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Résumé

Cette recherche explore les perceptions des consommateurs face a l'usage d'une oreillette
équipée d’une intelligence artificielle (IA) portée par un vendeur lors d'une interaction avec un
client en magasin. En mobilisant le Stereotype Content Model (SCM), deux études
exploratoires nous ont permis d’analyser les perceptions a I’égard du vendeur, ainsi que les
avantages et inconvénients percus pour le client. Nos résultats révelent que si un tel dispositif
est percu comme un levier de compétence et d'efficacité informationnelle, il suscite néanmoins
des craintes quant a la réduction de la chaleur relationnelle percue du vendeur, et de la
crédibilité pergue du conseiller. Ces résultats invitent a interroger la facon d’intégrer ce type
de dispositifs durant les interactions client-vendeur dans les contextes de vente physique afin
de maintenir voire d’améliorer la qualité du service.

Mots-clés : intelligence artificielle, IA assisté par la voix, interaction vendeur-client,
Stereotype Content Model, qualité de service

Abtract

This study investigates consumer perceptions of a salesperson equipped with an Al-powered
voice earpiece during in-store sales interactions. Using a qualitative study and an experiment,
we draw on the Stereotype Content Model (SCM) to analyze perceptions of the salesperson as
well as the perceived advantages and disadvantages for the customer. Our findings reveal that
while the Al earpiece is seen as boosting the salesperson's informational competence, it
simultaneously triggers concerns about reduced relational warmth and diminished salesperson
credibility. These results call for a deeper examination of how Al should be integrated into
salesperson-customer interactions in brick-and-mortar retail contexts in order to maintain or
strive to enhance service quality.

Keywords: artificial intelligence, Al voice assistant, salesperson-customer interaction,
Stereotype Content Model, service quality
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« L'TA qui murmurait a ’oreille des vendeurs » : effets de I’utilisation d’une oreillette
assistée avec IA sur les perceptions de chaleur et de compétence du vendeur par le client

1. Introduction

En 2025, MediaMarkt annongait le déploiement d'oreillettes d'TA générative activées par la
voix, destinées a ses vendeurs en magasin, avec pour objectif de les assister en temps réel lors
des interactions avec les clients en leur fournissant des informations sur les produits, des
recommandations personnalisées ou des éléments de réponse aux questions des clients!. D’un
point de vue marketing, cette configuration humain-machine-humain (vendeur/IA/client)
souléve trois questions auxquelles cette recherche exploratoire tente de répondre : comment les
clients percoivent-ils un vendeur équipé d'une oreillette contenant une IA activée par la voix ?
L’usage d’un tel dispositif améliore-t-il ou dégrade-t-il la qualité percue de l'interaction ? Quels
bénéfices et quelles réserves projettent-ils sur cette configuration technologique ? Ces
questionnements renvoient a une tension plus large entre le souhait des clients de disposer de
vendeurs performants, y compris grace a I'lA ou a d'autres dispositifs médiatisés, et la
valorisation de vendeurs autonomes et « humanisés ». Si la littérature sur I'lA dans le contexte
de la distribution s'est jusqu'ici principalement concentrée sur les chatbots, les agents
conversationnels et les systémes de recommandation (Huang & Rust, 2021; Luo et al., 2019)
dans une approche IA versus humain, la question de I'A intégrée dans l'interaction
vendeur/client reste peu explorée. Nous mobilisons le stéréotype content model qui nous
permet de caractériser les perceptions sociales au travers des deux dimensions de chaleur et
compétence percues. La démarche méthodologique mobilise deux études. Une premiére étude
a visée exploratoire est menée aupres d’un échantillon de convenance de 60 étudiants de Master
suivant des études en Marketing, Vente. Cette premiere étude est complétée par une
expérimentation afin de tester les effets de 1’utilisation (vs non-utilisation) de 1’oreillette IA par
le vendeur sur la perception de chaleur et de compétence pergues du vendeur par les clients.
Cette proposition de communication est structurée de la fagon suivante : une premiére partie
propose une revue de littérature sur les travaux sur I'IA en point de vente et les interactions de
service technologiquement médiées. Le cadre théorique du SCM est présenté puis nous
décrivons la méthodologie et les résultats de I’étude 1 puis de 1’étude 2 avant d’aborder les
principales contributions, limites et voies de recherches qui en découlent.

2. Revue de la littérature et cadre théorique

2.1 Les interactions client/vendeur médiatisées par la technologie

Les enseignes de distribution investissent massivement dans les technologies en point de vente,
dans le but d'accroitre les performances commerciales et d'améliorer la qualité de 1'expérience
client (Grewal et al., 2023; Hess et al., 2026). Les équipes de vente se trouvent ainsi aujourd'hui
dotées d'une variété de dispositifs technologiques tels que les tablettes et terminaux mobiles,
destinés a soutenir leurs activités de conseil au client (Spreer & Rauschnabel, 2016). Ces
dispositifs d'assistance au vendeur peuvent étre rattachés a la littérature sur les outils d'aide a
la vente et a l'achat pour lesquels Beck et Crié (2015) proposent une taxinomie fondée
notamment sur la mise a disposition d'outils au vendeur ou au client. L'oreillette IA activée par
la voix utilisée par le vendeur lors de l'interaction avec le client peut constituer dans cette
perspective une nouvelle forme d'aide a la vente.

L'impact de ces technologies sur les comportements des vendeurs et sur leur performance a fait
l'objet de plusieurs recherches.

! Monteiro, M. (2025). « Avec ses conseillers augmentés a I’IA, MediaMarkt veut doper les performances de son
SAV », //www.mind.eu.com/retail/article/avec-ses-conseillers-augmentes-a-lia-mediamarkt-veut-doper-les-
performances-de-son-sav/



Hunter & Perreault, (2007) montrent que ce sont les usages de la technologie par le vendeur
pour analyser et pour communiquer l'information qui améliorent la performance relationnelle
avec le client. Les travaux d’Ahearne et al. (2008) montrent que l'usage de la technologie par
le vendeur améliore la performance commerciale principalement par l'intermédiaire de la
qualité de service percue et de l'adaptabilité du vendeur. Cet usage améliore également la
connaissance produit et marché du vendeur sans toutefois avoir un effet sur les performances
commerciales. Dans une revue systématique sur la technologie en vente, Agnihotri et al.,
(2023) indiquent I’absence d'études sur I'IA en situation d'interaction vendeur-client venant
ainsi soutenir le besoin de recherche dans ce domaine. Les travaux de Bendjaballah (2023 ;
2026) sur l'usage de I’assistant de vente mobile (AVM) par le vendeur offrent un éclairage sur
les effets de l'assistance technologique dans l'interaction de vente. L'auteur montre que la
présence d'un AVM dégrade la chaleur percue du vendeur, indépendamment de I'étape de la
vente, et nuit a sa compétence pergue lors de la prise de contact et de I'argumentaire.

2.2 Les interactions client/vendeur médiatisées par lintelligence artificielle

Les assistants vocaux activés par 1'TA (Alexa, Siri ou Google Assistant) connaissent un essor
sans précédent dans les usages quotidiens des consommateurs. La littérature montre ainsi que
leur adoption est motivée par des bénéfices utilitaires, hédoniques, symboliques et sociaux
(McLean & Osei-Frimpong, 2019) et que la satisfaction a leur égard dépend de leur capacité a
répondre aux attentes fonctionnelles et relationnelles des utilisateurs (Brill et al., 2022).
Toutefois, ces travaux portent exclusivement sur des interactions entre le consommateur et la
technologie utilisés a domicile ou sur mobile alors que nous nous intéressons ici a 1’assistant
vocal A utilisé par le vendeur durant une interaction de vente en face a face, dans un point de
vente physique.

2.3 Le cas de Doreillette équipée d’une 14

L'évolution de l'intelligence artificielle ouvre de nouvelles formes d'assistance au vendeur,
parmi lesquelles les assistants vocaux activés par I'lA (A7 voice assistants) (McLean & Osei-
Frimpong, 2019). Si I’AVM constitue un outil dont la fonctionnalité est normalisée par le script
commercial (recherche d'information, consultation des stocks), I'usage de l'oreillette dans le
contexte de la vente n'est pas automatiquement associ¢ par le client a une assistance par I'IA.
Le client voit le dispositif sans nécessairement en percevoir la fonctionnalité dans le contexte
de la vente ni le moment de son activation, ce qui pourrait générer des réactions distinctes de
ceux documentés pour 1’assistant de vente mobile (Bendjaballah, 2023 ; 2026).

Lietal. (2021) proposent une taxonomie des interactions médiatisées par I’TA, distinguant ainsi
I’TA supplémentée (le vendeur et I’TA aident le client mais de fagon séparée), I’TA médiée (I'TA
sert d’intermédiaire par exemple a 1’aide d’un robot), I'TA générée (I’'TA sert le client
séparément), et I'TA facilitée (I’IA et le vendeur fournissent un service au client de facon
conjointe). L’ oreillette équipée d’une IA releve de I’IA facilitée mais s’en distingue également
par le fait que la médiation technologique n’est pas forcément visible pour le client ni méme
actée (D’oreillette pouvant servir a d’autres fonctions, comme I’interaction avec d’autres
collégues). La configuration dans laquelle le client n'a pas forcément connaissance ni méme
acces au contenu de l'assistance regue par le vendeur, n'a a notre connaissance, pas été étudiée
dans la littérature et constitue précisément l'objet de cette recherche.

2.4 Cadre théorique : le Stereotype Content Model (SCM)

Pour mieux comprendre la perception par le client du vendeur équipé d’une oreillette IA activée
par la voix, nous mobilisons le Stereotype Content Model (SCM) (Cuddy, Fiske & Glick, 2008
; Fiske, Cuddy, Glick, & Xu, 2002) qui suppose que tout individu procéde spontanément et
naturellement au jugement personnologique d’autrui en fonction de deux dimensions : la
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compétence et la chaleur. La compétence pergue, est définie par des traits positifs de I’individu
tels que « compétent, slir de soi, ambitieux, et intelligent » et par des traits négatifs tels que «
inefficace, indécis, passif, et paresseux » (Abele et al., 2008). La chaleur humaine est définie
au travers de traits positifs comme « la chaleur, 1'amitié, I'honnéteté et la bonne nature » et par
des traits négatifs comme « la tromperie, la froideur et le manque de fiabilité¢ » (Abele et al.,
2008). Ainsi, un individu percu comme chaleureux et compétent suscite des émotions et des
comportements en miroirs positifs.

3. Méthodologie et résultats

Deux études exploratoires ont été menées. Une premiére étude a été menée de facon a saisir les
représentations spontanées des répondants aprés qu’ils ont visionné une vidéo d’utilisation de
I’oreillette IA par le vendeur lors d’une interaction avec un client. Dans un second temps, une
expérimentation en laboratoire a été¢ conduite.

3.1 Méthodologie de I’étude 1

La premicere étude repose sur I’administration d’un questionnaire aupreés d’un échantillon de
convenance de 59 étudiants en premicre et seconde années de master Marketing-Vente. Cette
¢tude a pris la forme de questions ouvertes destinées a recueillir les pensées libres des
répondants et de phrases a compléter selon une approche dite « projective ». Ceci nous permet
de cerner les perceptions d’un profil de répondants plus sensible et familier aux innovations
technologiques dans le domaine du marketing et de la vente. Sachant que le dispositif IA assisté
par la voix et embarqué dans une oreillette est encore peu développé en point de vente, nous
avons choisi d’exposer les répondants a une vidéo mettant en scéne des vendeurs en magasin
utilisant une oreillette IA pour conseiller un client, et expliquant le fonctionnement du
dispositif. Le questionnaire est structurée de la fagon suivante : aprés avoir visionné la vidéo
(durée : 1 mn), les répondants devaient indiquer dans un premier temps les pensées ou idées
qui leur venaient a ’esprit (thought-listing task, Cacioppo & Petty, 1981). Cette technique vise
a recueillir les réponses spontanées des répondants, de les laisser s’exprimer librement, et
d’éviter une construction de la réponse au moment de la mesure. Les répondants devaient
ensuite compléter la phrase suivante : « Pour vous, un vendeur qui utilise une oreillette
équipée d’une Intelligence Artificielle est ... » (mesure projective, basée sur le complétement
de phrase) puis indiquer, selon eux, quels sont les avantages, puis les inconvénients, pour le
client, de I’utilisation d’une oreillette équipée d’une Intelligence Artificielle par un vendeur,
avant de donner leur age et leur genre.

3.2 Résultats de ’étude 1

L’échantillon est composé de 59 étudiants dont 66,1 % de femmes (n = 39). L’age moyen est
de 22,9 ans. L’analyse des données combine une analyse lexicale des occurrences (codage des
pensées et analyse pour question 1 —voir Annexe 1) et une analyse thématique (pour I’ensemble
des questions de 1’étude). Voici les principaux enseignements de 1’analyse au travers d’une
approche qualitative.

La compétence percue: ambivalence amplificateur informationnel versus baisse de
compétence. Les verbatim font émerger une ambivalence importante autour de la compétence
percue du vendeur par le client. D’un c6té, 1’oreillette [A est reconnue comme un amplificateur
informationnel puisqu’elle permet d’apporter des informations « plus précises », des « réponses
techniques » et une « expertise renforcee ». De 1’autre, le recours a loreillette 1A est
fréquemment percu comme un manque de compétence : « ne maitrise pas parfaitement son
produit » (R17, R54), «incompétent » (R6, R22), « moins compétent » (R45). Certains
répondants nuancent toutefois cette perception négative en légitimant le fait que le vendeur ne



peut pas maitriser I’ensemble de la gamme de produits : « un vendeur n’ayant pas toutes les
connaissances néecessaires [...] ce qui est normal, [’oreillette va donc [’aider » (R38) et
distinguent le professionnalisme du vendeur et sa compétence technique : « moins connaisseur
du produit. Ca ne le rend pas moins professionnel a mes yeux mais moins technique » (R53).
La chaleur percue : une baisse de la chaleur humaine percue. Deux thémes structurent les
pensées liées a la chaleur percue, la rupture de la dynamique de I’interaction : « casse la
dynamique de la conversation » (RS), « décalage dans la spontanéité » (R8) « obligé de couper
court a la discussion pour parler a une IA dans l'oreillette » (R39) et la baisse de chaleur
humaine : « moins de contact humain sincere » (R16), « perte de chaleur humaine » (R15),
« pas focalisé a 100% sur son client » (R6). Le fait que I'IA soit véhiculée de facon orale dans
I’oreillette du vendeur ajoute a cette baisse de chaleur humaine pergue, au travers notamment
de I’écoute du client : « Avoir ['impression que le vendeur est déconcentré et ne m’écoute « que
d’une oreille », littéralement. » (R28).

Par ailleurs, 1’analyse thématique du corpus fait émerger, au-dela des dimensions de chaleur et
de compétence pergues du vendeur par le client, deux variables qui structurent les
représentations spontanées des répondants : la confiance envers I’IA et envers le vendeur et
I’opacité du dispositif.

Une confiance a deux niveaux : La confiance dans la véracité de I’information et la
confiance envers le vendeur. Un des ¢léments qui émerge des résultats est le concept de
confiance envers I’information recue et véhiculée par I’IA. Un certain nombre de répondants
évoquent le manque de confiance envers les réponses apportées par I’TA, notamment du fait
des biais d’hallucination « Les outils IA font quand méme beaucoup d’hallucinations. Il faut
faire attention a ¢a. » (R57) ou encore du fait de la manipulation des algorithmes : « ne pas
savoir si l’information est manipulée par I’IA (algorithme, programmation) » (R25).

Le second élément concerne la confiance envers le vendeur. Pour certains, la nécessité du
vendeur d’étre assisté par I’IA est problématique et améne a un manque de confiance envers ce
dernier : « Baisse de confiance envers le vendeur » (RS), « manque de confiance en le
conseiller » (R6) ou encore « Manque de confiance vis-a-vis de la personne puisque réponse
basée sur I’[A, méme si souvent fiable certains sont méfiants » (R52).

Les caractéristiques du dispositif en question : manque de transparence et tiers acteur
dans P’interaction. Au-dela de la perception du vendeur équipé de I’oreillette 1A, plusieurs
inquiétudes émergent et concernent directement les caractéristiques intrinseques du dispositif.
Ainsi, la question de la transparence du dispositif interroge : « Pourquoi cacher la technologie
dans loreille plutot que d’assumer avec le client et regarder avec lui ? » (RI18). En effet,
I’utilisation d’une oreillette ne signifie pas forcément que I’[A est utilisée et cette opacité
suscite des doutes. Par ailleurs, le fait que I'IA soit intégrée a 1’oreillette et communique
directement avec le vendeur sans que le client ne soit intégré a I’interaction suscite également
des inquiétudes : « si l'assistant IA parle en méme temps que nous, le vendeur peut ne plus nous
ecouter » (R27), « on doit arréter de parler pour que le vendeur écoute I'[A » (R51). Enfin,
pour certains, cette caractéristique spécifique de 1’oreillette IA est pergue comme un tiers-
acteur supplémentaire dans I’interaction avec le vendeur . « L'appareil devient un médiateur »
(R54).

Ces premiers résultats encourageants nous ont conduits a réaliser une expérimentation dont
I’objectif était d’étudier I’effet de 1’utilisation (vs. non-utilisation) d’une oreillette IA par un
vendeur dans un point de vente lors de son interaction avec un client sur la perception de ce
dernier concernant le vendeur.

3.3 Méthodologie de I’étude 2 : expérimentation en laboratoire

Nous avons mené une expérimentation en laboratoire visant & comparer un groupe
expérimental a un groupe de contrdle. Les répondants (n=121 étudiants) ont été affectés
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aléatoirement a I’un des deux groupes. Nous avons manipulé le fait que le vendeur utilise ou
non une oreillette assistée par I’IA lors de son interaction avec un client. Pour ce faire, nous
avons mobilisé le scénario suivant: « une nouvelle chaine de magasins spécialisée en
multimédia vient de s’installer prés de chez vous. Imaginez que vous vous rendiez dans ce
magasin pour la premiere fois pour [’achat d’un ordinateur portable. Le (la) vendeur(se), que
vous avez sollicité(e), répond a vos questions et vous donne des informations ». La
manipulation expérimentale consistait a leur montrer une photo dans laquelle un vendeur dans
un point de vente était en train d’échanger avec un client, avec dans un cas un dispositif
d’oreillette 1A, et d’indiquer le texte suivant « Le(a) vendeur(se), que vous avez sollicité(e),
utilise son oreillette avec assistant IA (Intelligence Artificielle) pour répondre a vos questions
et vous donner des informations. » pour renforcer la manipulation expérimentale. Dans le
groupe de contrdle, seule la photo (sans I’oreillette) apparaissait (voir les photos générées a
I’aide d’une IA générative en Annexe 2). Le contexte retenu est celui d’une enseigne de
distribution multimédia multimarques (grande surface spécialisée). Nous avons mesuré les
pensées ou idées spontanées qui leur venaient a I’esprit (comme dans 1’étude 1), les intentions
de faire a nouveau appel au vendeur, I’intention de recommander ce vendeur, la satisfaction
envers le vendeur, la confiance envers le vendeur ainsi que la chaleur et la compétence pergues
du vendeur.

3.4 Résultats de ’étude 2

Nous avons pris soin de vérifier que la manipulation expérimentale avait fonctionné comme
espéré, puis avons réalis¢ une série de tests ¢ de comparaison pour deux échantillons
indépendants. Pour des raisons de place, nous nous contenterons ici de livrer ici les résultats
principaux. Un tableau détaillé figure en annexe 3. Quelle que soit la variable dépendante, le
fait qu’un vendeur utilise une oreillette assistée par I'lA engendre des réponses plus
défavorables, comparativement au méme vendeur qui ne 'utilise pas. Le vendeur est ainsi
percu comme moins compétent et moins chaleureux, que 1’on se base sur les réponses
spontanées des répondants ou sur la mesure de la compétence et chaleur percues a 1’aide d’une
¢chelle de mesure. Les intentions, qu’il s’agisse de faire a nouveau appel a ce vendeur, ou de
le recommander, de méme que la satisfaction pergue, et la confiance envers le vendeur sont
¢galement influencées négativement par le fait que le vendeur ait recours a un tel dispositif.

4. Contributions théoriques et managériales

Ces premiers résultats de nature exploratoire apportent des pistes de contributions théoriques
et managgériales. Sur le plan théorique, ils confirment la pertinence du SCM (Cuddy et al., 2008;
Fiske et al., 2002) comme grille d’analyse des perceptions des vendeurs augmentés par I'IA, en
montrant que l'introduction d'une technologie d'assistance IA activée par la voix affecte
différemment les perceptions des consommateurs exposés a un vendeur non assisté. Un résultat
particulierement frappant est I’ambivalence autour de la compétence percue dans 1’étude 1. Les
répondants mettent en exergue 1’apport informationnel de I’IA au service du vendeur mais
soulévent un ensemble d’inquiétudes liées a une baisse de compétence du vendeur et par
conséquent a la confiance envers ce dernier. Le recours a 1'TA est percu comme un signal de
lacune du vendeur plutét qu'une ressource additionnelle. Nos résultats viennent également
contribuer aux travaux sur les interactions médiatisées par la technologie, en considérant un
dispositif aux caractéristiques encore non ¢étudiées par la littérature : celui de I’TA embarquée
dans une oreillette a disposition du vendeur. Si les travaux existants montrent que les
technologies IA peuvent déclencher un effet de « superhumanisation» (Hess, 2026),
I’invisibilité de la médiation, spécifique a I’oreillette A, génére, au contraire, une perception
négative en termes de chaleur humaine, d’attention et d’écoute du vendeur. Nos résultats vont
a I’encontre de I’anticipation de Grewal et al. (2020), pour qui le vendeur augmenté par la



technologie bénéficierait d’une perception plus favorable en termes de chaleur et de
compétence.

Ce travail de recherche se distingue également des travaux sur les dispositifs technologiques,
comme |’assistant de vente mobile (Bendjaballah, 2023 ; 2026). En effet, I'oreillette IA
introduit une configuration spécifique puisque le client voit 1’oreillette mais ne sait pas
forcément que I'IA y est intégrée, ne peut pas prévoir ses moments d’activation ni méme
accéder a son contenu. Nous complétons ainsi la taxonomie proposée par Li et al., (2021)
puisque dans les quatre modes proposés, client et vendeur ont le méme niveau de conscience
de la présence de I’'TA. L’oreillette introduit ainsi une configuration spécifique : le vendeur sait
que I’TA intervient mais le client ne le sait pas. Nous proposons donc un cinquiéme mode que
nous qualifions d’IA embarquée asymétrique.

Sur le plan managgérial, ces premiers résultats suggerent que le déploiement d'oreillettes 1A en
magasin suscitent des réactions ambivalentes voire négatives et nécessite une attention
particuliere a la visibilité du dispositif et a sa signification pour le client.

S. Conclusion

Cette recherche explore un terrain encore peu étudié : la perception par les clients de I'IA
embarquée dans l'interaction de vente via une oreillette portée par le vendeur. Nos résultats
mettent en lumiére une tension entre les gains fonctionnels attendus (informations plus
précises, plus rapides, plus personnalisées) et les risques percus (perte d'authenticité, réduction
de l'empathie, baisse de compétence du vendeur et décrédibilisation de ce dernier). Cette
ambivalence, dominante chez les répondants est un résultat intéressant pour les enseignes
envisageant ce type de déploiement.

Cette recherche n’est toutefois pas exempte de certaines limites. Du fait de son caractére
exploratoire, elle a été conduite auprés d'un échantillon de convenance ce qui invite a la
prudence dans la généralisation des résultats. Les réponses recueillies pourraient par ailleurs
faire 1’objet d’un biais de désirabilité sociale, le role de I'humain étant socialement valorisé
face a sa délégation a une technologie. Le cadrage de I'expérimentation portant sur une enseigne
de distribution multimarque constitue une limite supplémentaire. En effet, on peut supposer
que l'acceptabilité du recours a I'TA difféere dans une enseigne de marque propre ou la
connaissance de I’assortiment-produit est davantage attendue. Par ailleurs, I’étude 2 fondée sur
la présence vs 1’absence de I’oreillette ne permet pas de distinguer ce qui reléve de la visibilité
d’un dispositif porté par le vendeur de ce qui tient spécifiquement a la source d’information
IA.

Enfin, la recherche de chaleur relationnelle mise en avant dans la théorie SCM n'est pas
applicable a tous les profils de consommateurs. Certains pourraient en effet privilégier des
interactions plus « froides », centrées notamment sur l'exécution d'une tache. Il est par
conséquent nécessaire de poursuivre des recherches en faisant varier les contextes de vente et
de service et les configurations IA/outil technologique (les taches assignées a I'IA et les types
de dispositifs mobilisés). L'ensemble de ces éléments invite a étudier les réactions des clients
selon le contexte de vente et les tdches assignées a 1'lA ainsi que le rdle de l'information sur
l'usage de 1'IA dans le renforcement de la confiance envers le vendeur assisté. L'enjeu réside
en définitive dans l'articulation entre IA et vendeur plutot que dans la substitution de l'un par
l'autre. Plus largement, ce travail invite a interroger les conditions de complémentarité entre
I'TA et le vendeur humain dans la relation client, enjeu de plus en plus prégnant dans la
distribution physique et dans les services.
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Annexe 1

Analyse de la question ouverte (codage et analyse des pensées) de I’étude 1 (approche
quantitative)

Deux codeurs indépendants qui ne connaissaient pas les objectifs de cette étude ont été
sollicités pour coder les pensées ou idées qui sont venues spontanément a 1’esprit des
répondants. Deux des co-auteurs ont ensuite étudié les divergences et les ont résolues. Plusieurs
¢léments ont été codés : le nombre de pensées positives, négatives et neutres en lien avec le
contenu de la vidéo, ainsi que le nombre de pensées positives et négatives relatives a la notion
de chaleur, et celles relatives a la notion de compétence. Pour s’assurer que le codage était
réalisé de la méme manicre, les deux codeurs indépendants ont été briefés puis entrainés sur
les dix premiéres pensées afin de s’assurer que les pratiques étaient homogeénes entre les deux
codeurs, et pouvoir répondre a leurs interrogations avant qu’ils ne poursuivent le codage. Nous
avons ensuite calculé des index permettant d’apprécier dans quelle mesure les pensées ou idées
qui sont venues spontanément a 1’esprit des répondants, qu’elles soient globales, ou plus
spécifiquement reliées a la notion de chaleur ou de compétence, sont valencées plus ou moins
négativement, tout en tenant compte du nombre de pensées totales. Des tests de comparaison a
un standard (0) ont ensuite été réalisés. Des tests bilatéraux ont été réalisés dans la mesure ou
nous ne n’avions aucune prédiction sur la direction éventuelle d’une différence.

Globalement, environ un quart (25.4%) des répondants ont au moins une pensée négative tandis
qu’un tiers environ (32.2%) ont au moins une pensée positive en lien avec le contenu de la
vidéo.

En ce qui concerne le nombre de pensées liées a la chaleur pergue des vendeurs, nos résultats
indiquent que nos répondants ont eu globalement plus de pensées négatives (10,2%) que de
pensées positives (0,4%). Si on considere a présent les pensées relatives a la compétence percue
des vendeurs par nos répondants, c’est I’inverse : globalement, les répondants semblent avoir
plus de pensées positives (20,3%) que de pensées négatives (6,8%).

Seuls 13.6% des répondants (6 sur 59) ont eu spontanément au moins une pensée ou idée
(positive, négative ou les deux) relative a la chaleur percue du vendeur tandis que prés d’un
quart (25.4% - 15 répondants) des répondants ont eu une pensée ou idée relative a la
compétence pergue du vendeur. Notons que pres des trois quarts de ces 15 répondants, 11
(73%) ont eu au moins eu une pensée positive et aucune pensée négative liées a la notion de
compétence.

Pour approfondir et compléter ces premiers résultats descriptifs, des tests de comparaison a un
standard (0) pour un échantillon unique ont été réalisés pour chacun des index calculés. Seul
I’index li¢ a la compétence percue est différent du standard 0 (Index comp =2.207, t(58)=2.21,
p (bilatéral)=0.031 ; (Index chal = -0.07, t(58)= - 1.427, p (bilatéral)=0.159) (Index global =
+0.07, t(58)= 0.810, p (bilatéral)=0.421). Bien que suscitant a la fois des pensées négatives et
positives, ces premiers résultats semblent indiquer qu’un tel dispositif soit globalement pergu
par les personnes interrogées, ¢tudiants, futurs praticiens en marketing, vente, comme
améliorant la compétence percue du vendeur.



Annexe 2

Photos utilisées pour la manipulation expérimentale (étude 2) — générées a ’aide d’une 1A

générative.

Photo utilisée pour le groupe expérimental

Photo utilisée pour le groupe de controle

Annexe 3
Syntheése des résultats des t-tests de comparaison de moyennes pour deux échantillons
indépendants
Variable Groupe Groupe de Tests bilatéraux
expérimental contrdle (n=62)
(n=59)
Index valence des pensées globales 0.406 (0.529) | -0.192 (0.686) t(119)=5.36,
p<0.001
Index valence compétence pergue 0.254 (0.477) | -0.059 (0.713) t(119)=2.83,
p=0.006
Index valence chaleur percue 0.07 (0.254) - 0.19 (0.438) t(98.72)=4.04,
p<0.001
Intention de faire appel au vendeur 5.135(0.952) | 4.073 (1.314) t(111.30)=5.11,
p<0.001
Intention de recommander le vendeur 5.294 (8.848) | 3.849 (1.242) t(108.16)=7.49,
p<0.001
Satisfaction a I’égard du vendeur 5.802 (0.763) | 4.731 (1.244) t(102.03)=5.74,
p<0.001
Confiance envers le vendeur 5.079 (0.882) | 4.376 (1.219) t(119)=3.61,
p<0.001
Compétence percue (échelle) 4.655 (0.675) | 2.924 (1.189) t(97.53)=9.90,
p<0.001
Chaleur percue (échelle) 6.661 (1.221) | 5.591 (1.562) t(119)=4.18,
p<0.001




