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Résumé : Cette contribution analyse le rôle de l’intelligence artificielle dans la prédiction des 

préférences des consommateurs internationaux, en mettant l’accent sur leurs perceptions, interactions et 

niveaux d’acceptabilité. Adoptant une approche qualitative exploratoire, l’étude s’appuie sur des 

entretiens semi-directifs menés auprès de consommateurs issus de plusieurs pays et sélectionnés selon 

des critères culturels et socio-économiques. Les résultats montrent que si l’IA favorise la 

personnalisation et améliore l’expérience client, son acceptabilité varie selon les contextes nationaux, 

en raison de préoccupations éthiques, culturelles et liées à la protection des données.  
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1. Introduction  

Dans un contexte d’interconnexion croissante des marchés, il est devenu plus qu’impératif pour les 

entreprises de chercher à mieux comprendre les préférences des consommateurs [1], souvent 

hétérogènes [2] et culturellement diversifiées. Ainsi, la capacité à analyser de grandes quantités de 

données a facilité une transition vers des stratégies marketing plus adaptées aux intérêts et habitudes 

spécifiques des consommateurs individuels [3].  

L’essor de l’intelligence artificielle (IA) représente une rupture technologique majeure dans les pratiques 

managériales [4], en offrant des outils puissants capables d’analyser des données massives et de 

personnaliser les interactions à une échelle sans précédent [5], [6]. En particulier, les algorithmes de 

recommandation, le traitement automatique du langage naturel (NLP), ou encore l’apprentissage 

automatique permettent aujourd’hui de capter les signaux faibles des comportements des consommateurs 

et d’anticiper leurs attentes avec une meilleure précision.  

Dans ce cadre, la capacité de l’IA à prédire les préférences des consommateurs [7] devient un levier 

stratégique, notamment sur les marchés internationaux, où les attentes sont façonnées par des facteurs 

socioculturels complexes. Toutefois, cette prédiction automatisée soulève également des enjeux critiques 

: dans quelle mesure les consommateurs perçoivent-ils ces dispositifs comme utiles, intrusifs, ou 

acceptables ? Comment l’IA peut-elle s’adapter à la diversité des marchés sans uniformiser les pratiques 

? Et enfin, quelles interactions émergent entre perception, personnalisation et acceptabilité dans 

différents contextes nationaux ?  

Face à ces questions, cette recherche s’inscrit dans une perspective exploratoire pour analyser le rôle de 

l’IA dans la prédiction des préférences des consommateurs internationaux, en s’appuyant sur leurs 

perceptions, interactions et degrés d’acceptabilité vis-à-vis de ces technologies. Ce travail vise ainsi à 

mieux cerner comment l’IA est reçue par les consommateurs, quelles sont leurs attentes en matière de 

personnalisation, et comment ces dispositifs influencent ou façonnent leurs décisions d’achat au-delà 

des frontières.  

Afin de structurer cette réflexion, l’article se divise en plusieurs sections complémentaires : La première 

section introduit l’intelligence artificielle à travers ses définitions fondamentales, son importance 

stratégique dans les marchés internationaux et les technologies clés mobilisées dans le marketing. La 

deuxième section s’intéresse au comportement des consommateurs internationaux, en mettant l’accent 

sur les spécificités culturelles et leurs attentes croissantes en matière de personnalisation. La troisième 

section explore le rôle central de l’IA dans la prédiction des préférences, en soulignant ses capacités de 

personnalisation, d’anticipation des besoins et d’optimisation de l’expérience client. La quatrième 

section est consacrée à la méthodologie de l’étude, décrivant l’approche qualitative adoptée et les 

modalités de collecte des données. Les cinquième et sixième sections présentent respectivement les 

résultats empiriques et une discussion approfondie, afin d’identifier les régularités, divergences et 

implications managériales de cette étude. Enfin, la conclusion revient sur les principaux apports de la 

recherche, ses limites et les pistes pour des études futures.   

2. Introduction à l’Intelligence Artificielle  

 2.1.   Généralités sur l’IA  

L’intelligence artificielle est perçue comme l’une des technologies les plus évolutives des sciences de 

l’ingénierie moderne [8], [9]. Dans les années 1950, le mathématicien anglais « Alain Turing » fut le 

premier à poser les jalons de l’intelligence artificielle [10], [11] dans son célèbre article « Computing 
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Machinery and Intelligence », dans lequel le chercheur s’est attaché à déterminer si les ordinateurs ou 

les machines pouvaient avoir une conscience similaire à celle des êtres humains [12].   

Généralement définie comme « la capacité des machines à effectuer des tâches cognitives similaires à 

celles des humains » [13], [14], l’IA est actuellement vue par certains chercheurs comme la technologie 

la plus importante et la plus perturbatrice pour les organisations [15]. Les avancées technologiques 

permettent aujourd’hui aux entreprises de développer des solutions utilisant l’IA capables de traiter 

d’importants volumes de données [5], [6] et d’optimiser la prise de décision stratégique [16], [17].   

Nous pouvons distinguer entre autres trois niveaux clés sur lesquels les recherches autour de 

l’intelligence artificielle repose : l’IA en tant que discipline scientifique, les technologies utilisées pour 

réaliser l’IA et les capacités de l’IA. Ces trois niveaux permettent de distinguer la discipline et son 

objectif, les outils et technologies utilisés pour atteindre ses aspirations, la capacité organisationnelle à 

utiliser ainsi qu’un ensemble d’outils et de technologies divers qui la soutiennent. Dans cette recherche, 

nous nous concentrons sur les capacités alimentées par l’IA qui sont liées à trois besoins commerciaux 

importants : l’automatisation des processus commerciaux, l’obtention d’informations et l’engagement 

avec les clients.  

Les capacités de l’IA se déclinent sous trois formes complémentaires et chacune offre des avantages 

uniques : l’automatisation, qui remplace les tâches répétitives et routinières tout en améliorant la 

cohérence, la fiabilité et la précision des résultats [6], [18], [19] ; l’analyse, qualifiée d’« analytique sous 

stéroïdes » par [20], qui exploite l’apprentissage automatique pour détecter des modèles, interpréter des 

données structurées et non structurées, et s’adapter en continu afin d’optimiser la prise de décision [21], 

[22] ; et la relation, qui facilite l’interaction directe entre l’utilisateur et l’agent virtuel via le NLP, les 

agents intelligents et l’apprentissage automatique, permettant à l’IA d’apprendre de ses échanges pour 

renforcer la qualité du lien avec l’utilisateur [23].  

 2.2.  Importance de l’IA pour les entreprises internationales  

L’intelligence artificielle est représentée dans quasiment tous les domaines de la vie moderne [24],  

[25] et les échanges internationaux n’en sont pas exempts. Selon les estimations de l’Organisation 

Mondiale du Commerce (OMC), la croissance du volume des échanges mondiaux d’ici 2040 pourrait 

être supérieure de 7 à 14 points de pourcentage, en fonction de l’intensité et de l’ampleur de l’adoption 

de l’IA et du niveau de croissance de la productivité à l’échelle mondiale [26], [27].   

En s’appuyant sur l’apprentissage automatique avancé et l’analyse prédictive, l’IA optimise la prévision 

de la demande [28], [29], [30], la planification des itinéraires et les procédures douanières, augmentant 

ainsi l’efficacité de la logistique et de la gestion des stocks tout en améliorant les performances 

opérationnelles des entreprises de commerce international [31]. En plus de cela, la technologie de l’IA 

améliore le niveau de gestion des risques de la chaîne d’approvisionnement internationale des entreprises 

[32], [33].   

En effet, dans ce contexte de digitalisation accrue, l’IA devient de ce fait un levier stratégique pour les 

entreprises souhaitant rester compétitives à l’international. Elle permet d’optimiser la gestion des stocks, 

d’améliorer l’expérience client et d’affiner les prévisions de la demande [34], [35]. Les études sur les 

organismes internationaux ont montré qu’elle permet d’agir sur divers points essentiels :   
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a) Augmentation de la productivité et des opportunités commerciales   

L’automatisation des tâches répétitives, telles que la saisie de données et le traitement des transactions, 

libère du temps pour des activités à plus forte valeur ajoutée [36], [37], notamment le focus sur le 

développement commercial. En analysant les données de vente, l’IA permet aux entreprises d’identifier 

de nouveaux marchés et segments de consommateurs [38], d'anticiper les tendances du marché, 

d'identifier les opportunités de croissance et de prendre des décisions stratégiques pour naviguer dans la 

complexité du commerce transfrontalier [39], [40], [41]. Par exemple, une entreprise européenne 

souhaitant exporter en Asie du Sud-Est peut utiliser des algorithmes d’IA pour analyser les préférences 

locales et adapter ses produits en conséquence.  

Dans cette ligne d’idées, à titre d’exemple, considérons la segmentation marketing international qui 

consiste à découper un marché en sous-ensembles cohérents, hétérogènes les uns aux autres et 

accessibles à une action marketing [42], [43]. Huang & Rust (2021) considèrent qu’une segmentation 

marketing pilotées par l’intelligence artificielle offre une certaine flexibilité dans le sens où elle est 

capable de cibler les clients individuellement, en considérant chacun d’eux comme un segment, ou en 

les regroupant dans un seul segment en fonction des caractéristiques que l’IA considère comme 

pertinentes [23]. Cette flexibilité permet aux responsables marketing d’identifier la taille adéquate du 

segment [23] à cibler avec des offres ou des communications marketing personnalisées. En effet, les 

possibilités de personnalisation en fonction des caractéristiques individuelles des consommateurs 

représentent une véritable révolution dans l’approche de la communication des entreprises avec leurs 

clients [44].   

b) Suivi automatisé des expéditions  

L’IA améliore la gestion de la chaîne logistique en assurant un suivi en temps réel des expéditions [45], 

[46] et en détectant d’éventuelles anomalies [47]. L’installation de capteurs IoT et de traceurs GPS 

permet donc aux entreprises de suivre la localisation et l’état des marchandises, renforçant la 

transparence et la fiabilité de la logistique internationale [48]. Par exemple, en cas de variation de 

température dans un conteneur réfrigéré, les outils IA peuvent envoyer une alerte immédiate afin de 

prévenir les risques de détérioration des produits périssables.  

c) Prise de décisions stratégiques sur les marchés internationaux  

Les analyses prédictives basées sur l’IA jouent un rôle important dans le choix du mode d’entrée à 

l’international et la sélection des marchés internationaux [49]. Par exemple, l’IA ajuste dynamiquement 

les prix en fonction des périodes de forte demande et recommande des ajustements en matière de 

promotions et de gestion des stocks [20]. Les outils d'IA générative comme ChatGPT, Bing et Bard 

peuvent contribuer à la production de business plans (Hughes, 2023), effectuer des analyses PESTEL et 

des 5(+1) forces de Porter de marchés étrangers en vue d'une implantation [49]. L’IA aide également à 

évaluer les risques des investissements internationaux en analysant des indicateurs économiques, 

politiques et sociaux (Makridakis, 2017).  

 2.3.  Les outils clés de l’IA pour le marketing international   

Une partie essentielle du travail du marketing consiste à anticiper la demande potentielle des clients, à 

faire correspondre leurs exigences aux produits de l’entreprise, puis amener ces individus à acheter [50]. 

L’intégration de l’intelligence artificielle transforme significativement les activités marketing, en 
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particulier sur la façon dont les organisations gèrent, analysent et utilisent les connaissances [51] 

relatives aux stratégies marketing, aux connaissances clients et aux tendances marketing [52], [53].   

L’IA est déployée dans divers aspects du marketing international, entre autres, grâce à des technologies 

avancées telles que le machine learning (ML), le traitement du langage naturel (NLP) et la vision par 

ordinateur.   

• Le Machine Learning et l’analyse Prédictive : Le ML permet aux entreprises d’analyser de 

grands volumes de données pour identifier des tendances et personnaliser les recommandations 

de produits [54], [55]. Par exemple, des plateformes comme Amazon et Netflix utilisent des 

algorithmes d’apprentissage supervisé pour suggérer des contenus en fonction du comportement 

des utilisateurs. L’analyse prédictive basée sur l’IA permet aux organisations d’identifier les 

tendances émergentes du marché et de se connecter avec les clients, ce qui leur permet d’adapter 

de manière proactive leurs stratégies et leurs offres [23], [56].   

• Le Traitement du Langage Naturel (NLP) : Le NLP facilite l’interaction entre les 

consommateurs et les entreprises à travers des assistants virtuels et des chatbots (Cordero et al., 

2022). En plus de ses applications dans d’autres domaines, il permet également d’analyser les 

sentiments des consommateurs sur les réseaux sociaux afin d’adapter les stratégies marketing 

aux attentes du marché (Leonard, 2024)  

• La Vision par Ordinateur : Cette technologie est largement utilisée pour l’analyse d’images et 

de vidéos, permettant par exemple aux marques de mesurer l’impact de leurs campagnes 

publicitaires en analysant la reconnaissance des logos et la réaction des consommateurs [60].  

• L’IA Générative : L’IA générative, basée sur les GANs (Generative Adversarial Networks), 

permet de créer du contenu personnalisé pour les campagnes publicitaires et d’adapter le design 

des produits aux marchés locaux [61], [62], [63]. Elle a le potentiel d'influencer chaque élément 

de la stratégie marketing et chaque étape du processus de planification stratégique [61].  

En résumé, les auteurs s’accordent à dire que l’IA est un levier essentiel pour les entreprises cherchant 

à optimiser leur présence sur les marchés internationaux. Son intégration dans les stratégies marketing 

international permet non seulement d’améliorer la personnalisation des offres, mais aussi d’optimiser 

les prises de décisions stratégiques.   

3.  Le rôle de l’IA dans la prédiction des préférences des consommateurs  

 3.1.   Définition et spécificités du comportement des consommateurs internationaux  

Le comportement du consommateur renvoie donc à l’ensemble des actes et décisions liés à l’achat et à 

l’utilisation des biens et services, ainsi qu’aux processus de décision qui les sous-tendent [64]. Cette 

définition englobe trois dimensions clés. D’abord l’ensemble des actes des individus : au-delà de l’acte 

d’achat, le comportement du consommateur inclut également des activités connexes telles que la 

recherche d’informations, la visite de magasins et la consommation bien ou du service. Ensuite l’achat 

des biens et services : comprendre ce qui se passe avant, pendant et après l’achat est essentiel pour 

analyser les motivations et les influences du consommateur. Et enfin les processus de décision : chaque 

acte de consommation résulte d’un processus de décision influencé par différents facteurs cognitifs et 

environnementaux.  

Pour plusieurs auteurs, le comportement d’achat suit un processus de décision structuré en cinq étapes 

[65], [66]. D’abord, la reconnaissance du besoin : déclenchée par un désir ou une nécessité ; ensuite, la 
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recherche d’informations : via les sources internes (expérience personnelle) et externes (publicité, avis 

en ligne, recommandations) ; puis, le traitement mental et évaluation de ces alternatives : comparaison 

des options disponibles ; la décision d’achat : choix final du produit ou service ; et enfin, le 

comportement post-achat : satisfaction, insatisfaction ou fidélisation [67].  

Nombre d’études montrent que l’IA permet de modéliser, d’anticiper et de recommander des offres en 

fonction des préférences implicites et explicites des consommateurs [20], [23]. Cette capacité prédictive 

constitue un levier stratégique majeur pour les entreprises, tant en matière de personnalisation que 

d’optimisation de l’expérience client.  

Les travaux récents montrent que les algorithmes d’apprentissage automatique (machine learning) sont 

particulièrement efficaces pour capter des signaux faibles dans les comportements d’achat, les clics, les 

recherches ou encore les temps de navigation [68]. En analysant ces données en temps réel, les systèmes 

peuvent construire des profils dynamiques, continuellement mis à jour, qui reflètent non seulement les 

préférences actuelles, mais également les intentions futures du consommateur (Rai, 2020). Cette 

approche prédictive dépasse ainsi les approches classiques basées sur des enquêtes déclaratives ou des 

segmentations statiques.    

 3.2.    Personnalisation des offres grâce aux algorithmes d’IA  

Les algorithmes de recommandation constituent le socle de la personnalisation des offres. Ils 

exploitent l’analyse des comportements, achats et interactions des consommateurs pour proposer des 

suggestions adaptées à chaque profil [59], [69]. On distingue notamment :  

• Le filtrage collaboratif, basé sur l’hypothèse que des consommateurs aux comportements 

similaires partagent des préférences communes (user-based ou item-based), très utilisé par des 

plateformes comme Amazon ou Netflix [70].  

• Le filtrage basé sur le contenu, qui recommande des produits semblables à ceux déjà appréciés, 

en se fondant sur des attributs intrinsèques [71].  

• Les systèmes hybrides, qui combinent les deux approches pour pallier les limites du démarrage 

à froid ou de la rareté de données [71].  

• Les réseaux neuronaux profonds (deep learning), capables de traiter des données complexes 

(images, interactions multi-canal), pour prédire les préférences futures avec un haut niveau de 

précision (Vesa et al., 2018 ; Zhang et al., 2017).  

Cette personnalisation produit un impact mesurable sur les décisions d’achat, surtout dans un contexte 

international. Des entreprises telles qu’Amazon, Netflix, Spotify et Coca-Cola s’appuient sur l’IA pour 

proposer des suggestions culturelles et contextuelles adaptées à chaque marché local, augmentant ainsi 

l’engagement et les conversions [72]   

 3.3.     L’anticipation des besoins des consommateurs via l’IA  

La personnalisation ouvre la voie à l’anticipation des besoins, rendue possible grâce à l’analyse 

prédictive. En mobilisant des volumes massifs de données (Big Data), l’IA détecte des patterns temporels 

et contextuels permettant de prévoir les préférences futures [73], [74].  
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Ces capacités prédictives offrent aux entreprises des avantages stratégiques majeurs : anticipation des 

ruptures de stock, optimisation des campagnes marketing, segmentation dynamique des audiences, et 

adaptation des messages aux cibles spécifiques (Hariguna et al., 2024 ; Naz, 2025). Elles permettent 

notamment d’adapter les campagnes marketing en temps réel en fonction des préférences anticipées, par 

le biais de recommandations, publicités ciblées ou contenus générés automatiquement par IA (Naz, 

2025 ; Yin et al., 2025).   

 3.4.     Optimisation de la gestion de l’expérience client à l’international  

Enfin, la gestion de l’expérience client à l’international bénéficie pleinement des capacités de l’IA, en 

offrant une expérience homogène, efficace et adaptée à chaque culture de marché.  

D’une part, des technologies telles que les chatbots et voicebots, alimentées par NLP et apprentissage 

automatique, permettent une assistance 24h/24, 7j/7, avec routage automatique, réponses précises aux 

FAQs et traitement des demandes simples (Hariguna et al., 2024 ; Raji et al., 2024). Cette automatisation 

améliore la satisfaction client tout en réalisant des économies opérationnelles substantielles.  

D’autre part l’hyper-personnalisation, au-delà du ciblage classique, segmente finement les publics selon 

des critères socio-démographiques, comportementaux ou psychographiques, maximisant ainsi 

l’engagement global sur différents marchés (Harshad Katikar, 2024 ; Raji et al., 2024). L’IA permet 

également des campagnes de réengagement automatisées, des emails personnalisés, et des tests A/B 

dynamiques optimisés (Yin et al., 2025 ; Naz, 2025).  

Enfin, l’IA facilite la prédiction du churn ou de la rétention en anticipant les clients à risque et en ajustant 

proactivement les offres (Hariguna et al., 2024). Les outils d’analyse de sentiment (sentiment analysis) 

permettent de détecter les frustrations à travers les feedbacks, contribuant ainsi à des actions correctives 

rapides et contextualisées.  

4. Ancrage théorique et articulation des concepts  

Prenant comme boussole le technology acceptance model (TAM), on pourrait dire que les travaux 

existants sur l’intelligence artificielle appliquée au commerce électronique montrent que l’expérience 

du consommateur face à ces technologies se construit autour de trois dimensions interdépendantes : la 

perception des systèmes d’IA, l’interaction avec ces outils et l’acceptabilité de leur utilisation dans 

un contexte commercial [75], [76], [77].  

La perception renvoie à la manière dont les consommateurs évaluent la pertinence, la précision et l’utilité 

des recommandations générées par l’IA, mais aussi à la représentation qu’ils se font du fonctionnement 

et de la finalité de ces systèmes. Elle intègre également des éléments affectifs, tels que la confiance ou 

la méfiance, et cognitifs, comme la compréhension de la logique algorithmique [78].  

L’interaction désigne l’ensemble des comportements et rétroactions par lesquels les consommateurs 

interagissent avec l’IA — que ce soit en cliquant sur des recommandations, en laissant des avis, ou en 

ajustant leurs préférences. Ces interactions nourrissent à leur tour les systèmes de recommandation via 

le traitement du langage naturel (NLP) et l’apprentissage automatique, créant un cycle itératif 

d’amélioration de la personnalisation [72].  

L’acceptabilité correspond au degré d’adhésion et de tolérance des consommateurs vis-à-vis de 

l’utilisation de leurs données personnelles et des décisions algorithmiques qui en résultent. Elle dépend 
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de facteurs culturels, éthiques, légaux et individuels, et conditionne la pérennité de l’usage de l’IA dans 

les achats internationaux [79].  

 4.1.  Logique relationnelle du modèle  

C’est la dynamique entre ces trois qui guidera notre étude de terrain : la perception initiale des systèmes 

d’IA influence la propension du consommateur à interagir avec eux. La qualité et la pertinence des 

interactions modulent, en retour, le niveau d’acceptabilité. Cette acceptabilité, lorsqu’elle est élevée, 

renforce la confiance et améliore la perception, bouclant ainsi un processus circulaire. Et cela étant, dans 

un contexte international, cette dynamique est modulée par des variables contextuelles (culture, 

régulations locales, maturité numérique des marchés), ce qui justifie l’intérêt d’une approche prenant en 

compte différents pays pour l’analyse.  

 

Figure 1 : Schema conceptuel proposé  

Source : Construction des auteurs  

5. Méthodologie  

Cette étude vise à explorer comment les consommateurs, dans différents contextes culturels, perçoivent, 

utilisent et acceptent l’IA dans leurs parcours d’achat internationaux, et comment ces perceptions 

influencent leurs décisions. De manière plus spécifique, elle cherche à répondre à la question suivante : 

« Comment la perception, l’interaction et l’acceptabilité de l’IA par les consommateurs varient-elles 

selon les contextes culturels dans les achats en ligne internationaux, et quelles en sont les implications 

pour la prédiction de leurs préférences ? »  

Cette étude adopte une démarche qualitative exploratoire. Cette approche se justifie par la volonté de 

capter la complexité des représentations subjectives des consommateurs dans des contextes d’achat 

international, et d’appréhender des dynamiques sociotechniques difficilement quantifiables à travers des 

méthodes standardisées [80], [81].  

L’objet de la recherche étant centré sur des dimensions sensibles telles que l’appropriation des outils 

d’IA, la confiance dans les systèmes de recommandation, ou encore les réticences liées à la protection 

des données personnelles, il est apparu pertinent de recourir à des entretiens semi-directifs. Ceux-ci 

permettent une certaine flexibilité dans l’interaction, tout en conservant une structure facilitant la 

comparaison inter-cas.  

Un guide d’entretien a été élaboré autour de huit questions principales, articulées autour de quatre grands 

axes : (1) l’exposition et l’usage des outils d’IA (recommandations personnalisées, publicités ciblées, 

assistants virtuels), (2) l’influence perçue sur les décisions d’achat, (3) l’adéquation des 

  

  

  

  

PERCEPTION   INTERACTION   ACCEPTABILITE   

Variables Culturelles   
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recommandations au contexte culturel de l’utilisateur, et (4) les préoccupations liées à la collecte et à 

l’utilisation des données personnelles. L’objectif est de saisir comment les consommateurs perçoivent et 

évaluent l’interaction avec l’IA dans le processus d’achat, et dans quelle mesure ces technologies 

parviennent à anticiper leurs préférences de manière pertinente et culturellement adaptée.  

La collecte de données a été réalisée entre février et avril 2025. Sept entretiens ont été menés auprès de 

consommateurs provenant de sept pays, choisis pour refléter une diversité géographique et culturelle : 

France, Maroc, Égypte, Pays-Bas, Espagne, Royaume-Uni et Émirats arabes unis. Les participants, 

sélectionnés selon la méthode d’échantillon de type non probabiliste à choix raisonné [82], partagent 

tous une expérience d’achat en ligne impliquant l’IA (via Amazon, Netflix, TikTok, Zalando, etc.) dans 

un contexte international.  

Les entretiens, d’une durée moyenne de 30 minutes, ont été conduits à distance. Une analyse thématique 

a ensuite été effectuée selon les principes du codage inductif [83], afin d’identifier les schèmes récurrents 

et les variations interculturelles dans les représentations de l’IA.  

Cette méthodologie permet ainsi de saisir les subtilités des interactions entre consommateurs et systèmes 

d’IA, au-delà des simples mesures de satisfaction ou d’intention d’achat, en mettant en lumière les 

conditions de leur acceptabilité et les leviers de leur appropriation dans un monde globalisé.  

6. Présentation des résultats  

À la lumière des données recueillies lors des entretiens qualitatifs, cette section présente les principaux 

résultats de l’étude. L’objectif est de mettre en évidence la manière dont l’IA est perçue dans la prédiction 

des préférences, ainsi que les dynamiques culturelles, psychologiques et technologiques qui influencent 

cette perception.  

Les résultats ont été organisés en thèmes récurrents émergents de l’analyse thématique, en lien avec nos 

questions de recherche. Il s’agit de donner corps aux représentations des consommateurs à travers des 

extraits significatifs d’entretiens, tout en articulant ces données empiriques aux concepts clés mobilisés 

dans le cadre théorique.  

Ainsi, les réponses obtenues des entretiens nous permettent de les diviser en 8 thématiques suivantes :   

Thématique 1 : Perception de l’utilisation de l’IA dans les achats  

Les réponses montrent que l’IA est omniprésente dans l’expérience d’achat des consommateurs 

internationaux. Des plateformes comme Amazon, Netflix, Noon, ou Jumia utilisent des publicités ciblées 

et des suggestions personnalisées pour capter l’attention des utilisateurs.   

Cependant, bien que ces outils soient courants, leur pertinence n’est pas toujours au rendez-vous. Par 

exemple, si certains consommateurs remarquent des recommandations qui semblent adaptées, d’autres 

notent une inadéquation entre les suggestions et leurs véritables intérêts, ce qui peut limiter l’efficacité 

perçue de ces systèmes.  

« Oui, les publicités ciblées sont fréquentes sur Bol.com et Booking. Certaines recommandations ne 

correspondent pas à mes intérêts… » (E2)  

« Oui, sur Non et des plateformes locales, mais beaucoup de recommandations manquent de 

précision… » (E5)  
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Thématique 2 : Influence des recommandations sur les décisions d’achat  

L’IA est perçue comme un facilitateur des décisions d’achat, permettant de gagner du temps et de 

simplifier les choix. Cependant, son influence est ambivalente : d’un côté, elle est vue comme pratique 

pour découvrir des produits ou services adaptés, mais de l’autre, elle est critiquée pour sa capacité à 

orienter fortement, voire manipuler, les décisions. Par exemple, certains consommateurs expriment une 

impression d’intrusion « Ces outils sont pratiques pour gagner du temps, mais je les trouve parfois 

intrusifs… » (E1) ou de répétition excessive « Ces outils sont utiles pour découvrir des offres locales, 

mais ils me semblent parfois trop répétitifs… » (E6), ce qui peut réduire leur sentiment de contrôle « Ces 

outils sont pratiques, mais ils peuvent influencer trop fortement mes décisions… » (E3). Thématique 3 

: Interaction des consommateurs et ajustements des recommandations  

La majorité des participants reconnaissent que leurs interactions, comme les likes, partages ou 

recherches, influencent les recommandations qu’ils reçoivent. Cela démontre une capacité de l’IA à 

s’adapter en temps réel aux comportements des utilisateurs. Cependant, cette adaptation est perçue de 

manière mitigée : si elle est parfois utile pour recevoir des suggestions plus pertinentes, elle est aussi 

jugée envahissante, suggérant une surinterprétation des données comportementales.  

« Oui, mes interactions influencent les annonces, mais parfois ce n’est pas pertinent… » (E7)  

« Oui, liker ou partager une publication change souvent les annonces, ce qui est parfois utile mais 

envahissant… » (E3)  

Thématique 4 : Qualité perçue et pertinence des recommandations personnalisées  

Les recommandations personnalisées, notamment sur des plateformes comme Netflix et Amazon, sont 

reconnues pour leur utilité dans les décisions d’achat. Elles permettent souvent de répondre à des besoins 

spécifiques, parfois même anticipés. Par exemple, certaines suggestions de produits ou de contenus 

reflètent fidèlement les préférences des utilisateurs. « Oui, Netflix me propose souvent des séries en 

espagnol qui me correspondent bien… » (E3) ; « Oui, Amazon m’a recommandé un accessoire parfait 

pour un produit que j’avais acheté… » (E4).  

Cependant, certaines personnes notent que ces recommandations manquent parfois de diversité ou 

semblent trop génériques, ce qui peut limiter leur impact sur les achats. « Oui, mais les recommandations 

sur Amazon sont souvent limitées aux produits populaires… » (E5)  

« Oui, Netflix et Amazon proposent souvent des contenus qui me correspondent, mais ils manquent 

parfois de diversité… » (E6).  

Thématique 5 : Surprises positives et expériences mémorables  

Des exemples marquants illustrent la capacité de l’IA à prédire les attentes des consommateurs avec 

précision. Que ce soit une playlist Spotify adaptée à l’humeur ou un hôtel idéal suggéré par Booking, 

ces expériences montrent que l’IA peut apporter une valeur ajoutée concrète. Ces moments de 

"découverte parfaite" renforcent la satisfaction et la fidélité des consommateurs envers certaines 

plateformes.   

« Une fois, Spotify m’a proposé une playlist qui reflétait parfaitement mon humeur après un 

changement dans mes habitudes d’écoute… » (E1).  
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« Une fois, une suggestion de chaussures était exactement ce que je cherchais… » (E4)  

Thématique 6 : Variations culturelles dans les recommandations  

Les réponses confirment que les recommandations tiennent compte des spécificités culturelles et locales. 

Les produits bio en France, les offres liées au Ramadan au Maroc et en Égypte, ou encore les produits 

durables aux Pays-Bas illustrent une adaptation culturelle. Cependant, cette personnalisation est perçue 

comme inégale selon les marchés : certaines régions ou cultures ressentent un manque de diversité dans 

les suggestions, suggérant que les algorithmes pourraient encore s’améliorer pour intégrer des nuances 

culturelles plus fines.  

« Oui, ici, les recommandations incluent souvent des produits liés au mode de vie durable… » (E2)  

« Oui, au Royaume-Uni, les recommandations incluent souvent des produits adaptés aux saisons, 

comme les vêtements pour la pluie… » (E4)  

« Oui, les recommandations à Dubaï incluent souvent des produits de luxe et des promotions pour des 

événements comme l’Eid… » (E7)  

Thématique 7 : Préoccupations concernant l’utilisation des données  

Les inquiétudes sur la confidentialité des données sont récurrentes. La collecte massive de données, 

combinée à un manque de transparence sur leur utilisation, suscite des préoccupations importantes, en 

particulier en France, au Maroc et en Égypte.   

« Oui, je m’inquiète du manque de transparence sur la collecte de mes données… » (E1).  

« Oui, je m’inquiète de l’utilisation de mes données personnelles, car je ne sais pas où elles sont 

stockées… » (E7)  

Les participants de pays dotés de régulations strictes, comme le Royaume-Uni ou les Pays-Bas, semblent 

plus rassurés, mettant en avant l’importance de lois solides pour garantir la sécurité des données. « Non, 

je ne m’inquiète pas trop, car les lois européennes protègent bien nos données… » (E2)  

Thématique 8 : Améliorations proposées   

Les suggestions des participants convergent vers la nécessité d’une personnalisation plus fine et 

transparente. Les consommateurs souhaitent des recommandations mieux adaptées à leurs besoins et à 

leurs contextes culturels, tout en ayant plus de contrôle sur la manière dont leurs données sont utilisées. 

Proposer des options pour ajuster ou limiter la personnalisation est une demande fréquente, tout comme 

l’intégration de produits locaux et d’artisans, notamment au Maroc. La transparence sur les algorithmes 

est également une priorité exprimée par plusieurs participants.  

« Les entreprises devraient proposer des produits plus adaptés au contexte culturel marocain et inclure 

des artisans locaux… » (E6).  

« Plus de transparence sur les algorithmes et des options pour ajuster les recommandations seraient 

utiles… » (E4).  
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7. Discussion   

L’analyse a permis de dégager des résultats particulièrement révélateurs quant à la perception, 

l’interaction et l’acceptabilité de l’intelligence artificielle dans les environnements d’achat 

internationaux. Ces résultats soulignent l’émergence de configurations d’usage et d’attentes 

différenciées selon les contextes, mais aussi des convergences significatives dans la manière dont les 

individus appréhendent les outils d’IA appliqués au commerce en ligne.  

Cette section de discussion s’appuie sur une double logique : d’une part, celle d’une lecture analytique 

des données empiriques, et d’autre part, celle d’une mise en tension avec les travaux mobilisés dans la 

littérature sur la personnalisation, les technologies prédictives, et le comportement du consommateur à 

l’ère numérique [84], [85]. Ce croisement permet d’ancrer les interprétations dans un raisonnement 

théorique solide, tout en mettant en lumière les spécificités révélées par l’étude de terrain.  

En effet, l’examen de la littérature sur l’intelligence artificielle appliquée au commerce en ligne met en 

évidence trois axes principaux : (1) l’efficacité des systèmes de personnalisation basés sur le traitement 

du langage naturel (NLP) et les algorithmes de recommandation [86], (2) l’influence de ces systèmes 

sur les comportements d’achat  [72], et (3) les questions éthiques et de confidentialité liées à l’utilisation 

des données personnelles [87].  

Globalement, les entretiens ont révélé que si les consommateurs reconnaissent le potentiel de l’IA à 

améliorer l’expérience d’achat – notamment via des recommandations plus pertinentes ou une réduction 

de la surcharge informationnelle – leur acceptation de ces technologies dépend de plusieurs variables 

clés : la transparence perçue des algorithmes, la sensibilité à la collecte de données, ainsi que la capacité 

de l’IA à saisir les nuances culturelles et individuelles.  

À partir de cette analyse, trois axes interprétatifs forts ont été identifiés et ont guidé la formulation des 

constats suivant :  

Constat 1 : Le traitement du langage naturel (NLP) permet d’identifier les attentes des 

consommateurs à travers les réseaux sociaux et les avis en ligne :   

Les résultats confirment que les interactions des consommateurs sur les réseaux sociaux et les 

plateformes impactent directement les recommandations qu’ils reçoivent, démontrant l’efficacité des 

outils d’analyse basés sur le traitement du langage naturel (NLP). Par exemple : Les utilisateurs ont 

remarqué que leurs likes, partages ou recherches influençaient les recommandations, suggérant que leurs 

préférences étaient capturées et interprétées par la PNL. Des plateformes comme Instagram ou Spotify 

utilisent ces interactions pour adapter les recommandations en temps réel, avec parfois des réponses très 

précises (ajuster les playlists en fonction de l’humeur, des produits spécifiques). La PNL est donc 

cruciale pour détecter et intégrer les attentes exprimées, même si les perceptions restent ambivalentes 

face à son caractère intrusif perçu.   

Constat 2 : Les algorithmes de personnalisation utilisés par l’IA influencent les décisions d’achat 

en adaptant les recommandations aux besoins spécifiques de chaque marché :  

Les réponses des participants ont conforté cette hypothèse en illustrant comment les algorithmes de 

personnalisation s’adaptent aux spécificités culturelles et régionales : Les suggestions sont alignées sur 

des thématiques locales, comme les produits bio en France, les offres liées au Ramadan au Maroc et en 

Egypte ou les produits durables aux Pays-Bas. Cependant, des limites sont également soulignées, comme 

le manque de diversité ou l’insuffisance des recommandations dans certains cas (Egypte, Maroc).   
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Ces observations suggèrent que même si les algorithmes sont efficaces pour fournir des 

recommandations personnalisées pour différents marchés, leur pertinence pourrait être améliorée en 

intégrant des différences culturelles plus complexes et des options diverses.   

Constat 3 : Les outils d’IA, comme les algorithmes de recommandation, influencent directement 

les décisions d’achat dans les marchés internationaux en personnalisant les offres :   

Les témoignages des participants indiquent que les algorithmes de recommandation influencent 

effectivement les décisions d’achat : Certains participants ont vécu des expériences où des 

recommandations parfaitement adaptées facilitaient les décisions d’achat ou de consommation (par 

exemple, hôtel idéal sur Booking, produit ciblé sur Jumia). Ces outils sont considérés comme utiles pour 

rationaliser les recherches et découvrir des produits ou services pertinents. Cependant, leur influence est 

parfois critiquée pour être trop directive ou répétitive. L’impact des outils d’IA sur les décisions d’achat 

est donc clair, mais leur efficacité dépend de leur capacité à répondre à la diversité souhaitée tout en 

évitant les effets de sur-personnalisation qui peuvent être perçus comme intrusifs.  

Conclusion   

En conclusion, l’intelligence artificielle joue un rôle central dans la transformation du marketing 

international, en fournissant des outils innovants pour relever les défis d’un monde globalisé. Elle permet 

aux entreprises de mieux analyser les marchés internationaux en utilisant des données complexes pour 

fournir des informations stratégiques. Grâce à des avancées majeures telles que l’apprentissage 

automatique, le traitement du langage naturel et l’analyse du Big Data, l’intelligence artificielle aide les 

entreprises à mieux comprendre les dynamiques culturelles, sociales et économiques qui influencent le 

comportement d’achat des consommateurs à travers le monde. Ces technologies ouvrent de nouvelles 

opportunités pour segmenter les marchés, identifier des tendances émergentes et personnaliser les offres 

à grande échelle. Par ailleurs, l’IA contribue à une compréhension approfondie des comportements 

d’achat internationaux, en détectant les variations dans les habitudes de consommation et en facilitant 

l’interprétation des attentes interculturelles.   

Cette capacité d’analyse améliore la personnalisation des expériences clients, un besoin croissant dans 

les marchés modernes. Les consommateurs exigent désormais des interactions plus pertinentes, adaptées 

à leurs préférences, et l’IA permet aux entreprises de répondre efficacement à ces attentes, renforçant 

ainsi leur compétitivité. L’intelligence artificielle va au-delà de la simple collecte et analyse de données. 

Elle anticipe les besoins des consommateurs en utilisant des algorithmes sophistiqués pour prédire leurs 

préférences et comportements futurs. Cette anticipation influence directement les stratégies marketing, 

permettant aux entreprises d’adapter leurs campagnes en fonction des données prévisionnelles. En 

optimisant la gestion de l’expérience client à l’échelle internationale, l’IA contribue à automatiser les 

services, à fidéliser les consommateurs sur tous les marchés et à améliorer la satisfaction globale des 

clients. Cependant, malgré les nombreux avantages de l’IA, l’IA dans le marketing international est 

également confrontée à des défis. Les entreprises doivent faire face à un environnement complexe et 

sont soumises à des contraintes éthiques et juridiques, notamment en matière de protection des données. 

De plus, l’adoption de l’IA nécessite une expertise technique et la capacité de s’adapter rapidement à 

l’évolution des technologies. En fin de compte, l’intelligence artificielle représente une opportunité 

importante pour les entreprises qui cherchent à se différencier sur les marchés internationaux. En 

combinant innovation technologique et compréhension fine des besoins des consommateurs, elle 

constitue un levier puissant pour répondre aux besoins d’un monde globalisé tout en surmontant les 

barrières inhérentes à cette transformation.  
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ANNEXE : Grille d’analyse thématique synthétique  

Thématique  Catégories associées  Éléments d’analyse  Illustrations  

1. Perception de l’IA dans les 

achats  

Usage  perçu,  

familiarité, visibilité  

L’IA est généralement bien 

identifiée dans les plateformes  

(Amazon, Netflix). Les 

participants sont conscients 

qu’ils sont exposés à des outils 

algorithmiques.  

« Oui, je remarque 

souvent des publicités 

ciblées, surtout sur 

Instagram et Amazon  

... » (E1)  

2.  Influence 

recommandations sur 

décisions d’achat  

des 

les  

Influence implicite, 

influence directe, 

décision non  

planifiée  

Les suggestions personnalisées 

peuvent modifier les intentions 

d’achat initiales. Certains 

parlent d’achat impulsif ou 

guidé.  

« Oui, Netflix et 

Amazon proposent 

souvent des contenus 

qui me correspondent  

… » (E6)  

3.  Interaction 

consommateurs 

ajustements 

recommandations  

des 

et 

des  

Engagement, 

feedback, adaptation  

Les consommateurs perçoivent 

que leurs actions (likes, 

commentaires, clics) 

influencent  les 

recommandations.  

« Oui, chaque 

interaction semble 

influencer ce que je 

vois... » (E4)  

4. Qualité perçue et 

pertinence des  

recommandations 

personnalisées  

Perception cognitive, 

Interaction 

comportementale,   

Les participants reconnaissent 

leur utilité pour répondre à des 

besoins spécifiques, parfois 

même anticipés, mais 

soulignent un manque de 

diversité ou un aspect trop 

générique dans certaines 

propositions.  

« Oui, sur Netflix et 

Amazon. Cependant, 

certaines suggestions 

semblent répétitives… 

» (E1)  

5. Surprises positives et 

expériences mémorables  

  

Pertinence extrême, 

effet de surprise, 

émotion positive  

Les suggestions peuvent 

surprendre positivement quand 

elles sont perçues comme très 

pertinentes.  

« Une fois, un site m’a 

proposé un téléphone 

en promotion juste 

après avoir cherché des 

accessoires… »  

(E5)  

6. Variations culturelles dans 

les recommandations  

Contexte 

 culturel, 

pertinence 

géographique, 

habitudes locales  

Des écarts sont observés selon 

les pays : recommandations 

adaptées ou non, perception 

d’écart culturel.  

« Oui, les 

recommandations à  

Dubaï incluent souvent 

des produits de luxe et 

des promotions pour des 

événements  

comme l’Eid … » (E7)  
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7.  Préoccupations 

concernant l’utilisation des 

données  

Inquiétude, 

surveillance, 

consentement  

Des craintes fortes émergent sur 

l’usage des données 

personnelles, surtout si les 

logiques de l’IA sont invisibles.  

« Oui, je m’inquiète de 

l’utilisation de mes 

données personnelles, 

car je ne sais pas où elles 

sont stockées… »  

(E6)  

8. Améliorations proposées  Personnalisation 

souhaitée, 

 contrôle,  

clarté  

Les utilisateurs attendent plus de 

transparence, un meilleur 

contrôle sur les 

recommandations.  

« Les entreprises 

devraient offrir plus 

d’options pour 

désactiver ou ajuster les 

recommandations »  

(E1)  
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