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Dans un contexte ou les responsables marketing manifestent un vif intérét pour I'intelligence
artificielle (IA), percue comme un moyen prometteur de répondre en temps réel aux besoins des
clients et de personnaliser leurs expériences, se pose un défi majeur : la complexité de sa mise en
ceuvre effective. Seulement 17 % d’entre eux l'utilisent actuellement dans leurs activités marke-
ting, malgré des demandes et des attentes élevées (Gartner, 2021). Afin de lever le voile sur cette
complexité et de révéler tout le potentiel de I'TA dans le domaine du marketing, ce numéro spécial
se propose d’étre une plateforme d’échange et d’exploration. Il vise a stimuler la recherche visant
a comprendre comment I'[A peut contribuer a la prise de décision en marketing.

Les articles rassemblés dans ce numéro spécial apportent une contribution significative a la com-
préhension de I'TA et de son role dans le domaine du marketing. Chacune de ces études offre un
éclairage unique sur des aspects cruciaux, qu’il s’agisse de I'acceptabilité de 'l A médicale, de
I'expérience des utilisateurs d’assistants vocaux a domicile, de I'analyse d’'un mouvement social
a l'aide de techniques d’TA, des attentes des consommateurs vis-a-vis des objets connectés, ou
encore des défis liés a 'explicabilité de I'TA dans le contexte du marketing. Ces contributions di-
versifiées soulignent 'importance croissante de I'TA dans le marketing contemporain et mettent
en lumiere des pistes essentielles pour une application efficace et éthique a 'avenir.

D’étude menée par Ines Chouk et Zied Mani met en lumiere I’acceptabilité de I'intelligence arti-
ficielle médicale, un élément clé de son succes. En mettant en évidence les facteurs influencant la
réticence a I’égard de I'IA médicale, cette recherche souligne I'importance cruciale d’assurer la
responsabilité et de réduire les risques percus pour favoriser son acceptabilité.

Aurélie Vachaudez et Christophe Koubi se penchent sur 'expérience des utilisateurs d’assistants
vocaux a domicile. Leurs conclusions, basé€es sur des entretiens semi-directifs, mettent en €vi-
dence des éléments tels que le controle, la facilitation de la vie quotidienne et I’harmonisation
avec les valeurs personnelles, offrant ainsi des pistes pour favoriser la durabilité de leur utilisa-
tion.
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Mohammed Hakimi et Pierre Valette-Florence explorent comment les consommateurs anticipent
les interactions avec les objets connectés, offrant des perspectives pour le secteur de I'Internet
des Objets. Leur étude identifie les anticipations des consommateurs et leur influence sur I'inten-
tion d’utilisation des objets connectés, soulignant I'importance de la compréhension de ces dyna-
miques pour favoriser leur adoption.

L’étude d’Amira Berriche, Dominique Crié et Mihai Calciu se concentre sur I’analyse du mou-
vement #Movember en utilisant des techniques d’intelligence artificielle. Cette recherche offre
des conclusions uniques sur les segments d’engagement, les émotions collectives et les facteurs
cognitifs et motivationnels, présentant des implications majeures pour les stratégies de dépistage
et de collecte de dons.

La recherche de Louis Vuarin et Véronique Steyer aborde la question de 'explicabilité de I'TA,
un défi de taille. Cette étude met en lumiere les obstacles et les opportunités liés a I'introduction
de 'Explicabilité de I'TA (XAI) et son utilisation par les professionnels du marketing, offrant des
perspectives essentielles pour le déploiement de cette technologie dans le domaine du marketing.

Enfin, Raoul Kiibler, auteur invité, nous rappelle les trois premieres phases d’application marke-
ting de I'TA : mécanique, réfléchie et émotionnelle. Il discute ensuite des impacts a court terme et
a long terme de deux nouveaux types d’TA : 'TA générative et I'TA interactive.

Nous tenons a exprimer notre profonde gratitude envers les auteurs pour leurs contributions ainsi
quenvers les relecteurs pour leurs commentaires et suggestions constructifs. Grace au travail
collaboratif de tous, ce numéro spécial de Décisions Marketing contribue a une meilleure com-
préhension de I'intelligence artificielle et de ses applications dans le domaine du marketing. Nous
espérons que les recherches publiées susciteront de nouvelles questions et futures publications.
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