que vous avez
entrepris(es)? Développez.

2016)

Navigation (Yang et al.,
2004).

Facilité et transaction
(Yang et al., 2004).

P9: Qualit¢ de
I’information

Parlez-nous de vos habitudes en termes
d’investissements ?

e Les sources d’informations
consultées.

Précise (Chung et al,
2018).

Riche  (Boulair et
Mathieu, 2000).

Pertinente  (Giovannini
etal., 2015).

P10 :
pergus

Bénéfices

Parlez-nous de vos motivations a utiliser

un robot-conseiller pour VoS
investissements?
Parlez-nous des raisons qui vous

motiveraient a ne plus utiliser un robot-
conseiller pour vos investissements?

Frais de gestion (Young
et Thrifty, 2018).

Utilit¢ (Brahim et al.,
2018)

Diversification des
actifs (Schwab, 2018).

Accessibilité (Sanny et
al., 2019).

P11 : Sécurité

Quels sont les risques que vous percevez
concernant [’utilisation d’un robot-
conseiller et pour quelle(s) raison(s)?

Confidentielle (Sanny et
al., 2019).
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Seriez-vous a 1’aise qu’une transaction
soit entiérement gérée par un robot
conseiller et pour quelles raisons ?

Informations sensibles
(De Haan, 2018).

P12 : Interactivité

Savez-vous s’il est possible d’utiliser un
service de clavardage en lignesur la

Messages interactifs (Go
et Sundar, 2019)

lateform tilisé r faire un U .
platelorme —ufiiisee - pou . Actif, réactif, interactif,
investissement avec un robot-conseiller? L
participatif et
e Si oui, ’avez-vous déja utilisé et | dynamique (Huang,
pourquoi ? 2003).
e Sinon, est-ce un service qui vous
intéresserait et pourquoi ?
P13 : Transparence | Lorsque vous faites des transactions avec | Communication

un robot-conseiller, est-ce que cette
information est clairement indiquée par la
compagnie ?

e Pensez-vous qu’il est essentiel de
forcer les compagnies a dire que
la transaction est effectuée par un
robot-conseiller et pourquoi ?

(Przegalinska, 2019).

Authenticité (Fryer et
al., 2017).

P14 :
sociale

Présence

Parlez-nous de ce que vous aimez dans les
interactions avec un robot-conseiller en
comparaison avec un conseiller financier
humain.

Ressentez-vous une forme de
socialisation avec le robot-conseiller? Si
oui/non, pourquoi?

Expliquez-nous en quoi VoS
comportements sont différents avec un
robot-conseiller en ligne par rapport a vos
comportements avec un conseiller
financier humain.

Signaux humains

(Araujo, 2018).

Personnalité (Sanny et
al., 2019).

Présence humaine

(Araujo, 2018).
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raisons ?

Seriez-vous a 1’aise que ce service soit
fourni par un chatbot’ et pour quelles

Concernant les cinq dimensions de 1’expérience, des questions plus larges ont été

posées aux participants et 1’analyse a été faite de fagon globale lors de I’encodage des

données. Le tableau 14 présente la liste des questions concernant principalement les

dimensions de 1’expérience.

Tableau 2.14: Questions concernant les dimensions de 1’expérience

Questions dans le guide d’entrevue

Mots-clés

Pouvez-vous nous raconter votre meilleure
expérience avec un robot-conseiller en mettant
I’emphase sur les émotions positives que vous
avez vécues ?

Pouvez-vous nous raconter votre pire expérience
avec un robot-conseiller en mettant 1’emphase sur
les émotions négatives que vous avez vécues ?

Parlez-nous de votre perception des robots-
conseillers

e A-t-elle toujours été la méme ?
e Quels éléments vous ont amené ou

. . 2006; Hultén, 2011).
pourraient vous amener a changer votre
perception ? Moment intense, actions et
comportements  (Schmitt, 1999b;

Apprentissage, réflexion et créativité
(Schmitt, 1999b; Holbrook, 2000;
Fomerino et al.,, 2005; Pine II et
Gilmore, 2011).

Emotions fortes et sentiments
(Schmitt, 1999b; Fornerino et al.,
2005; Caru et Cova , 2006).

Stimulation, sens, vue, ouie et toucher
(Pine II et Gilmore, 2011; Schmitt,
1999b; Filser, 2002; Fomerino et
al., 2005; Cova et Louyot-Gallicher ,

9 « Un chatbot est un robot logiciel pouvant dialoguer avec un individu ou consommateur par le biais d’un service de conversations

automatisées pouvant étre effectuées par le biais d’arborescences de choix ou par une capacité a traiter le langage naturel. »

Définitions marketing 2019.
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Pouvez-vous me dire quels éléments pourraient | Fornerino et al., 2005; Gentile et al.,
influencer positivement votre expérience avec le | 2007).

robot-conseiller ? L . .
Implication, personnes et interactions

Pouvez-vous me dire quels éléments pourraient | (Schmitt, 1999b;  Langlois, 2003;
influencer négativement votre expérience avec le | Fornerino et al., 2005; Caru et Cova,
robot-conseiller ? 2006).

2.8 Outil d’analyse

Afin de veiller a ce que le processus d’analyse soit crédible, complet et optimal,
I’¢étudiante-chercheure a suivi une formation de deux journées complétes offerte par les
séminaires informatiques de 'UQAM sur le logiciel NVivo 12. Cette formation a

permis de :

e Découvrir, apprivoiser et maitriser les fonctionnalités de 1’interface NVivo 12;
e Produire des résultats de recherche ;

e Optimiser la configuration d’un projet de recherche (UQAM, 2019).

Plus concrétement, NVivo se définit comme suit :

« Un logiciel qui supporte les méthodes de recherches qualitatives et combinées, congu
pour permettre d’organiser, analyser et trouver du contenu perspicace parmi les
données non structurées ou qualitatives telles que des interviews (...) Fournis
¢galement des outils pour vous permettre de tirer le maximum d’informations de vos

données de maniere plus efficace (NVivo, 2020) ».

Ainsi, il nous a semblé évident que 1’utilisation du logiciel NVivo 12 serait optimale

dans le cadre de cette recherche afin de faciliter I’organisation et 1’exploration des



79

données et c’est pourquoi I’étudiante-chercheure a suivi une formation adaptée afin

malitriser cet outil.

Les verbatim ont ét¢ transcrits manuellement puis transférés dans le logiciel NVivo 12.
La premiere phase du codage, en utilisant le langage du participant, a permis de
soulever des grands thémes. La deuxieme phase du codage, descriptive, a permis de
repérer les similitudes et les distinctions entre les informants menant a I’interprétation

finale des résultats (Limoge-Théberge, 2019 ; Saldana, 2015 ; Spiggle, 1994).

2.9 Ethique de la recherche

L’étudiante-chercheure a aussi obtenu un certificat d’approbation éthique de la part du
Comité d’éthique de la recherche avec des humains en janvier 2016. De plus, le 4 mai
2019, I’étudiante-chercheure a recu un certificat attestant la complétion du cours :
I’Enoncé de politique des trois Conseils : Ethique de la recherche avec des étres
humains : Formation en éthique de la recherche (EPTC 2 : FER) (voir Annexe F).
Egalement, lors des entretiens, un formulaire de consentement a été signé par tous les
participants mentionnant toutes les informations pertinentes telles que la description de
projet et des objectifs, la nature de la participation, les avantages et les risques liés a la
participation ainsi que la possibilit¢ de retrait du participant (voir Annexe G).
Finalement, toutes les informations recueillies dans le cadre de cette recherche sont
confidentielles et seuls 1’étudiante-chercheure, Esther Morissette et son directeur de
recherche, Lova Rajaobelina y ont eu accés. Les guides d’entrevues, les formulaires de
consentement, les enregistrements audio et les transcriptions d’entrevues ont tous été

détruits suite aux vérifications appropriées.



CHAPITRE III

RESULTATS

Ce troisiéme chapitre présente les résultats de ce projet de recherche selon la division

suivante; la préparation des données, I’encodage des données et 1’analyse des résultats.

3.1 Présentation des participants

Les dix participants sélectionnés avaient tous en commun le fait d’étre un actuel ou
ancien utilisateur d’un robot-conseiller par le biais de I'une des deux plateformes
suivantes : Wealthsimple ou Mylo. Tous avaient utilisé une des deux plateformes dans
la derniére année. Deux participants étaient d’anciens utilisateurs alors que huit
participants étaient des utilisateurs actifs au moment des entrevues. Egalement, les
participants étaient agés entre 26 et 31 ans. Six participants étaient de sexe masculin et
quatre de sexe féminin. Les dix informants ont fréquenté une université, bien que tous

ne détenaient pas un dipldme universitaire de premier cycle.

3.2 Préparation des données

3.2.1 Importation des données

Dans un premier temps, avant de débuter le processus d’analyse des données, celles-ci

ont d’abord été transcrites intégralement sous forme de verbatim puis corrigées et
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formatées selon les conseils que 1’étudiante-chercheure a obtenu lors de la formation
des séminaires informatiques de ’'UQAM sur le logiciel NVivo 12 tel qu’une mise en
forme compacte et un rappel visuel de la personne qui parle (Dupont, 2019). La
transcription s’est faite entiérement par I’étudiante-chercheuse a 1’aide du logiciel
Microsoft Word. Une correction a permis d’éliminer certaines erreurs orthographiques
de retranscription ainsi que les erreurs grammaticales des informants. Aussi, certains
mots ont été corrigés afin de simplifier I’analyse. A titre d’exemple, la phrase « C’est
sir des fois, quand c’est assez gros, mettons je voulais sortir des rapports de mes
dépenses v’la un an, ¢a, on dirait que ca buggait » a été retranscrite de la maniére
suivante : « C’est str que des fois, quand c’est assez gros, admettons que je voulais

sortir des rapports de mes dépenses il y a un an, ¢a, on dirait que ¢a buggait ».

Finalement, chaque participant a été identifi¢ par une lettre attribuée par code
alphabétique ainsi que par le chiffre correspondant a la date a laquelle il a été rencontré,
ce systeme permet d’assurer ’anonymat et la confidentialité des participants (voir
tableau 15). Par la suite, les entretiens ont été importés en format Microsoft Word dans

le logiciel NVivo 12, directement dans le dossier « sources ».

Tableau 3.15 : Identification des participants

Participant Lettre attribuée Date de I’entrevue Code d’identification

1 A 30 A30
2 B 30 B30
3 C 3 C3
4 D 7 D7
5 E 27 E27
6 F 8 F8

7 G 8 G8
8 H 13 H13
9 I 14 114
10 J 3 J3
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3.2.2 Création des nceuds-cas

Dans un deuxieme temps, la totalité de I’entrevue avec chaque informant a été encodée
dans un nceud-cas portant le code d’identification confidentiel. A cette étape, le contenu
existe donc en tant que source et en tant que nceud, aussi nommé nceud-cas. Les
classifications et les attributs qui suivront seront associés directement au nceud-cas
(Dupont, 2019). Il est important de mentionner que chaque modification dans la source
se transposera directement dans le nceud-cas (Dupont, 2019). La création de nceuds-cas
permet de faciliter le croisement des données, la création de matrices et les calculs de
distributions dans NVivo par Dattribution de certains attributs tels que le sexe du
participant (Dupont, 2019). Visuellement, la figure 2 montre le processus pour se

rendre a la création de nceuds-cas dans NVivo.

Verbatim: Entretien

W)

Configuration optimale dans NVivo...
Créer une classification de nceud
Créer des noeuds cas (encodage de Fentretien complet)
Les attributs sont associés aux nceuds cas

Classification (caractéristique) de NOEUD
Nom: participants

Source NVivo
Document;
{ ) At