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Introduction
Nous vivons dans une société ou la technologie est en perpétuelle évolution. Récemment, la

croissance en maticre de robotique de service a été fulgurante comme en témoignent les chiffres
communiqués par la fédération internationale de robotique (International Federation of
Robotics ou IFR). Selon cette dernicre, le nombre total de robots de services professionnels a
en effet augmenté de 85% entre 2016 et 2017 passant de 59 269 a 109 543 unités. Outre cette
croissance dans les chiffres, I'utilisation des robots, qui s’est longtemps limitée a une
application industrielle, se diversifie et se développe dans la plupart des secteurs d’activité
(Nille, 2019). 11 est ainsi courant de croiser un robot social dans la réception d’un hotel ou d’un
hopital. Récemment, suite au Covid 19, on a notamment assisté a une forte augmentation de
leur usage dans les hopitaux. Vu leur innocuité dans la transmission du virus, ils apparaissaient
comme une opportunité pour assister et sécuriser le corps médical et ses patients. Ainsi, un
exemple proche de chez nous est I’utilisation du robot social Pepper a I’hdpital universitaire de
Bruxelles dont le role est d’accueillir les patients et leur rappeler les principes de base dans la

lutte contre le virus (uzbrussel, 2020).

Puisque nous allons de plus en plus étre confrontés dans notre quotidien a des robots sociaux,
il me semble opportun d’évaluer 1’acceptation de la population belge envers eux. Je vais ainsi
m’intéresser au robot réceptionniste Pepper dans les établissements hospitaliers et hoteliers et
aux conséquences d’une erreur de sa part sur les émotions et intentions comportementales de

ses utilisateurs.

Afin de mieux maitriser les paramétres qui conditionnent les interactions entre les robots et les
humains, j’ai lu des articles relatifs a 3 sujets distincts importants dans le cadre de ce mémoire
: larobotique de service, la relation a la marque et le service failure. Je me suis ainsi familiarisé
avec ces différents sujets et été en mesure de dégager les éléments les plus importants dans ma

revue de littérature.

Ensuite, j’ai entrepris une approche qualitative. Via § entretiens en profondeur et leurs analyses,
j’al pu mettre en évidence les lignes de force des réactions de ses 8 répondants vis-a-vis de la

robotique de service.



Dans un troisiéme temps, grace a ma revue de littérature et I’analyse de mes entretiens, j’ai été
en mesure d’élaborer un cadre conceptuel complet. J’ai alors émis différentes hypothéses qui

me semblaient intéressantes et pertinentes a tester.

J’ai ensuite réalisé 4 questionnaires quantitatifs via la plateforme d’enquéte Qualtrics. Grace

aux 521 répondants et a I’analyse préparatoire des données, j’ai été apte a les vérifier.

Finalement, j’ai cloturé ce mémoire par une conclusion générale qui met en lumicre les constats

et les résultats principaux issus de cette étude.



1. Partie 1: Revue de littérature

1.1 Les robots de service

1.1.1 Définition de robot et évolution de la robotique

Dans un premier temps, il est nécessaire de définir le terme robot, un terme qui peut étre
interprété de nombreuses maniéres par le grand public. En effet, il existe une grande diversité
de robots aussi bien au niveau de leurs apparences que de leurs fonctionnalités. De la méme
manicre, il en existe de nombreuses définitions émises par différentes sources telles que :

- Le dictionnaire électronique Larousse qui définit le robot comme étant : « un appareil
automatique capable de manipuler des objets ou d'exécuter des opérations selon un
programme fixe, modifiable ou adaptable. »

- L’Organisation internationale de normalisation (International Organization for
Standardization en anglais désigné par I’acronyme [SO) définit le robot de la manicre
suivante : « mécanisme programmable actionné sur au moins deux axes avec un degré
d'autonomie, se déplacant dans son environnement, pour exécuter des taches prévues. »

- Finalement, I’Institut des ingénieurs €lectriciens et électroniciens (Institute of Electrical
and Electronics Engineers en anglais ou IEEE) a choisi de le définir comme « une
machine autonome capable de détecter son environnement, d'effectuer des calculs pour

prendre des décisions et de réaliser des actions dans le monde réel. »

Ces 3 définitions, bien que mentionnant des ¢éléments différents, sont toutes correctes. Elles
soulignent des ¢léments fondamentaux caractérisant un robot tels que la mobilité dans 1’espace,

la capacité a exécuter plusieurs taches ou actions, I’autonomie et le c6té automatique.

Depuis Unimate, considéré comme le premier robot (Tisseron, 2015), utilis¢ par General
Motors en 1961, la robotique a beaucoup évolué. En plus de ceux de type industriel, les robots
sont maintenant utilisés dans de nombreux secteurs d’activité. Ainsi, dans le domaine médical,
I’un des plus connu, nommé Da Vinci, est utilisé pour effectuer des chirurgies ; il permet une
réduction du temps d'opération et l'amélioration des résultats des taches chirurgicales
(Hamedani et al., 2019). Le secteur aérospatial investit aussi beaucoup dans la robotique pour
I’exploration spatiale, afin, par exemple, d’étudier la géologie de la planéte Mars. Les robots
militaires sont aussi en pleine expansion avec, entre autres, 1’utilisation de drones capables
d’espionner les camps adverses (Sparrow, 2009). Dans les secteurs de I’HoReCa, nous assistons

a ’apparition de plus en plus de robots réceptionnistes, serveurs ou majordomes. Ainsi, en



Belgique, le robot « Mario » présent a I’hdotel Marriott de Gand est capable de vous remettre
vos clés, commander un taxi ou vous accompagner jusqu'a votre séminaire tandis que Pepper a
I’hotel Andromeda d’Ostende peut répondre aux questions de la clientéle. Dans les services
sociaux relatifs aux personnes du 3°™ age, des robots de soins apportent un soutien physique,
cognitif ou émotionnel aux personnes agées. Par ailleurs, il existe aussi des robots domestiques

utiles a la réalisation de tiches quotidiennes tels que les robots tondeuses ou aspirateurs.

Actuellement, I’essentiel des robots dans le monde se trouve encore dans les usines. Selon le
rapport de I'IFR (International Federation of Robotics), un investissement record de 16,5
milliards de dollars a été investi dans les robots industriels en 2018 soit 6% de plus qu’en 2017.
Mais les robots de services ne sont pas en reste. Selon la méme source, le nombre total de robots
de services professionnels a augmenté de 85 % dans le monde en 2017 par rapport a 2016 tandis

que, dans le méme temps, ceux a usage domestique ont augment¢ de 25 %.

1.1.2 Typologies des différents robots et définition du robot de service

Robots de service et industriels
Vu la variété de robots existants, il est nécessaire d’établir une typologie. La premiere typologie

préconisée par I’Organisation internationale de normalisation (ISO-8373 : 2012) et utilisée par
I’IFR distingue les robots industriels et les robots de service :

e Un robot industriel est un robot « commandé automatiquement, programmable sur
trois axes ou plus, fixé sur place ou mobile et destiné a étre utilisé dans des applications
d'automatisation industrielle »

e Unrobot de service est un robot « qui exécute des taches utiles pour des humains ou des

appareillages, excluant les applications d'automatisation industrielle »

Cette classification est donc fonction de l'utilisation qu'il est prévu de faire du robot. L’ISO
précise ainsi qu’un robot similaire pourra se retrouver dans les 2 catégories. Par exemple, il sera
classé comme robot industriel s’il est utilisé sur des lignes de production et comme robot de

service s’il est utilisé pour servir de la nourriture (ISO-8373 : 2012).

Concernant les robots de service, I’'ISO distingue 2 catégories :

e Lesrobots de services personnels sont utilisés pour une tiche non commerciale, par des

personnes non spécialisées (par exemple les robots domestiques).



e Les robots de services professionnels utilisés pour une tiche commerciale, par un

opérateur qualifi¢ (par exemple un robot nettoyeur pour les lieux publics).

Dans ce mémoire, j’ai choisi de m’intéresser aux robots de service et j’exclus donc de mon

champ d’étude les robots industriels.

Robots humanoides et machines
Dans les prochaines sections, je distinguerai aussi les robots en fonction de leurs formes (et

leurs comportements). Ainsi, j utiliserai les termes robot humanoide et robot machine. Un robot
humanoide a I’aspect mais aussi les comportements inspirés des humains (Saloti, 2008).
Concernant sa forme, il est généralement constitu¢ de deux jambes, deux bras, un torse et une
téte. Néanmoins, les robots n’ayant qu'une partie du corps, par exemple a partir de la taille sont
¢galement considérés comme humanoides. Cette catégorie reprend donc un ensemble de robots
dont le rendu esthétique peut étre tres différent. On y retrouve par exemple, Nao un petit robot
de 58 cm enfantin et Rashmi, a taille humaine, qui ressemble tres fortement a I’humain (voir
figure 1). Les robots tel que Rashmi sont appelés robots androides. Ce terme désigne donc les
robots humanoides congu pour ressembler esthétiquement aux humains. Ils auront les traits de
visages humains tel que les yeux, les oreilles et une bouche et seront souvent constitués d'une
matiere ressemblant a la peau humaine. En opposition a ces robots, ils existent les robots
machines qui désignent les robots dont I’apparence est semblable a des machines ; ces robots
n’ont pas de caractéristiques ouvertement humaines (Walters et al., 2008) et leur configuration

maximise les fonctions dédiées du robot (par exemple, les robots aspirateurs).

Figure 1: Nao et Rashmi

Robots sociaux et non-sociaux
Jutiliserai également dans les prochaines sections les termes robots sociaux et robots non-

sociaux. Les robots sociaux sont congus pour interagir de maniere autonome avec les humains



d'une manicre socialement significative (Lee et al., 2006). Afin d’étre un robot social,
différentes caractéristiques sont considérées comme impératives : reconnaitre les émotions des
autres et/ou exprimer leurs propres émotions; communiquer avec un dialogue ;
¢tablir/maintenir des relations sociales ; utiliser des signaux naturels (regard, geste, etc.) ;
apprendre/développer des compétences sociales et avoir une personnalité et un caractére
distinctif (Breazeal, 2003 ; Duffy, 2003; Fong et al., 2003; Severinson-Eklundh, Green, &
Huttenrauch, 2003). Ils peuvent prendre différentes formes comme des robots humanoides,
animaux, machines etc. Les robots non-sociaux désignent eux les robots qui n’adoptent pas de
comportements sociaux et ne possedent donc pas les caractéristiques précédemment citées (par

exemple, un aspirateur robot).

1.1.3 Acceptation des robots par les consommateurs
Si les avancées en matiére de robotique de service sont exceptionnelles, il est essentiel de
comprendre les facteurs qui influencent la décision d’un utilisateur d’accepter ou de rejeter une
technologie ; il en va de méme pour la robotique. Aussi prometteuse soit-elle, cette technologie
ne pourra atteindre son plein potentiel et une diffusion réussie que si elle est acceptée par ses
utilisateurs (Batinic, Appel, & Gnambs, 2016; Savela et al., 2017 ; Latikka et al., 2019).
L’acceptation d’un robot influence également le comportement de 1’humain lors de son
interaction avec lui (particulierement lorsqu’il s’agit d’un robot social) mais également les
intentions comportementales a la suite de son utilisation (de Graaf & Allouch, 2013). Dans cette
section, nous allons tenter de discerner les différents critéres influengant I’acceptation et la
perception des robots de service par les utilisateurs. Je commencerai par des critéres plutot

généraux avant d’investiguer des critéres plus spécifiques.

Avant toute chose, il est nécessaire de définir le terme acceptation. Généralement, 1’acceptation
d’une technologie est définie comme la maniére dont les gens acceptent de I’adopter pour

l'utiliser (Luoho et al., 2006).

Il existe différents modeles permettant d’évaluer 1’acceptation d’une technologie tels que le
modele d’acceptation de la technologie (MAT ou TAM pour Technology Acceptance Model)
(Davis, 1989) et TUTAUT (Unified Theory of Acceptance And Use of Technology qu’on peut
traduire en frangais comme Théorie Unifiée de 1'Acceptation et de 1'Usage de la Technologie)
(Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). Si ces 2 modeles sont reconnus, j’ai choisi de

m’attarder plus longuement sur le MAT. Il est, en effet, considéré comme le modele le plus



populaire afin de prédire 1’acceptation dans différents domaines (par exemple, I’acceptation
d’internet, des jeux en ligne, des payements bancaires mobiles etc.) en raison, notamment, de
sa solide base théorique et sa relative simplicité (Yousafzai et al., 2007 ; de Graaf et al., 2019).
Ainsi, méme si PUTAUT est plus complet, il devient trés complexe a utiliser puisqu’il nécessite
un grand nombre de déterminants et de variables a mesurer (Bagozzi, 2007). Concernant le
MAT, il a fait I’objet de nombreuses variantes mais sa plus grande caractéristique est qu’il
considére que 1’acceptation par les utilisateurs dépend de 2 facteurs (Davis, 1989) : I'utilité
percue de la technologie (définie comme « la mesure dans laquelle les utilisateurs pensent que
l'utilisation d'une technologie particuliere pourrait améliorer leurs performances ») et sa facilité
d'utilisation (définie comme « le niveau auquel les utilisateurs pensent que l'utilisation d'une
technologie spécifique serait sans effort »). Selon le modéle, c’est via ces 2 facteurs que les
gens adoptent des attitudes a 1'égard d’une technologie spécifique et éprouvent 1’intention de
I’utiliser (voir figure 2).

Figure 2: Modele MAT (Davis, 1989)

Ferception de
l'atilité

Variables Attitude envers Intention Utilisation du

externss l'atilisation d'utiliser - systéme
Parception de /
la facilité

d'utilisation

Par la suite, la littérature a suggéré que d’autres facteurs interviennent dans 1’explication du
comportement d’utilisation tels que les résultats attendus et les habitudes (LaRose & Eastin,
1994), les motifs d'utilisation d'une technologie (Katz et al., 1973), ou les facteurs
environnementaux (Bandura, 1977). En conséquence, plusieurs études se sont concentrées sur
I'élaboration d’autres mod¢les afin de mesurer 1’acceptation. Le créateur du MAT, avec d’autres
collegues, a notamment élargi son modele original, ce qui a donné lieu a l'introduction d'une

deuxieme (Venkatesh & Davis, 2000) et troisieme édition du MAT (Venkatesh & Bala, 2008).

Maintenant, il faut analyser si ce modele se préte a prédire 1’acceptation des robots (sociaux).
En effet, des recherches antérieures ont affirmé que l'interaction avec les robots différe de celle
avec d'autres technologies telles que les ordinateurs portables ou les smartphones en raison de
la forme des robots (qui peuvent dans certains cas €tre humanoide voire androide) et des

caractéristiques sociales explicitement concues afin d’interagir avec les humains (Lee MK et



al., 2005 ; Young JM et al., 2009). A ce jour, grace a certaines modifications du mode¢le initial,
le MAT a d’ores et déja été utilisé pour prédire 1'acceptation des robots sociaux dans 1'éducation
(Conti at al., 2017), les soins de santé (Chen et al., 2017) et les services de « premicre ligne »
(Stock et Merkle, 2017) ; les « robots de premicre ligne » désignent les robots qui existent
surtout pour interagir avec les gens (Kirby et al., 2010) et aider les utilisateurs dans divers

contextes, tels que le commerce de détail, 1'hotellerie et les soins de santé (Han et al., 2013).

Critéres sociodémographiques

Avant de spécifier des caractéristiques propres aux robots, je vais, dans un premier temps, tenter
de percevoir si des criteres sociodémographiques influencent leur perception. J’ai décidé de me
restreindre a I’investigation de ces criteres sur le marché Européen 1a ou les données disponibles

sont les plus fiables et récentes.

Plusieurs études (Flandorfer, 2012 ; Heerink, 2011 ; Scopelliti, Giuliani, & Fornara, 2005) ont
prouvé que les nouvelles technologies sont généralement mieux acceptées par les hommes, par
les personnes plus instruites et par les plus jeunes. Nous allons donc vérifier si ces tendances
s’appliquent également a I’acceptation des robots de services en Europe. Pour ce faire, je vais
me servir des données fournies par 1’étude Eurobarometre 87.1 de 2017 qui a réuni 27901

répondants dans I’ensemble de I’Union Européenne.

Concernant le genre, les données prouvent que les hommes ont une appréciation plus positive
des robots par rapport aux femmes et sont davantage disposés a les utiliser dans leur vie

quotidienne (Gnambs et Appel, 2019 ; Kuo et al., 2009 ; De Graaf et Ben Allouch, 2013).

D’autre part, les personnes plus instruites semblent plus ouvertes a leur utilisation puisque trois
années d'études supplémentaires entrainent une augmentation de 0.19 (sur une échelle de 9) de
la moyenne de 1’appréciation générale des robots (Gnambs et Appel, 2019). Cette étude de
Gnambs et Appel révele également que les travailleurs de bureau (« col blanc ») adoptent des
attitudes plus positives concernant les robots par rapport aux travailleurs manuels (« col bleu »).
Cela est probablement di a la crainte de ces derniers de perdre leur emploi et d’étre remplacés
par des robots industriels. En effet, les emplois manuels comportant des taches routiniéres

présentent le plus grand risque d'étre remplacés par la robotisation (Manyika et al., 2017).

En revanche, toujours selon la méme étude (Gnambs et Appel), ainsi que d’autres recherches

(Kuo et al. ; 2009 et De Graaf et Ben Allouch, 2013), I’4ge ne semble pas étre une variable



primordiale pour expliquer I’acceptation d’un robot, contrairement a ce qui est habituellement

le cas pour les nouvelles technologies.

Par contre, les données de 1’eurobaromeétre (2017) nous indiquent que les pays européens avec
une population plus agée affichent une attitude plus positive envers les robots (Gnambs et
Appel, 2019). Cette tendance n’est pas inattendue parce que les sociétés plus agées font
actuellement face a de grosses pénuries de personnels dans le domaine des soins aux personnes
ageées (Greve, 2017 ; Hodgkin et al, 2017) et comptent donc davantage sur les robots afin de

prendre en charge les taches de routine relatives a ces établissements (Broadbent et al., 2009).

Si, globalement, la majorité des citoyens européens ont une opinion positive des robots (Bogue,
2014) ; on remarque que les citoyens des pays du nord ont des attitudes significativement plus
positives envers les robots que les pays du Sud (Bogue, 2014 ; Gnambs et Appel, 2019). On
peut notamment illustrer cela par la réponse a la question (issu de I’étude Eurobarometre 382
de 2012) : « D'une maniere générale, avez-vous une opinion positive ou négative des robots ? »
pour laquelle les réponses étaient significativement plus positives dans les pays situés dans le
nord de ’Europe comparés a ceux dans le sud. Par exemple, 88% des citoyens Danois et
Suédois sondés avaient une opinion positive tandis que cette proportion était de seulement 54%
en Grece et a Malte. Conformément a sa position géographique, la Belgique se trouve entre ses
2 extrémes avec 72% d’opinion positive ; ce qui la classe a la 12°™ place (sur les 27 pays de

I’UE) des pays ayant I’opinion la plus positive.

Criteres du secteur d’activité du robot

Maintenant, je vais déterminer I’influence du secteur d’activité du robot sur sa perception et
acceptation. Toujours grace aux données fournies par Eurobarometer 382, Taipale et ses
collaborateurs (2015) ont tenté de voir dans quels domaines d’activité les Européens étaient les

plus susceptibles d'accepter les robots.

Outre les applications purement industrielles ou les Européens acceptent de plus en plus les
robots, il s’avere que nous percevons positivement les robots dans des domaines dangereux
pour ’homme tels que 1I’exploration spatiale, le secteur militaire et le secteur de la recherche et
sauvetage. En dehors de ces champs d’utilisation technique, les Européens sont beaucoup plus
réticents a les utiliser dans des domaines plus sociaux. Ainsi en 2012, 60 % des Européens

estimaient que les robots devraient étre bannis des activités de soins envers les enfants, les
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personnes agées et handicapées. Ils désapprouvaient également leur utilisation dans des secteurs

tels que I'éducation (34 %), les soins de santé (27 %) ou de loisirs (20 %).

Finalement, on peut conclure que méme si les gens craignent toujours que le développement de
la robotique provoque une diminution de 1’offre d’emploi (Bogue, 2014), il semble que ce ne
soit plus leur source d’inquiétude principale. En effet, les robots industriels, qui sont pourtant
ceux qui menacent le plus d’emplois (Manyika et al., 2017), font partis des robots percgus le plus
positivement par les Européens. Ces dernieres années, les principales préoccupations
concernent les robots ceuvrant dans les secteurs impliquant de nombreuses interactions sociales.
Différentes études (Sparrow, 2006 ; Cavallo et al. 2011) pensent que ces préoccupations sont,
entre autres, dues a l'idée erronée que l'utilisation de robots sociaux vise a remplacer des étres
humains ou des taches humaines, alors qu'en fait, le but le plus fréquent de ces robots est de
soutenir leurs utilisateurs ou d'aider les professionnels de ces secteurs (par exemple les
infirmier) dans les taches les plus lourdes. En effet, lorsqu’on mentionne aux gens que le but de
ces robots est de travailler avec les humains et non pas a la place des humains les gens sont, en

général, plus favorables a I’utilisation de ces robots sociaux (Takayama et al., 2008).

L"apparence du robot
L’acceptation des robots par leurs utilisateurs est conditionnée étroitement par leurs apparences.
Celles-ci ont évolué au cours des dernic¢res années et il importe de les étudier ainsi que leurs

impacts sur la perception et I’acceptation des robots.

Uncanny Valley

A cet égard, la théorie de la vallée de 1’étrange (Uncanny Valley en anglais) est une des
premicres théories étudiant I’impact de la forme du robot sur la perception d’un étre humain.
Elle a été développée par le roboticien japonais Mori Masahiro en 1970. Cette théorie, citée
dans de nombreux articles, souligne que plus I’apparence et les mouvements des robots se
rapprochent de ceux des hommes, plus ils font naitre un sentiment de familiarité. Toutefois, ce
phénomeéne n’est pas linéaire. Lorsque le robot se rapproche trop de 1’aspect de ’humain et
devient androide, il génére un sentiment d’étrangeté et de répulsion (Lallement et al., 2016 ;
Mori, 1970). En d’autres termes, cette théorie suggere qu’a mesure que les robots deviennent
humanoides, nous nous sentons plus a I’aise. Ceci est notamment dii au fait que I’individu utilise
la connaissance qu’il a de I’humain, comme une base de départ, « une ancre ». Ainsi, la capacité

a anthropomorphiser permet de réduire I’incertitude et facilite 1’apprentissage (Epley et al.,
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2007). Mais, il existe un « point de non-retour » ou lorsque le robot devient trop humanoide
(dans son apparence et ses caractéristiques comportementales, telles que sa voix ou sa fagcon de
bouger) ; on va finir par ressentir des émotions négatives pour ce robot voire un rejet de celui-
ci. Néanmoins, bien que cette théorie ait été développée il y a maintenant plus de 40 ans, il reste
encore beaucoup de recherche a faire dans ce domaine (Hsu, 2012). Notamment, les
scientifiques ne sont toujours pas unanimes sur ce qui cause ce phénomene (Hsu, 2012).
Actuellement, 3 causes sont souvent citées afin de 1’expliquer :

e La premiere proposée par Mori lui-méme, suggere que ce malaise est causé par les
anomalies (par rapport a un humain) que rencontrent inévitablement le robot dans son
apparence et son comportement. Celles-ci rappellent aux humains les anomalies
présentes chez des personnes gravement malades voire des cadavres (tel qu’un visage
pale ou une incapacité de bouger). Cette assimilation provoque un sentiment négatif
puisque les humains craignent naturellement la mort (Mori, 1970).

e Laseconde est que lorsque le robot ressemble suffisamment 4 un humain, notre cerveau
déclenche un « changement mental » et nous considérerons le robot comme un humain
potentiel. Cela provoque alors une confusion chez I’humain qui ne sait plus comment
réagir face aux aspects non humains du robot. Il serait alors considéré comme un humain
ne parvenant pas a agir d'une fagon appropriée (Saygin et al, 2012).

e Une troisiéme hypothese postule que I'effet n'est pas spécifique a la ressemblance
humaine en soi, mais qu'il est plutot li¢ a la difficulté¢ de catégoriser un objet presque
familier lorsqu'il existe de multiples "interprétations" concurrentes de ce qu’il pourrait
étre. Cette concurrence entre les catégories de stimuli est exigeante sur le plan cognitif

et provoque un effet négatif (par exemple, Ferrey et al., 2015).

Bien que la théorie de I’Uncanny Valley soit populaire, elle fait aussi face a de nombreuses
critiques car peu de recherches empiriques ont prouvé cet effet de maniére certaine. Au

contraire, un grand nombre d’études ont « échoué » a le souligner (von Der Putten et al., 2011).

En conclusion, malgré les incertitudes qui régnent encore dans ce domaine, cette théorie permet
d’affirmer qu’il est actuellement dangereux pour les fabricants de robots de les construire trop
proche de I’apparence humaine (Seyama, 2007). S’ils décident quand méme de concevoir des
robots androides, certaines recommandations sont proposées dans la littérature. Ainsi,
concernant le visage du robot, il semble que les yeux soient trés importants et qu’ils peuvent

rapidement provoquer un inconfort s’ils sont mal réalisés (Geller, 2008). Par exemple, une
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expérience avec le robot « WowWee Alive Elvis » (Buste grandeur nature ressemblant a Elvis
Presley capable de chanter et parler) a montré que les gens face a lui étaient beaucoup plus a
I’aise lorsque le robot portait des lunettes (Geller, 2008). Il est é¢galement important de ne pas
mélanger des éléments humains et non humains (Ho et al., 2008). Pour qu'un robot donne une
impression plus positive, il est important que son degré de réalisme humain en apparence

corresponde a son degré de réalisme humain en comportement (Goetz et al., 2003).

Robots humanoides (excepté les androides) et robots machines

Je vais étudier si les robots humanoides et machines engendrent une acceptation différente. Ici,
j’exclurai de mon analyse les robots androides. Ceux-ci sont en effet trés peu utilisés dans

I’industrie des robots de service.

Selon « I’Uncanny Valley », un robot humanoide engendre, dans un premier temps, un
sentiment d’affection supérieur chez les humains par rapport a un robot machine (Mori, 1970).
D’autres recherches allaient également dans ce sens : selon ces études, les gens trouvent les
robots humanoides plus sympathiques (Hegel et al., 2008), plus intelligents (Walters et al.,
2009), plus sociables (Broadbent et al., 2013 ; Kwak, 2014) et plus efficaces pour interagir avec
eux (MacDorman, 2005 ; Woods et al., 2004). Globalement ces différentes études ont montré
que les gens sont plus préts a interagir socialement et ont plus de facilité a le faire avec un robot

humanoide comparé a un robot machine (Brooks, 2002 ; Kwak, 2014 ; Walters et al., 2008).

Néanmoins, certaines études tempérent ces résultats ; entre autres la personnalité d’une
personne aurait un impact. Ainsi, les personnes introverties et avec une stabilité émotionnelle
faible semblent préférer les robots machines dans une plus large mesure (Walters et al., 2008).
Cela pourrait étre da au fait qu’elles estiment que ces robots nécessitent moins d’interactions
sociales, plus stressantes pour elles, que les robots humanoides (Walters et al., 2008). L age
semble avoir également avoir une influence sur l'évaluation de I'apparence des robots ; en effet,
dans I'ensemble, on a constaté que les jeunes adultes (étudiants de premier cycle universitaire)
privilégient les robots humanoides et interagissent plus facilement avec eux (Ezer, 2008).
Finalement, il se pourrait que la perception des robots humanoides dépende de la culture. Ainsi,
I’étude de Haring et consorts (2014) indique que les Japonais ont une préférence plus marquée
pour les robots humanoides que leurs homologues européens. Cependant, cet effet culturel reste
encore ambigu, notamment entre les Américains et les Asiatiques, puisque différentes études

ont obtenu des résultats opposés (Bartneck, 2008). Ces contradictions entre ces différentes
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¢tudes pourraient étre dues a la maniere dont les concepts ont été définis et mesurés, ainsi

qu’aux différences des échantillons (Papadopoulos et Koulouglioti, 2018).

La littérature, cette fois-ci d’accord a I'unanimité, indique que la forme du robot va impacter
les attentes des consommateurs a son sujet. En effet, les gens vont juger et évaluer les aptitudes
générales d'un robot en évaluant ses caractéristiques externes (Beer et al., 2011). De prime
abord, I’Homme aura tendance a avoir des attentes plus élevées concernant les aptitudes et la
fiabilité des robots humanoides comparé aux machines (Walters et al., 2008). Ces résultats sont
en accord avec la théorie d'Eyssel qui postule que les gens ont tendance a attribuer des qualités
humaines et le modéle mental humain aux robots, et qu'une apparence plus humaine (un robot
humanoide) augmente ce processus (Dautenhahn, 2002 ; Eyssel et al., 2011). Le modéle mental
est ensuite utilisé¢ par I’humain comme un guide afin d’évaluer les connaissances, les capacités
et les performances d’un robot (Lee et al., 2005) Le risque de ce processus est que 1’on surestime
les aptitudes générales du robot. Ces attentes trop €élevées peuvent engendrer une déception
chez I'utilisateur et finalement une méfiance envers le robot (Groom et Nass, 2007). Les robots
humanoides sont donc une épée a double tranchant, qui peut entrainer a la fois une interaction
harmonieuse avec les humains et a la fois des attentes irréalistes en raison des modeles mentaux
humains qui généralisent les capacités des humains aux robots humanoides (sociaux). Afin de
réduire le potentiel écart entre les attentes des consommateurs et les aptitudes du robot, ce
dernier peut mettre en garde dés le début de I’interaction avec le consommateur qu’il est
possible qu’ils commettent des erreurs (Lee et al., 2010). Il peut également expliquer ce dont il
est capable et ce qu’il ne sait pas encore faire afin de fixer des attentes réalistes via ce qu’on

appelle des comportement correctifs (Kwon et al., 2016).

Au-dela des attentes supérieures pour les robots humanoides, la littérature indique qu’il est
important que 1’apparence soit adaptée au type de tdche qu’il doit accomplir (Goetz, et al.,
2003 ; Walters et al., 2008). En effet, les utilisateurs attendent une congruence entre la forme
du robot et la tache qu’il réalise. Ainsi, un robot présentant une forte congruence entre sa forme
et sa tAche sera plus facilement accepté. Grace a leur expérimentation, Goetz et consorts ont pu
déduire que les gens préfeérent les robots humanoides pour les tdches qui nécessitent davantage
de compétences sociales tel que, par exemple, professeur de dessins ou vendeur. Cependant, on
semble préférer les robots machines pour les taches plus répétitives et nécessitant moins
d’interactions sociales tel qu’un assistant de laboratoire ou un gardien de sécurité. Une étude

connexe (Lohse, 2007) a confirmé ces résultats tout en ajoutant que les gens semblaient préférer
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les robots zoomorphes (ayant des caractéristiques similaires a des animaux) pour les tiches de
divertissement puisqu’ils avaient plus tendance a les considérer comme des jouets

comparativement aux robots humanoides et machines.

Je suis conscient que d’autres critéres esthétiques peuvent influencer la perception qu’on aura
d’un robot. Par exemple, concernant la taille d’un robot humanoide, une étude suggére que la
taille idéale afin de favoriser les interactions est 30 centimeétres inférieurs a celle de I’utilisateur
(Hirot et Ito, 2016). Le genre du robot a aussi une importance ; en effet, lorsque le sexe d'un
robot humanoide est clairement évident, il semble influencer la fagon dont les gens 1’évaluent.
Siegel, Breazeal et Norton (2009) ont ainsi constaté que nous avons tendance a évaluer le robot
du sexe oppos€ au notre comme €tant plus crédible, plus fiable et plus engageant. Des études
évaluent également I’importance de sa voix ; comme mentionné précédemment, il est important
qu’elle corresponde a 1’apparence (par exemple une voix humaine si le robot est humanoide).
On peut donc voir que de multiples études relatives a I’impact de 1’apparence et la voix du robot
(humanoide) ont été réalisées. Elles ne me semblent néanmoins pas suffisamment pertinentes

quant a leurs conclusions que pour m’y attarder plus longuement.

Personnalité du robot

Apres I’apparence, il est logique de s’intéresser a 1’impact de la personnalité du robot sur
I’acceptation des utilisateurs. Je vais m’intéresser aux robots sociaux dont une des
caractéristiques est qu’on peut leur attribuer une certaine personnalité (voir section 1.1.2). La
personnalité, initialement définie pour un humain mais également applicable au robot, désigne
« les caractéristiques de la personne qui expliquent des schémas cohérents de sentiments, de
pensée et de comportement » (Pervin & John, 1997). Il existe beaucoup d’études sur la
personnalité et sur ses facons de la conceptualiser ; néanmoins ces dernieéres années il existe un
consensus général par rapport a la théorie des « 5 grands facteurs » (Big Five Factors) qui
mesure les différences de personnalité grace a 5 traits de caractéres: l’ouverture (a
I’expérience), la conscience professionnelle, I’extraversion, I’agréabilité (ou I’amabilité) et le
névrosisme (qui est I'inverse de la stabilité émotionnelle abordée dans la sous-section
précédente). Les théoriciens s’intéressant a la personnalité des robots ont surtout utilisé ce
modele afin de tirer d’éventuelles conclusions (Robert, 2018) ; la majorité se sont intéressés a
I’extraversion et a I’impact que ce trait de personnalité a sur notre perception des robots. Il
s’agit du trait le plus facilement observable parmi les 5 dimensions (Lippa & Dietz, 2000) ce

qui le rend plus aisé a étudier et plus impactant que les autres.
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Lee et consorts (2006) se sont notamment intéressés a ce trait. Ils ont utilisé un robot avec
I’apparence d’un animal de compagnie (appelé AIBO) a qui ils ont fait adopter une personnalité
extravertie et introvertie grace a des indices verbaux et non-verbaux. Ainsi, en accord avec les
indices vocaux de la personnalité (Nass & Lee, 2001), I’AIBO sensé étre extraverti parlait plus
vite et avait une voix plus forte, plus aigu€ et moins monotone que 1’introverti. Concernant les
indices non-verbaux, ils ont adapté 1’expression faciale, 1’amplitude des mouvements et la
vitesse de déplacement. Par exemple, ils ont programmé 1'AIBO extraverti afin qu'il ait des

mouvement plus grands et une vitesse de déplacement plus rapide que l'introverti.

Le premier enseignement de cette étude est que les utilisateurs attribuent rapidement le trait de
personnalité¢ désiré au robot. Cet enseignement a ¢té¢ confirmé dans d’autres études (Aly et
Tapus, 2016 ; Tapus et al., 2008 ; Joose et al., 2013) ; les robots sociaux, via des indices verbaux

et non-verbaux, nous transmettent une certaine personnalité que nous identifions facilement.

Ils ont également remarqué que les personnes préferent les robots avec une personnalité
différente de la leur. Plus précisément, les individus extravertis (par exemple) considéraient un
robot introverti plus intelligent, plus attrayant et plus présent socialement qu'un autre extraverti.
Ils ont aussi davantage apprécié l'interaction avec un robot a la personnalité complémentaire
compar¢ a un a la personnalité similaire. Ce résultat est en accord avec la théorie de I’attraction
complémentaire (initialement définie pour les relations interpersonnelles) selon laquelle les
personnes recherchent et apprécient davantage celles dont la personnalité est complémentaire
(Isbister et Nass, 2000). En revanche, Aly et Tapus (2013) qui ont fait une expérience similaire
a celle de Lee et ses confreres, excepté qu’ils I’ont fait avec le robot humanoide NAO ont obtenu
le résultat opposé. En effet, selon eux les individus préférent interagir avec un robot qui a la
méme personnalité que la leur (théorie de I’attraction similaire). Puisque diverses études
s’intéressant au méme sujet obtiennent des résultats différents voire opposés, il est difficile de
tirer une conclusion. Il est donc probable que d'autres facteurs (que sa propre personnalité)
entrent en ligne de compte et influencent la préférence des utilisateurs pour la personnalité d'un

robot ce qui expliquerait cette contradiction.

Jossee et ses collaborateurs (2013) proposent qu’un de ces facteurs soit la nature et le contexte
de la tache. En effet, on sait déja que I’humain attribue des traits de personnalité spécifiques a

d'autres personnes simplement par rapport a leurs professions particulieres. Ainsi, il a été
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prouvé que les emplois sociaux et avec une prise d’initiative importante étaient surtout associés,
via des stéréotypes, aux personnes extraverties (Barrick et al., 2003 ; Schinka et al., 1997) tandis
que les taches réalistes et artistiques le sont aux introvertis (Broday et Sedgwick, 1991). Suite
a ces considérations, ils ont tenté de comprendre dans quelle mesure le contexte de la tache
influence la préférence de la personnalité d’un robot. Pour ce faire, ils ont expérimenté 2 types
de tache : une de nettoyage et une de guide de musée, toutes 2 effectuées par le robot NAO. Le
nettoyage est considéré comme une tache qui correspond a une personne introvertie, alors que
le guide de musée correspond a une personne extravertie. Néanmoins, leurs résultats
n’apportent pas de preuves suffisantes pour affirmer que les gens préfeérent le robot introverti
pour le nettoyage et celui extraverti pour la tiche de guide dans le musée. En revanche, un
résultat important est que les données suggerent que les regles d'attraction (similaire et
complémentaire) pour les personnalités des robots dépendent du contexte de la tache ; ceci
pourrait donc expliquer la raison des résultats contradictoires mentionnés dans le paragraphe
précédent. Néanmoins une autre é¢tude (Tay et al., 2014) qui avait un objectif similaire (c’est-
a-dire comprendre dans quelle mesure le contexte de la tache influence la préférence de la
personnalité d’un robot) a été¢ en mesure d’affirmer que, quel que soit leur personnalité, les gens
préféraient significativement le robot extraverti quand il délivrait des soins de santés et
I’introverti (avec la méme apparence) lorsqu’il assurait la fonction de garde de sécurité. Puisque
les résultats de ces 2 études sont a nouveaux quelque peu contradictoires, d’autres études
semblent nécessaires afin d’éclaircir I’impact qu’a la tache et la personnalité de son utilisateur
sur la personnalité désirée du robot.

Critéres propres a la personne

Dans les précédentes sections j’ai évoqué 1’impact de certaines caractéristiques d’une personne
sur son acceptation des robots. Outre les criteres sociodémographiques, la
personnalité (principalement le trait de 1’extraversion) joue également un role. Comme
mentionné précédemment, celle-ci a un effet sur la préférence d’un type de robot. Ainsi, les
personnes introverties et avec une stabilité émotionnelle faible semblent davantage préférer les
robots machines que la moyenne de la population (Walters et al., 2008). Le degré d’extraversion
de I'utilisateur semble aussi avoir un impact sur la préférence de la personnalité du robot bien

que d’autres recherches soient nécessaires afin d’éclaircir la nature de cet impact.

En plus de ces critéres, d’autres caractéristiques propres a la personne ont un impact sur la
perception et l’acceptation des robots. Je vais en mentionner deux qui pourraient é&tre

importantes pour la suite de ma recherche.
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Un premier élément qui a suscité 1’intérét de plusieurs chercheurs (de Boer et Astrom, 2017 ;
de Graaf et Allouch, 2013 ; de Graaf et al., 2017 ; Hur et al., 2012) en mati¢re d’acceptation
des robots est I’innovation personnelle (personal innovativeness en anglais). Agarwal et
Karahanna (2000) définissent ce terme comme la volonté d'un individu d'essayer n’importe
quelle nouvelle technologie ; il est conceptualis€ comme un trait de personnalité, un descripteur
relativement stable d'un individu (Aragwal et Prasad, 1998). Ainsi, les gens sont qualifiés
d’innovateurs s'ils adoptent rapidement l'innovation. Les innovateurs recherchent généralement
activement des informations, en se référant peu aux opinions des autres (Rogers, 1995). Ce trait
de personnalit¢ impacte 1’acceptation de nombreuses technologies tel que, par exemple,
d’Internet (Lu et al., 2005), des services géolocalisés (Xu et Gupta, 2009) ou des services
bancaires par internet (AbuShahab et al., 2010) ; il est donc logique d’étudier si ce critere
personnel a un impact sur I’acceptation des robots. A ma connaissance, Hur et consorts ont été
les premiers a s’intéresser a ce critére pour les robots (2012) et leurs résultats indiquaient que
plus les personnes étaient innovantes plus elles étaient enclines a adopter les robots dans leur
domicile. Les résultats ont également montré que les personnes "trés innovantes" étaient plus
affectées par la valeur émotionnelle du robot, tandis que celles moins innovantes se
concentraient sur les valeurs fonctionnelles. de Graaf et ses collaborateurs (2019) ont eu des
résultats analogues : les personnes qui se considérent comme plus innovantes s'attendent a ce
que l'utilisation d'un robot social a leur domicile soit plus agréable, plus siire et plus facile a

utiliser ce qui, par conséquent, les rend plus favorable a son acceptation.

Un autre facteur spécifique a I’individu influencant 1’acceptation des robots est 1’auto-efficacité
(self-efficacy en anglais) qui fait référence a la confiance d’un individu en sa capacité a
s’acquitter d’une situation ou d’une tache particuliere (Bandura, 1977). Ce qui importe n’est
pas ses capacités réelles mais son degré de confiance en ses propres compétences. De plus,
comme ce concept est li¢ a l'activité spécifique d'un individu, sa mesure doit étre liée a une
situation et a une tache particuliere (Bandura, 2006). Outre I’étude de I’'impact de ’auto-
efficacité pour les robots, elle a suscité I’intérét dans d’autres domaines tels que I’informatique
(Compeau & Higgins, 1995), les logiciels (Agarwal et al, 2000) et Internet (Hsu & Chiu, 2004).
Par exemple, 1’auto-efficacité informatique fait référence a I’estimation d’un individu quant a
sa capacité a utiliser un ordinateur. Les personnes qui en ont une mesure élevée apprécient
davantage ’utilisation des ordinateurs et ont éprouvé moins d'anxiété a leur sujet (Compeau &

Higgins, 1995). En 2019, une étude (Latikka et al.) a été menée afin d’établir la relation entre
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l'auto-efficacité de l'utilisation des robots et l'acceptation des robots d'assistance dans le
domaine des soins de santé. Ils ont décidé de différencier les robots sociaux et les non-sociaux,
ont utilisé 3 types de robots sociaux (humanoide, zoomorphique et de télé-présence) et ont
défini l'auto-efficacité de leur utilisation comme les croyances des utilisateurs sur leur capacité
a les utiliser ou, dans ce cas-ci, les utilisateurs sont le personnel soignant. Leurs résultats leur
ont permis d’affirmer que I’auto-efficacité influencait positivement 1’acceptation des trois types
de robots sociaux mais pas du robot non-social. Parmi les robots sociaux assistants, le lien le
plus fort a été trouvé entre 1'auto-efficacité de l'utilisation du robot et I'acceptation du robot
humanoide. Cela semble souligner que le role de l'auto-efficacité de 1'utilisation des robots
devient plus important a mesure que leurs aspects humains augmentent. Cette constatation
pourrait avoir une importance pratique lors de la conception et de la mise en ceuvre de robots
d'assistance. Bien que ces résultats soient intéressants, il existe peu d’études traitant de la
relation entre I’auto-efficacité de 1'utilisation des robots et leurs acceptations. D’autres études
sont nécessaires afin d’en connaitre davantage sur cette relation et pouvoir généraliser les

résultats de la présente étude.

1.1.4 Quelques précisions sur Pepper

Comme mentionné auparavant, il existe une multitude de robots aux formes et aptitudes
différentes accomplissant des taches trés variées. J’ai fait le choix de surtout m’intéresser aux
robots sociaux humanoides. Parmi eux, j’ai sélectionné un robot en particulier sur lequel je vais
davantage m’attarder : le robot Pepper initialement congu par la société francaise Alderaban
qui a été rachetée par SoftBank Robotics en 2012. Dans cette section, je vais donc briévement

en présenter les caractéristiques, aptitudes et domaines d’application.

Au niveau de ses caractéristiques physiques, Pepper est un robot humanoide (voir figure 3)
mesurant 120 cm et pesant 29 kg dont les couleurs majoritaires sont le blanc et le gris. Il est
notamment doté de grands yeux dont le contour des pupilles s’illumine en bleu, en blanc et en
rouge suivant les interactions en cours et d’une petite bouche derriére laquelle se cache un
microphone. Pepper ne posséde pas de jambes et se déplace (au maximum a la vitesse de marche
moyenne d’un humain) grace a 3 roues dissimulées derriere une robe. Malgré qu’il possede
certains attributs féminins, on le considére plus comme un robot asexué (Objet Connecté, 2018).
Pepper possede également 2 bras avec 3 articulations (au niveau des « épaules », « coudes » et
« poignets ») et des mains constituées de 5 doigts. Enfin, il est doté d’une voix dont le timbre

est plutdt métallique. Ces différentes caractéristiques ont été sélectionnées pour maximiser son
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acceptation. A ce sujet, Rodolphe Gelin, vice-président de SoftBank Robotics, a déclaré ceci :
« Nous avons pensé que pour étre accepté par les humains, son corps devait avoir les mémes
limites que le notre. Trop grand, il fait peur ; trop petit, il ne sert a rien. La taille d’un enfant de
8 ou 10 ans, c’est idéal. (...) Nous avons donné a Pepper un timbre métallique, les gens ne
doivent pas oublier qu’ils sont en train de parler a une machine. » (Le Monde, 2016).

Figure 3: Pepper

¢

pepper

Selon son fabriquant, Pepper est le premier robot humanoide capable d’identifier les visages et
les principales émotions humaines (SoftBankRobotics, 2020). Il a entre autres la capacité
d’interpréter un sourire, un mouvement de téte, 1’intonation de la voix, ou encore les champs
lexicaux employés grace a ses nombreux microphones et caméras. Il a été congu dans le but
d’interagir avec les humains de la fagon la plus naturelle possible a travers le dialogue (dans 15
langues différentes dont les 3 langues officielles belge et 1’anglais) et I’écran tactile présent sur
son torse qui représente une véritable interface supplémentaire facilitant 1’interaction.
Connectée a internet, cette tablette permet, par exemple, a Pepper d’afficher des cartes, images

et vidéos ou proposer des jeux, quiz ou exercices éducatifs (Le Monde, 2016).

Vu ses capacités d’interaction, Pepper est utilisé dans beaucoup de domaines, majoritairement
pour des taches sociales. Ainsi, sa tache principale est généralement d’accueillir les clients dans
toute sorte d’établissements tel que des supermarchés, des banques, des gares, des hotels, des

hopitaux etc. Il est aussi utilisé en tant que robot éducatif dans des écoles et universités.
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En Belgique, on peut notamment retrouver Pepper avec le role de réceptionniste dans certains
hopitaux. Il est chargé d’accueillir les patients, de les renseigner et de les guider a leur arrivée
dans le hall de I’hdpital (RTBF, 2016). Récemment, dans le contexte du covid-19, 1’hopital
universitaire de Bruxelles I’a utilisé afin d’assister le personnel d’accueil dans le respect des
mesures de sécurité permettant de limiter les risques de propagation du virus (uzbrussel, 2020).
Il accueille ainsi les patients avant qu’ils ne s’inscrivent a la réception et leur explique les
différentes mesures a respecter. Toujours en Belgique, Pepper est aussi présent a 1’hotel
Andromeda a Ostende ou il occupe aussi un rdle de réceptionniste. Il est en effet capable de
réserver une table de restaurant, procéder au check-in et check-out, renseigner les clients quant

aux facilités présentes dans I’hotel etc. (HLN, 2017 ; SoftBankRobotics, 2017).

1.2 Relation a la marque

1.2.1 Naissance du concept de relation a la marque et définition
Tout d’abord, il est important de préciser que la relation a la marque (brand relationship en
anglais), devenu aujourd’hui un domaine essentiel du marketing, est une théorie assez récente.
En effet, méme si cette théorie s’est inspirée de concepts antérieurs tels que la loyauté a une
marque (Jacoby and Kyner, 1973), P’article de Fournier (Consumers and Their Brands:
Developing Relationship Theory in Consumer Research) en 1998 a été I’article qui a donné
naissance a cette théorie. Il a été le déclencheur d’une série de modifications dans de
nombreuses entreprises qui ont commencé a investir massivement afin de renforcer et améliorer
la relation entre leur(s) marque(s) et le consommateur (Binder et Hanssens, 2015). Fournier est
aujourd’hui I’auteur la plus citée dans ce domaine et les articles s’intéressant au concept de
relation a marque proliférent dans la littérature. Dans son article, elle définit la relation a la
marque comme celle que les consommateurs ont avec un produit ou une marque d'une
entreprise. Il existe alors une interdépendance volontaire ou imposée entre la personne et la
marque, caractérisée par un historique unique d'interactions et une anticipation des événements
futurs. Pour justifier le fait qu’elle utilise le terme « relation », elle va montrer que la fagon dont
un consommateur interagit avec une marque remplit les 4 conditions (développé par Hinde en
1995) d’une relation, initialement utilisées dans le domaine des relations interpersonnelles :
e Les relations impliquent un échange réciproque entre 2 ou plusieurs partenaires actifs
et interdépendants. Fournier justifie le fait qu’on puisse considérer la marque comme un
partenaire grace aux théories de I’animisme qui affirment que les humains ressentent un

besoin d’anthropomorphiser les objets afin de faciliter I’interaction avec ceux-ci
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(Brown, 1991). Les consommateurs n’éprouvent donc aucune difficulté a penser aux
marques comme si elles étaient des personnages humains (Levy, 1985).

e Lesrelations ont une finalité, ajoutent un sens, une signification a la vie (Kelley, 1986).

e Les relations s’étendent sur plusieurs dimensions et peuvent prendre de nombreuses
formes, offrant différents avantages a leurs participants. Les relations interpersonnelles
peuvent étre différenciées par le type de liens (plus ou moins fort) qui joint les partis
ensemble (d’une simple affection amicale a un amour passionné) ; par son aspect formel
ou informel ; par ’aspect amical versus 1’aspect hostile etc. Fournier va utiliser ces
dimensions afin de distinguer 15 formes de relations a la marque.

e Les relations sont un phénoméne dynamique, elles évoluent et changent au cours d’une
série d’interactions et en fonction de I’environnement. Le mod¢le le plus cité concernant
les différentes phases attribuées a une relation est celui de Levinger (1983). Il se
compose de 5 phases : I’initiation, la croissance, le maintien, la détérioration et la
dissolution. Grace a ses recherches, Fournier a prouvé que les relations a la marque sont

¢galement un processus dynamique qui varient selon les interactions avec la marque.

1.2.2 Les différents formes/types de relation a la marque

Grace a 3 longues interviews avec des consommateurs, Fournier va pouvoir élaborer une
typologie et trouver plusieurs formes de relations a la marque. Afin de différencier ces
différentes formes, elle s’est basée sur 7 dimensions : relation volontaire (délibérément choisie)
versus imposée, positive versus négative, intense versus superficielle, long terme versus court

terme, publique versus privée, formelle versus informelle et symétrique versus asymétrique.

Grace a I’analyse de ces 7 dimensions, Fournier va différencier 15 formes de relation a la
marque qui vont €tre nommées par des termes désignant habituellement des relations

interpersonnelles (voir annexe 1).

On observe que, selon cette typologie, il existe différentes formes d’amitié¢ (par exemple, les
amis d’enfance, les meilleurs amis, les amis occasionnels) et différentes formes de mariages
(comme les mariages de complaisance ou les mariages arrangés). On note également la présence
de plusieurs relations négatives (tel que la dépendance, 1’hostilité ou 1’asservissement). Ces
derniéres soulignent que les relations avec une marque ne sont pas toujours positives et sont en

accord avec les concepts généraux de dépendance (Hirschman, 1992) et de la consommation
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compulsive (O’Guinn et Faber, 1989 ; Rook, 1987). Cette typologie souligne la présence de
relations plus courtes et temporaires que les autres telles que la séduction et les aventures/flirts,

qui, puisque les relations sont dynamiques, peuvent déboucher sur une autre forme.

Une marque peut se servir de cette typologie afin de catégoriser les différentes formes de
relations qu’elles possédent avec ses clients et déployer des efforts pour tenter d’amener le plus

de clients vers la (les) forme(s) qu’elle désire.

Cette distinction des différents types de relations est importante. Premierement, chaque forme
de relation produit ses avantages particuliers (pour la marque et le client) (Weiss, 1974). Du
coté des marques, il est donc important de cerner les différentes formes de relations qu’elles
entretiennent avec leurs clients et les avantages qui en découlent. Elles seront donc en mesure
d’adapter leurs efforts en fonction de de la forme qu’elles désirent construire avec leur clientele.
Deuxiémement, les types de relations varient dans leurs exigences d'entretien (Rose et Serafica
1986). Les "partenariats engagés", par exemple, nécessitent un travail relationnel constant et
une réaffirmation continue face aux alternatives possibles du marché ce qui peut étre compliqué
a mettre en place par les marques. Les "mariages arrangés" sont entretenus uniquement par des
obligations. Les "amitiés occasionnelles" semblent requérir de réguliéres et fréquentes
interactions pour les entretenir alors que les "amitiés d'enfance", en revanche, perdurent malgré

des contacts peu fréquents en raison des importantes récompenses que ces relations procurent.

Enfin, la dynamique de la relation varie selon les différentes formes. Elles ne se développent
pas toutes de la méme maniere. Ainsi, les phases, détaillées dans la section précédente
(I’initiation, croissance, le maintien, la détérioration et la dissolution), prennent plus ou moins
de temps et certaines n’interviennent pas nécessairement. Par exemple, on a observé des
variations dans le processus de déclins. Fournier a alors suggéré 2 modeles généraux afin
d’expliquer la détérioration de la relation :
e Le modéle d’entropie : La détérioration et dissolution résultent d’un échec concernant
I’entretien de la relation. La relation se termine car elle n’est pas activement entretenue.
Dans ce cas, la détérioration est progressive. L’amitié occasionnelle est, par exemple,
caractérisée par ce modele.
e Le modele de stress : La détérioration et dissolution sont ici causées par 1’intrusion de

facteurs environnementaux, de facteur personnels ou la violation de régles implicites en
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maticre de relations par I'un des partenaire. Dans ce cas, la détérioration est rapide et

brutale. Le partenariat engagé est notamment caractérisé par ce modéle.

Plus tard (en 2004), une autre typologie intéressante a été développée par Aggarwal. Elle
distingue 2 types de relation a la marque en fonction des normes d’échange qui y opérent. Il
s’agit des relations communautaires (communal relationship en anglais) et des relations
d’échange. Cette théorie était initialement destinée aux relations interpersonnelles (Clark et
Mills, 1993) mais Aggarwal I’a étendu aux relations a la marque :

e Les relations d'échange sont comme les relations d'affaires : l'interaction se concentre
sur la contrepartie, c'est-a-dire sur ce que 1'on obtient en retour pour avoir donné un
certain avantage au partenaire de la relation.

e Les relations communautaires sont comme les relations amoureuses ou l'accent est mis
sur la prise en charge du partenaire et sur la facon dont les actions de chacun peuvent

satisfaire au mieux les besoins du partenaire.

L'idée de base est que ces 2 types de relation ont leurs propres normes acceptées c’est a dire la
"bonne" fagon de se comporter. L hypothese générale testée dans cette étude était que le degré
de cohérence entre les actions entreprises par une marque et les normes d’une relation

particuliére influence 1'évaluation de ces actions par les consommateurs.

Grace a 3 expériences, Aggarwal a pu, en effet, démontrer que si les actions de la marque ne
sont pas conformes a ce qui est attendu dans cette relation par le consommateur, il en résultera
une baisse de satisfaction pour cette marque. A l'inverse, si ces actions sont en accord avec les
attentes de la relation, les consommateurs seront davantage satisfaits par cette marque. Par
exemple, grace a la premicre expérience, il a pu constater que facturer une prestation d’un
service additionnel (dans une banque) engendrait une évaluation négative de la marque pour les
consommateurs qui étaient dans une relation communautaire mais pas pour ceux dans une
relation d’échange. En effet, cette facturation viole les normes des relations communautaires

mais pas celles des relations d'échange (qui trouve cette facturation acceptable).

Les résultats de ces enquétes ont plusieurs implications managériales. Notamment, cette étude
souligne qu’établir une relation communautaire avec ses clients est louable mais engendre
certaines conséquences. Dans ce cas, la possibilité par les marques de faire payer pour des

services supplémentaires devient limitée et peut affaiblir la relation entre la marque et le
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consommateur. Aggarwal a pu observer que les normes relationnelles sont trés subtiles et que
le timing des actions de la marque peut avoir des impacts trés différents sur un consommateur.
Dans le cadre d’un « prété pour un rendu », le retour immédiat de la faveur est conforme a ce
qu’on attend dans une relation d'échange. Cependant, dans une relation communautaire, les
consommateurs préférent qu'il y ait un délai avant le retour de la faveur afin que celle-ci paraisse

basée sur un besoin réel du partenaire plutot que sur une forme de remboursement.

1.2.3 Définition de BRQ (Brand Relationship Quality) & indicateur multifacettes de Fournier

Dans la littérature sur les relations humaines, la qualité des relations est la variable la plus
fréquemment étudiée (Fournier, 1998). Fournier a €té¢ la pionnieére concernant ce concept
appliqué aux marques et 1’a introduit sous le nom de « Qualité de relation a la marque » (Brand
Relationship Quality en anglais désigné par 1’abréviation BRQ) qu’elle définit comme un

indicateur (basé sur le client) de la force et de la profondeur de la relation personne-marque.

Etant donné qu’il s’agit d’un indicateur, elle a construit un modéle permettant de mesurer la
qualité de la relation entre la marque et un consommateur. Bien qu’il existe d’autres mode¢les,
j’ai décidé de développer son modele élaboré en 1998. Ce modele, toujours d’actualité, est le

plus utilisé dans la littérature (Smit et al., 2007).

Afin d’appréhender la qualité relationnelle entre le consommateur et la marque, Fournier
propose un modele a 6 facettes. Elle définit ces 6 facettes comme étant :

e [’amour/ la passion : Cette facette renvoie au domaine des relations humaines et montre
qu’une relation peut aller bien au-dela de la simple préférence d’une marque. Les clients
peuvent ressentir un état de manque quand ils n’utilisent pas la marque. La marque est
dans ce cas considérée comme irremplacable et unique. Cette facette renvoie a un
ensemble d’émotions s’étendant de la simple affection a la passion pour la marque.

e La connexion au soi refléte la mesure dans laquelle la marque fait partie du soi, de
l'image de soi et renvoie a la question de savoir si le consommateur et sa marque ont
beaucoup en commun.

e L’interdépendance implique des interactions fréquentes avec la marque. La marque peut
contribuer a intensifier certaines expériences vécues par le consommateur. Les rituels

de consommation sont centraux puisqu’ils contribuent a renforcer 1’ interdépendance.
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e [’engagement : Cette facette rend compte de la volonté de favoriser la longévité de la
relation. Dans ce contexte, I’engagement signifie la loyauté/ fidélité a une marque.

e L’intimité : Elle fait référence a la proximité psychologique témoignée par le
consommateur vis-a-vis de la marque (concernant les qualités fonctionnelles de la
marque, la mémorisation des slogans, la reconnaissance des mascottes ou 1’attribution
de surnoms pour désigner la marque).

e La qualité de la marque en tant que partenaire : Cette facette renseigne des qualités de

la marque (comme le consommateur le percoit) a jouer le role de partenaire.

Il existe un autre modele que Fournier a proposé lors de sa thése de doctorat en 1994, il est
analogue mais propose une dimension en plus : la connexion nostalgique qui mentionne que les

marques font partie de 1'histoire du consommateur et sont liées a des souvenirs particuliers.

Dans sa these, grace a des analyses statistiques, Fournier a proposé 33 « items » afin de mesurer
la qualité de la relation a la marque (voir annexe 2). S’il est nécessaire d’adapter ces différents
items en fonction de nombreux facteurs, notamment en fonction du secteur d’activité, ces items
semblent encore €tre d’actualité et pertinents afin de mesurer la force de la relation a la marque.
En effet, de nombreuses études récentes utilisant le modele multifacettes de Fournier se sont

servis de ces items (par exemple, Smit et al., 2007 ; Ekinci et al., 2005; Xie et Heung, 2011).

Dans son mode¢le, Fournier accorde de I'importance a 2 types de facettes : les facettes
émotionnelles (amour/passion ; connexion au soi) et les facettes comportementales ou
informationnelles (I’engagement ; la qualité du partenaire ; I’intimité ; I’interdépendance). Ce
modele multifacettes met en évidence I’importance de susciter un attachement affectif et émotif
mais également d’entretenir des liens étroits et d’apporter son soutien au client afin de renforcer

la relation entre une marque et le client.

Il a été prouvé que plus la relation entre le consommateur et la marque est forte, plus il est
probable qu’elle engendre des résultats positifs pour I’entreprise tels que la réduction des cofits
marketing, une facilité accrue d’acces au client, la capacité a obtenir un prix plus élevé, une
meilleure rétention et loyauté de la clientele et, par conséquent une augmentation des bénéfices
(Smit et al, 2006 ; Kayaman & Arasli, 2007). Une des raisons de la réduction des colits
marketing est que ce lien fort avec les clients permet d’acquérir des clients ambassadeurs de la
marque (Stokburger-Sauer, 2010). Ceux-ci recommandent, défendent spontanément une

marque et engendrent une communication de type bouche a oreille. Ils représentent une aide



26

précieuse et gratuite afin d’acquérir de nouveaux acheteurs (LaPlante, 2018). Une relation forte
avec le client est également cruciale lorsque la marque fait I'objet d'une information ou d'une
publicité négative, car, si elle suffisamment forte, la relation permet de diminuer le préjudice

négatif de cette mauvaise publicité (Swaminathan et al., 2007).

1.2.4 Spécificités de la relation entre une marque de service et un consommateur

Dans cette section, nous allons tenter de voir s’il existe des spécificités concernant la relation a
la marque avec des entreprises et/ou des prestataires de service. En effet, étant donné que les
robots de services sont majoritairement utilisés dans 1’industrie du service (principalement dans
les hopitaux, les hdtels et les restaurants), il est intéressant d’investiguer si des particularités

existent et également si 1’indicateur multifacettes de Fournier se prétent a cette industrie.

Existence et typologies des relations entre une marque de service et ces consommateurs

« Est-il possible qu’une relation se forme entre une marque de service et un consommateur ?
Les travaux initiaux de Fournier peuvent-ils étre extrapolés a I’industrie des services ? ». Afin
de répondre a ces questions, Sweeney et Chew (2002) ont interviewé 6 personnes via une
procédure d’interview trés minutieuse et mentionnant différents types de services (aéroports,
service bancaire, service de déménagement, service hospitalier etc.). Elles ont établi I’existence
d’une relation des clients avec les entreprises de service puisque les 4 conditions pour avoir une
relation (voir section 1.2.1) ont été vérifiées empiriquement. Elles ont ensuite étudié si la
typologie de Fournier différenciant les 15 formes de relations (voir section 1.2.2 et annexe 1)
s’appliquait également au domaine du service. Pour ce faire, elles ont réutilisé les 7 dimensions
(voir section 1.2.2) qui avaient permis a Fournier de différencier les 15 formes et leur étude a
été en mesure de vérifier que ces dimensions s’appliquaient également au domaine du service.
Elles ont découvert 2 dimensions supplémentaires qui sont la domination versus la
subordination et I’amiti¢ versus 1’hostilité. Ainsi, un total de neuf dimensions sont proposées
dans le contexte des relations entre les consommateurs et les marques de services. En plus des
15 formes de relations développées par Fournier qui s’appliquent donc également aux services
(voir section 1.2.2), cette étude en a ajouté une 16, 11 s’agit de la relation « amour-haine »
qui est définie comme une union volontaire émotionnellement intense ; caractérisée par un effet
positif et négatif envers l'autre. Elle est maintenue en raison de la réciprocité ou de la
récompense des avantages et peut étre amicale ou hostile. Cette article conforte I’existence

d’une relation entre les consommateurs avec une marque de service. Et en plus de les rendre
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possibles, il a été démontré que le secteur de service est naturellement plus apte a établir une
relation entre la marque et le consommateur (Smit et al., 2007). Deux raisons ont notamment
été évoquées pour justifier cela :
e Premiérement, les services sont généralement produits et consommés simultanément ;
ils induisent souvent un contact plus étroit entre le client et le prestataire de service.
e Deuxi¢mement, les services impliquent souvent de multiples rencontres entre le
prestataire et le consommateur sur un certain laps de temps. Ces nombreuses rencontres

contribuent ainsi a développer une relation de proximité (Lovelock et al. 2001).

Avec qui cette relation s’opére-t-elle ?

« Avec qui le consommateur considere t’il avoir la relation ? Avec la personne exécutant le
service ou avec 1’organisation/ I’entreprise ? ». Dans 1’étude précédemment citée, Sweeney et
Chew ont également tenté de répondre a cette question. Selon elles, cela dépend du contexte. Il
semble que le consommateur considere que la relation est avec la personne exécutant le service
lorsqu’il s’agit de services professionnels (tels que les architectes, médecins ou informaticiens)
et de services tangibles destinées aux personnes (par exemple, les coiffeurs) ou a leurs biens
(comme les techniciens de surface ou les garagistes). En revanche, le consommateur
considérera que la relation s’opere avec 1’entreprise lorsque le consommateur est susceptible de
traiter avec différents employés a différentes occasions, généralement dans une grande
organisation (par exemple, les hotels, les compagnies aériennes ou les hopitaux), lorsqu'il y a
peu ou pas de contact avec des prestataire du service (par exemple, la télévision ou la radio) ou

lorsque le service est en grande partie en libre-service (par exemple, les salles de sport).

Importance et avantages de développer relation a la marque qualitative dans I'industrie du
service et particuliére attention au secteur hotelier
Selon différentes recherches, développer une relation a la marque de qualité dans le domaine

du service est particuliérement intéressante. En plus des avantages communs a d’autres secteurs
d’activités ; une bonne relation a la marque dans le secteur des services comporte d’autres
avantages plus spécifiques. En effet, vu sa nature intangible et hétérogene, 1’évaluation de la
qualité du service avant la consommation est plus complexe que celle d’un bien tangible et
matériel (Berry, 2000 ; Xie et Heung, 2012). Développer a la fois une forte marque et une
relation a la marque de qualité permet de "tangibiliser" et d'accroitre la confiance accordée par
les consommateurs aux services (Berry, 2000 ; Brodie et al., 2009). De plus, il faut souligner

que les services sont, étant donné leur nature variable et complexe, plus volatiles au niveau de
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la qualité délivrée comparée a 1’industrie des biens (Hart et al., 1990) ; or, il a été prouvé que
les consommateurs avec une relation forte et profonde avec la marque de service seront plus
susceptibles de pardonner les expériences négatives et de rester fidéles a la marque. Enfin, dans
I’industrie des services, les consommateurs ont particuliérement tendance a se fier aux
informations et aux expériences des clients existants via le bouche a oreille (Zeithaml et al.,
1993) qui est stimulé par une bonne relation a la marque. Ces différents avantages permettent
de comprendre pourquoi les entreprises de service ont tant investi dans la mise en place

d’¢léments afin d’améliorer leur relation a la marque (Casidy et al., 2018).

Maintenant, je vais évoquer certaines spécificités de la relation a la marque pour le service
hotelier. En effet, les robots de service sont particulierement présents dans les hotels avec, par
exemple, Mario a I’accueil du Marriott de Gand et Pepper a I’hotel Andromeda d’Ostende.
Certains établissements utilisent €¢galement des robots « majordome » qui sont capables de vous

apporter une boisson un snack ou un essuie dans votre chambre.

Il est donc intéressant de s’attarder sur les spécificités existantes concernant la relation entre la
marque (que 1’on considéra dans ce cas équivalent a la chaine d’hoétels) et les clients. De
nombreuses recherches ont déja été faites a ce sujet et il semble que les chaines d’hétels ont
bien compris I’importance de développer une marque avec des marques comme Hilton, Marriott
et Hyatt valorisées a plusieurs milliards d’euro. Le choix d’hébergement est un processus
décisionnel complexe et une marque dotée d’une bonne relation avec ces clients permet de
simplifier considérablement la prise de décision des clients et de diminuer les risques percus
(Keller, 2008). Par conséquent, de nombreux consommateurs choisissent un hotel
exclusivement en raison de leur relation étroite avec la chaine car cela simplifie leur décision
(Mattila, 2007). Le développement d'une relation avec les consommateurs apparait alors comme
une stratégie primordiale pour les hotels qui s'efforcent de conserver des consommateurs loyaux

et satisfaits dans des environnement concurrentiels (Meng et Elliott, 2008).

Composante « froide » et « chaude » de la relation a la marque
Selon une étude (Nyffenegger et al., 2015), la qualité de la relation dans le domaine des services

est constituée d’une composante « chaude » (« hot BRQ ») et d’une composante « froide »

(« cold BRQ »).

La composante froide de la qualité de la relation a la marque (désignée par le terme cold BRQ)

est définie comme la force et la profondeur de la croyance du consommateur concernant la
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capacité d’une marque a le satisfaire. Cette composante varie principalement en fonction de 2
critéres : la confiance et la satisfaction. Dans le contexte de la relation a la marque, la confiance
se rapporte a I’appréciation du client concernant la fiabilité, la sécurité et 1'honnéteté d'une
marque (Sung et Kim 2010). La satisfaction d'un consommateur par rapport a la marque résulte
elle de son évaluation des performances de la marque par rapport aux attentes qu’il avait
concernant un service (Aaker et al., 2004 ; Oliver, 1993). Prise ensemble la confiance et la

satisfaction permettent d’évaluer la composante froide de la qualité de la relation a la marque.

La composante chaude de la relation a la marque (hot BRQ) refleéte les propriétés émotionnelles
et comprend les sentiments des consommateurs et leurs connexions avec la marque. Elle est
définie comme la force et I'intensité de la connexion entre le consommateur et une marque ainsi
que la proximité du consommateur avec elle, sur base des sentiments positifs qu’il ressent pour
cette marque (Carroll et Ahuvia, 2006). Afin d’évaluer la hot BRQ, ils utilisent 3 facettes (voir
section 1.2.3) proposées par Fournier (1998) : la passion, I’intimité et I’engagement. Cette

composante de la qualité de la relation a la marque est donc davantage basée sur les émotions.

Faire la distinction entre ces composantes est primordiale car ils ont prouvé qu’elles
engendraient des effets différents sur trois indicateurs clés de performance d’une marque : la
volonté de payer un prix plus ¢élevé (Willingness To Pay - WTP), I’ensemble des choix

considérés (Consideration Set Size) et le bouche a oreille (Word Of Mouth - WOM).

En effet, la hot BRQ permet d’augmenter plus fortement la WTP (défini comme le prix
excédentaire qu'un consommateur est prét a payer pour une marque par rapport a des
services/marques comparables) et diminue plus significativement 1’ensemble des choix
considérés (défini comme le nombre de marques de la méme catégorie de produits qu'un
consommateur prend en compte lorsqu'il prend une décision d'achat) tandis que la cold BRQ

permet de favoriser le bouche a oreille.

Cette derniére constatation est conforme a I'idée que le contenu d’une communication bouche
a oreille tend a porter davantage sur des faits rationnels liés a la marque et sur des avantages
fonctionnels spécifiques que sur la relation émotionnelle (Garbarino et Johnson, 1999). Donc,
dans le cas d’un service, les clients doivent surtout étre convaincus de la qualité et de la fiabilité
du service afin de recommander la marque aux autres. Or, étant donné I’intangibilité et la nature
expérientielle des services, les consommateurs sont susceptibles de se fier au bouche a oreille

qui est donc particuliérement important pour les entreprises de service (Zeithaml et al., 1993).
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Sachant que la hot BRQ a un impact plus important sur la WTP, cela peut guider les prestataires
de services concernant leurs tarifications. En effet, au lieu de baisser les prix (par exemple, face
a une forte concurrence), il peut étre avantageux pour les prestataires de services de se
concentrer sur la valeur émotionnelle qu'ils apportent aux clients afin de constituer une hot BRQ
¢levée. Ce faisant, les marques de services pourraient réussir a augmenter leurs prix. Par
exemple, les clients de Starbucks sont préts a payer un prix relativement élevé pour leur café

en raison de I'expérience émotionnelle de la marque et de ses relations.

Par ailleurs, nous remarquons que ces 2 composantes de la qualité de la relation a la marque ont
2 effets de croissance différents : augmenter la hot BRQ permet principalement d’accroitre la
croissance interne (augmenter les recettes via la clientele existante) en augmentant la WTP d’un
client existant et en diminuant I’ensemble des choix qu’il considére tandis que la cold BRQ
influence surtout la croissance externe (axée sur I’acquisition de clients) en favorisant le bouche
a oreille. Or, tant la croissance interne que la croissance externe sont cruciales pour I’avenir
d’une marque de service. Cela suggere que les prestataires de services devraient essayer de
cultiver a la fois la hot BRQ et la cold BRQ mais pour des raisons différentes : si I'objectif
principal est d'augmenter les revenus via la clientéle existante, les managers peuvent davantage
se concentrer sur I'établissement d'une hot BRQ avec leurs clients. En revanche, si leur principal

objectif est d'¢largir la base de leur clientéle ils ont intérét a se concentrer sur la cold BRQ.

1.3 Service Failure

1.3.1 Définition service failure
Littéralement, on pourrait traduire service failure par « défaillance de service », il désigne un
probléme qu’une personne rencontre avec un service. Etant donné la nature complexe et
variable d’un service, il est fréquent que des problémes (service failures) surviennent lors de la
prestation d’un service (Hart et al., 1990). La littérature traitant de ce sujet est abondante, j’ai
choisi une définition présente dans différents articles : le service failure est défini comme « une
prestation de service qui ne répond pas aux attentes d'un client, entrainant ainsi une
insatisfaction » (Andreassen, 2001). Le terme service failure, est donc large et englobe de
nombreuses « problémes » possibles tel que, par exemple : un service extrémement lent, des
erreurs dans le service lui-méme, le non-respect de délais de livraisons etc. En outre, comme le
suggerent Kelley et Davis (1994) les service failures peuvent varier en gravité - de quelque

chose de trivial a tres grave.
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1.3.2 Approfondissement des différentes conséquences possibles suite a un service failure
Lorsqu’un client est dégu d’un service, différents cas de figures sont possibles. Colgate et Norris
(2001) ont répertorié 2 résultats principaux : le client quitte ou reste avec le prestataire de
services. Mais pour chacun de ces 2 résultats, 3 cas de figures sont possibles : le client prend sa
décision (de quitter ou rester) sans se plaindre, se plaint et regoit un pauvre « service recovery »
ou se plaint et re¢oit un bon « service recovery » (voir figure 4). Le service recovery désigne les
activités dans lesquelles une entreprise s’engage afin de répondre a une plainte d'un client
concernant un service failure percu (Gronroos, 1990). Cela englobe « toutes les actions
entreprises pour ramener un client dégu a un état de satisfaction » (Bell, 1994). Je reviendrai
sur cette notion dans la section suivante.

Figure 4: Cas de figure (Colgate et Norris, 2001)

Service Failure

T

Rester avec le
prestataire

P N .

‘ Pauvre service ‘ Bon service ‘ Pauvre service ‘ Bon service ‘

Quitter le prestataire

recovery recovery recovery recovery

| Sans plainte | | Sans plainte

Un ¢lément important a souligner est que méme si les entreprises de services mettent un bon
systéme de service recovery en place, elles n’ont pas toujours I’occasion de I'utiliser. En effet,
si le prestataire ne se plaint pas, elles ne seront peut-€tre méme pas conscientes du service failure

et ne pourront, par conséquent, pas mettre en place un service recovery (TARP, 1995).

Outre ces conséquences visibles (rester ou quitter le prestataire de service), un service failure
peut aussi provoquer d’autres conséquences, parfois moins directement apparentes, notamment
émotionnelles. Afin d’aborder d’autres impacts causés par ces « erreurs », j’ai choisi de détailler
une des théories les plus courantes concernant le service failure (Xie et Heung, 2012) : la théorie
de l'attribution. Cette théorie affirme que, lorsqu’un service failure se produit, les
consommateurs commence par rechercher des explications sur les causes de cette « failure »
(phase « thinking ») ; ensuite ils sont traversés par certaines émotions (phase « feeling ») qui,
enfin, pourront déboucher sur certains comportements, certaines actions (phase « behavior »)

(Weiner, 2000).
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Lors de la premiere phase, les consommateurs cherchent donc a attribuer des causes aux
services failures auxquelles ils sont confrontés. Dans la littérature, le systeéme de catégorisation
de Weiner (1985) est largement accepté, il est composé de 3 attributions principales :
e Les attributions de locus indiquent la détermination par les clients si le service failure
est causé par le client ou par 1’organisation.
e Les attributions de controlabilité indiquent la mesure dans laquelle les clients pensent
que la ou les causes des failures auraient pu étre évitées par 1'organisation.
e Les attributions de stabilité indiquent la mesure dans laquelle les clients pensent que la

ou les causes des défaillances sont temporaires ou durables.

Néanmoins, de nombreuses €études (par exemple, Hess et al., 2003 ; Kim et Cho, 2014 ; Xie et
Heung, 2012), décide d’exclure la premiere attribution. En effet, la plupart des causes de service
failures sont pergues par les clients comme provenant des organisations de services plutot que
par eux-mémes (mé€me lorsqu’elles proviennent objectivement de ces derniers), ce qui rend
l'attribution du locus non ambigué et moins pertinente dans la plupart des situations (Bitner et
al., 1990 ; Folkes et al., 1987). Les deux autres attributions sont donc les plus importantes pour

comprendre les réactions faisant suite a un service failure (Werner, 2000).

Apres cette premicre phase d’attribution causale, arrive la phase « feeling », les consommateurs
génerent une multitude d’émotions négatives lorsqu’ils sont insatisfaits d’un service.
Néanmoins, les émotions les plus fréquentes faisant suite a un service failure sont la colére, le

regret et la déception (Bonifield et Cole, 2007 ; Kim et Cho, 2014 ; Xie et Heung, 2012).

Cependant, selon différentes études (Folkes, 1984 ; Folkes et al., 1987 ; Vazquez-Casielles et
al., 2007) ces réactions émotionnelles sont influencées par les attributions causales de ces
services failures par le consommateur. Ainsi, on a constaté que les attributions de contrdlabilité
et de stabilité affectaient de maniere significative les émotions. Les consommateurs expriment
davantage d'émotions négatives apreés une service failure lorsqu’ils pensent que 1'entreprise de
services aurait pu facilement éviter cette « défaillance » (attribution de contrdlabilité) ou

lorsque la défaillance est attribuée a des causes stables (attribution de stabilité).

Enfin, faisant suite a ces 2 phases, arrive les intentions comportementales. Un service failure
peut engendrer plusieurs comportements : le plus radical est, comme précédemment mentionné,

de quitter I’entreprise. Néanmoins, les consommateurs peuvent adopter d’autres comportements
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percus comme négatifs par 1’entreprise dont les plus fréquents sont : dépenser moins avec cette
entreprise, les plaintes (qui sont néanmoins utiles a 1’entreprise si elle possede un bon service

recovery) ou des bouches a oreilles négatifs (Smith et Bolton, 2002 ; Zeithaml et al., 1996).

L’occurrence de ces comportements ainsi que le fait d’étre satisfait du service vont étre
influencé par les éventuelles réactions émotionnelles faisant suite a un service failure (Hetts et
al., 2000 ; Simonson, 1992 ; Tsiros et Mittal, 2000). De plus, certaines études ont souligné que
certains comportements se produisaient plus fréquemment suite a une certaine émotion (Lerner
et Keltner, 2001 ; Bonifield et Cole, 2007). Par exemple, la colere engendrera fréquemment des
comportements de représailles tandis que le regret aura tendance a favoriser des comportements

conciliants et, donc, moins négatifs pour I’organisation (Bonifield et Cole, 2007).

Peu d’¢études ont été faites afin d’étudier I’effet direct des attributions causales sur les intentions
comportementales et la satisfaction du service. Nous pouvons néanmoins citer 1’étude de
Vazquez-Casielles (2007) qui a établi que I’attribution de stabilité est liée a la satisfaction
globale du service. C’est-a-dire que plus les consommateurs attribuent le service failure a une

cause durable, plus leur satisfaction pour le service diminuera suite a cette failure.

1.3.3 Service recovery

Introduction

Dans cette section, je vais m’intéresser au service recovery qui a été largement cité dans la
littérature. En effet, méme si d’autres facteurs guident la décision d’un client, il a été prouvé
dans plusieurs études que la mise en place d’un processus efficace de service recovery par un

prestataire de service est primordiale.

En effet, les erreurs font partie intégrante de tout service. Le fait est que dans les services,
souvent effectués en présence du client, les erreurs sont inévitables (Hart et al, 1990). Dans ce
contexte incertain, le service recovery apparait comme la principale solution permettant de

diminuer les impacts négatifs d’une prestation de service décevante (Boshoff, 1997).

Importance du service recovery
Afin de souligner I’importance du service recovery, je vais utiliser une étude de Spreng, Harrell

& Mackoy. Grace a leurs recherches, ils ont été en mesure de prouver que, non seulement, le
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service recovery avait un impact significatif sur la satisfaction générale du service mais devenait
aussi le facteur le plus influent de celle-ci (qui peut évidemment diminuer si le service recovery
n’est pas bon) pour les personnes qui ont connu un probléme ! Cette étude, parmi d’autres, a
permis d’illustrer I’importance pour les entreprises de développer un excellent programme de
service recovery. Néanmoins, ce programme ne pourra étre activé sur un client que si celui-ci
se plaint auprés du prestataire. Lorsqu’un (bon) programme de service recovery est mis en
place, I’entreprise doit donc encourager les plaintes de ses clients (Halstead et al, 1993). Par
exemple, les hotels Marriott ont bien compris cela et dispose d’une ligne d'assistance

téléphonique ouverte 24 heures sur 24 qui permet aux clients de se plaindre facilement.

Service Recovery et modéle culturel

Il existe de nombreuses stratégies de service recovery. Malheureusement pour les prestataires
de service, il n’existe pas une stratégie plus efficace dans tous les cas de figure. Au contraire,
pour qu’un service recovery soit efficace, il doit étre adapté au contexte, au modele culturel du
client et a la gravité du service failure (Mattila, 2001). Certaines des stratégies les plus
fréquentes sont les excuses, les indemnisations (en temps, en argent ou en ressource) et I’offre

de nouvelles options au client.

Notamment, des études ont ainsi prouvé qu’en fonction du modele culturel du client, certaines
stratégies de services recovery sont plus efficaces que d’autres. On peut définir les modéles
culturels comme « des modeles du monde présupposés, pris pour acquis, qui sont largement
partagés par les membres d'une société et qui jouent un role important dans leur compréhension
de ce monde et leur comportement dans celui-ci. » (Quinn, 1987). Initialement, ce concept était
surtout utilisé dans la littérature anthropologique mais Ringberg et consorts (2007) ont introduit
ce concept dans les recherches du service recovery. Ils ont identifié¢ 3 modéles culturels qui,
selon eux, influencent les attentes des clients en matiere de service recovery. Il s’agit du :

e Mod¢le culturel relationnel : il est appliqué par les personnes qui expriment un fort désir
de maintenir des liens affectifs avec le prestataire, méme en cas d'événements
indésirables (ou de service failure). Par conséquent, chez ces consommateurs, il est
préférable que le service recovery permette de (r)établir le lien émotionnel avec le
prestataire. Ces personnes apprécieront particuliecrement des excuses ainsi que

I’admission de I’erreur par 1’entreprise.
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e Mode¢le culturel oppositionnel : ce modele est utilisé par les personnes qui adoptent une
position systématiquement agressive a 1'égard du prestataire suite a un service failure.
Pour celles-ci, l'interaction avec le prestataire de services ne dure que tant qu'ils se
sentent en controle de la situation et que le prestataire répond a leurs attentes. Selon
I’étude, la meilleure tactique a adopter pour assurer un service recovery réussi est de
faire en sorte que les clients se sentent en contrdle tout au long du processus de recovery.
Par exemple, en leur offrant plusieurs options de recovery parmi lesquelles ils peuvent
choisir. Le fait d'avoir le choix permet de rétablir le sentiment de pouvoir et de controle
du consommateur.

e Mode¢le culturel utilitaire : les personnes adoptant ce modele sont treés préoccupées par
l'efficacité et la justesse du service plutot que par l'interaction (contrairement au mod¢le
relationnel). Dans ce cas-ci, les service failures sont simplement considérés comme des
inconvénients financiers et temporels. Ces personnes favoriseront, bien souvent, des

indemnisations (financieres) pour 1’effort et le temps investis.

Afin de tirer parti de cette approche, le prestataire doit pouvoir identifier le modéle culturel des
différents clients. Néanmoins, une segmentation préalable des clients selon leur modele culturel
en fonction des précédentes interactions entre ce client et le prestataire nécessite une analyse
approfondie des consommateurs. Cette dernic¢re est susceptible de nécessiter des ressources
considérables. Pour éviter cela, les auteurs suggerent que 1’entreprise de service adopte une
approche adaptative du service recovery, mise en ceuvre au moment du service failure (ou de la
plainte du client). Grace a des formations, les spécialistes en maticre de service recovery doivent
donc étre capables de poser les questions pertinentes afin de pouvoir identifier le modele
culturel du client. Ensuite, ils n’ont plus qu’a adapter le service recovery. Une telle formation

augmente la probabilité de satisfaire et de retenir les consommateurs (Ringberg, et al., 2007).

1.3.4 Service failure par les robots (de service)

Introduction

Nous allons maintenant nous intéresser aux service failures dans le secteur de la robotique. En
effet, malgré d’importants investissements afin de rendre les robots plus fiables, I’expérience
montre que ceux-ci, comme tous prestataires de services, commettent encore beaucoup

d’erreurs et sont victimes de nombreuses défaillances (Honig, et Oron-Gilad, 2018). Ainsi, le
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temps moyen entre deux défaillances d’un robot dans les environnements de terrain est souvent

de quelques heures (Tsarouhas et Fourlas, 2016).

Classification des service failures (des robots)

Avant d’aller plus loin, il est important de préciser ce qu’on entend par erreurs/failures d’un
robot. Etant donné les environnements changeants, non structurés et les nombreuses
interactions possibles dans lesquels les robots fonctionnent il est impossible d'identifier tous les
types possibles de défaillances (Honig et Oron-Gilad, 2018). Néanmoins, plusieurs taxonomies
de classification des erreurs et des défaillances ont été proposées. J’ai décidé de retenir mon
attention sur la classification des erreurs entre les humains et les robots élaborée par Honig et

Oron-Gilad. Cette dernicre est complete et récente (2018).

Cette classification (voir figure 5), dont je vais détailler les types d’erreurs principaux, distingue
principalement les « Technical Failures » qui sont des erreurs dues au hardware (matériel) ou
au software (logiciel) du robot et les « Interaction Failures » qui font référence aux problemes
découlant des incertitudes du robot dans son interaction avec I’environnement, les autres agents

et les humains (Steinbauer, 2013).

Les « Software Failures » (défauts de conception et de mise en ceuvre des systémes logiciels)
sont ensuite classifiés en “design failures”, “communication failures” et “processing failures”
tandis que les « Hardwares Failures » (qui sont des erreurs dues a des défauts physiques du
robots) sont subdivisées en fonction des causes ce ces erreurs (« sSensors», « system’s

effectors », « control system » et « communications »).

Concernant les « Interaction Failures », elles sont donc divisées en 3 sous-catégories :
-« Social Norm Violations » : lorsque le robot utilise des signaux sociaux inappropriés,
. , .
par exemple, quand un robot détourne le regard d’une personne tout en lui parlant
- «Human Errors » : ce sont donc des erreurs causées par les humains et non par les
robots. Elles peuvent étre :
e volontaires (« delibarate violations), par exemple diriger le robot dans un mur
e dues a une maladresse (« slips ») par exemple, appuyer sur le mauvais bouton

accidentellement
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e dues a une mauvaise compréhension de I’humain (mistakes) par exemple, penser
appuyer sur le bon bouton sans que cela soit le cas
e dues a des manquements, a la distraction de I’humain (« lapses »), par exemple
oublier d’éteindre le robot
-« Environment & Other agents » : ce sont donc des erreurs causées, par exemple, par la
lumiére ou au bruit dans une piéce, a la taille de I’espace, au climat...

Figure 5: Classification des erreurs des robot (Honig et Oron-Gilad, 2018)
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Conséquences des service failures sur la perception du client

De nombreuses conséquences sont mentionnées suite a ces erreurs, il est néanmoins important
de préciser que ces conséquences sur la perception que 1’on se fait des robots dépendent de
nombreux facteurs. Parmi ceux-ci, le type de failure (par exemple, « technical » ou
« interaction ») ou la nature de la tiche effectuée par le robot sont des variables qui impacteront
les conséquences d’une erreur de sa part sur notre perception de celui-ci (Sarkar et al., 2017).
Les erreurs aux conséquences séveres ont un impact différent que les erreurs secondaires. Elles
meneront notamment a une plus grande perte de confiance envers le robot (Rossi et al., 2017).
D’autre part, plus il est autonome plus on va lui reprocher ses erreurs (alors que la personne en
charge du robot sera moins blamée). En effet, ’autonomie du robot contribue a un transfert de

la responsabilité de la personne vers lui (Kim et Hinds, 2006).

Les impacts potentiels d’une erreur d’un robot sur la fagon dont on le percoit sont nombreux. Il
a été prouvé que, dans certains cas, ces failures réduisaient la perception de sincérité (Gompei
et Umemuro, 2015), de compétence (Cha et al., 2015 ; Salem et al., 2015 ; Ragni et al., 2016),
de fiabilité (Salem et al., 2015 ; Ragni et al., 2016), de compréhensibilité (Salem et al., 2015),
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de confiance (De Visser et Parasuraman, 2011 ; Desai et al, 2013 ; Salem et al., 2015 ; Law et
al., 2017), de l'intelligence (Takayama et al., 2011 ; Bajones et al., 2016 ; Ragni et al., 2016),
et de sympathie du robot (Bajones et al., 2016).

Stratégies afin de diminuer I'impact négatif causé par I'erreur d’un robot

Etant donné les nombreuses conséquences négatives que peuvent engendrer une défaillance
d’un robot, il est logique d’essayer de réduire I’impact de ces erreurs. Différentes recherches
ont été conduites dans ce domaine et elles ont permis de trouver plusieurs stratégies permettant

de diminuer les impacts négatifs d’une défaillance/ failure d’un robot.

Il a ét¢ démontré que les personnes peuvent avoir de (trop) grandes attentes concernant les
robots de service. Deux raisons peuvent I’expliquer. La premiere est que, la plupart des gens
n’ont pas beaucoup d’expérience d’interactions avec eux ce qui va donc mener a des situations
ambigués. Dans ce genre de situations, ils peuvent faire des raccourcis mentaux et attribuer au
robot des compétences qu’il ne posséde pas (Sheridan, 2002). Par exemple, s’il est capable de
certaines fonctions, telles que parler, les gens peuvent supposer que le robot est ¢galement apte
a exécuter d'autres taches, telles que la reconnaissance vocale et les aptitudes sociales. Comme
mentionné dans la section 1.1.3, ce risque d’attente élevée est plus présent lorsque le robot est
humanoide. Deuxieémement, les gens ont tendance a extrapoler leurs propres compétences au
robot (Ross et al., 1977). Ainsi, ils peuvent supposer que les taches qui leur sont faciles, comme

ouvrir des portes et reconnaitre des personnes, le sont également pour les robots.

Temporiser les attentes

Ces attentes ¢levées d'une personne a l'égard d'un robot et I'inadéquation entre ses attentes
concernant le service et ses capacités peuvent exacerber l'influence d'une failure du robot (Lee
et al., 2010). D¢s lors, redéfinir les attentes des clients en avertissant les utilisateurs que la tache
peut étre difficile pour le robot ainsi que leur faire part de la possibilité qu’il commette une

erreur, permet de diminuer 1’impact négatif de celle-ci (Lee et al., 2010).

Service recovery

En accord avec la littérature, des stratégies de service recovery effectuées par les robots
permettent également de diminuer 1’influence d’une erreur commise par ceux-ci. Dans certains

cas, ces stratégies permettent méme de reconduire les utilisateurs des robots & un niveau de
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confiance similaire a celui qu’ils ressentent pour un robot n’ayant pas commis d’erreur

(Hamacher et al., 2016).

Différents services recovery adoptés par les robots ont été testés tels que des excuses, des
indemnisations et la proposition de nouvelles options au client. Les trois stratégies ont atténué
l'influence négative de 1’erreur du robot (Lee et al., 2010). Néanmoins, elles ont un impact
variable sur les différentes dimensions auxquelles s’intéressent 1’é¢tude. Par exemple,
relativement aux autres, 1’excuse est plus efficace pour faire paraitre le robot compétent,
I’indemnisation a un impact positif plus important concernant la satisfaction du service et, enfin,
les options augmentent plus fortement la volonté d’utiliser a nouveau le service que le robot
propose. Ces constatations ont certaines implications. Notamment, on devrait utiliser une
stratégie d’indemnisation pour un robot fournissant un service ponctuel et proposer des options

pour des services que les gens seront amenés a effectuer plusieurs fois (Lee et al., 2010).

Néanmoins, la réaction des gens aux stratégies de service recovery dépend de leur orientation
par rapport aux services. En effet, Lee et consorts (2010) ont, grace a leur étude, prouvé que la
théorie des modéles culturels dans le domaine du service recovery (Ringberg, 2007)
s’appliquait également aux robots. Conformément aux résultats de Ringberg, ils ont démontré
que les personnes avec une orientation relationnelle envers les services (adoptant un modé¢le
culturel relationnel) répondent plus favorablement a des excuses aprés une erreur d’un robot
tandis que les personnes avec une orientation utilitaire (modele culturel utilitaire) préférent qu’il
propose une indemnisation. Pour tirer parti de cette découverte, il est nécessaire qu’il soit
capable d’identifier le modé¢le culturel du client et puisse adapter sa stratégie de service recovery

en fonction de cette orientation.

« Mais comment un robot pourrait-il identifier 1’orientation d’un client ? » Afin de répondre a
cette question, Lee et ses confreres se basent sur une autre de leur étude (2010) ou ils ont analysé
les réponses verbales de visiteurs a un robot réceptionniste. Ils ont observé que la moitié des
visiteurs saluaient le robot (par exemple en disant « hello ») avant de faire leur requéte. Or,
lorsqu’un visiteur saluait le robot, il s’ensuivait un échange beaucoup plus social et relationnel,
ainsi qu’une plus grande attention de ’utilisateur a ses propos. Cette découverte suggere que
les premiers mots adressés par I’utilisateur pourraient permettre au robot d’identifier son

modele culturel et, dés lors, d’adapter son service recovery. Par exemple, il pourrait utiliser des
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stratégies de service recovery relationnelles (comme des excuses) pour ceux qui le saluent, et

un dialogue plus utilitaire ainsi qu’une indemnisation vis a vis ceux qui ne le saluent pas.

Réponses verbales et non verbales du robot

Lorsqu’un robot commet une erreur, il est important que celui-ci produise des réponses
(verbales et non verbales) appropriées. Par exemple, il a été prouvé que son regard suite a une
erreur commise a un impact sur la fagon dont cette excuse est percue (Shiomi et al., 2013). Lors
de ces expériences, ou ils ont testé 4 types de regard (pas de regard, regarder la personne
concernée, regarder vers le bas et regarder vers le haut), ils ont observé que le regard vers la

personne engendrait des excuses mieux pergues.

De plus, il a été prouvé que la démonstration d’émotions appropriées (par exemple, le regret ou
la déception) lorsque le robot commet une erreur fait apparaitre le robot comme plus intelligent
que lorsqu’il ne montre pas d’émotions et tempere considérablement 1’insatisfaction ressentie

par Dutilisateur (Takayama et al., 2011 ; Hamacher et al. 2016).

Demande d’aide par le robot

Dans certains cas, la demande d’aide du robot a un client afin de régler une erreur permet de
réduire son effet négatif sur la perception du robot par le consommateur (Bajones et al., 2016).
Cependant, cette stratégie n’est pas toujours applicable. C’est le cas lorsque les personnes qui
se trouvent autour du robot n'ont pas la capacité ou les connaissances nécessaires pour 1’aider a
résoudre le probleme. Il faut également que ce soient des erreurs qui puissent étre prévues a
'avance et donc étre incluses dans le planificateur du robot. De plus, dans les situations ou cette
stratégie est applicable, il est nécessaire de respecter certains principes sous peine de conduire

a des expériences négatives (Mutlu et Forlizzi, 2008).

Premicrement, il faut que les demandes soient précises et levent le plus d’ambiguité possible

(Knepper et al., 2015). Le robot doit spécifier rapidement le type d’aide dont il a besoin.

Deuxiemement, la politesse dans la formulation de la demande est importante. Par exemple,
Yasuda et Matsumoto (2013) ont fait I’expérience d’un robot qui renversait accidentellement
des déchets ; il demandait ensuite a une personne de ramasser les déchets et s’inclinait pour lui
témoigner sa reconnaissance. La plupart des gens ont trouvé l'expérience positive, malgré les

ordures renversées et la demande d'aide.
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Finalement, dans une étude de 2016, Srinivasan et Takayama ont cherché a découvrir d’autres
facteurs influengant la volonté comportementale des gens a aider un robot lorsque ce dernier en
fait la demande. Ils ont constaté que le role social du robot (pair ou statut inférieur), sa
familiarité (nouveau ou 10 ans d'expérience), son niveau d'autonomie (autonome ou téléopéré)
et ’exigence de la demande ont un impact sur cette volonté. Par exemple, une personne est plus

disposé a aider un robot considéré comme un pair qui faisait des demandes moins exigeantes.

Et si erreur est humaine ?

Une question que je voudrais soulever est : Que doit faire le robot si I’erreur est causée par

I’utilisateur ? En effet, le robot n’est pas toujours le seul responsable (voir figure 5).

Concernant ce point, la littérature est plurivoque. En effet, une étude a révélé que lorsque le
robot blamait I’utilisateur, cela conduisait ce dernier a se sentir moins a 1’aise avec lui. Il le juge
alors moins amical et moins compétent et ce méme lorsqu’il est conscient qu’il est la source du
probléme (Groom et al., 2010). D’un autre co6té, Kim et Hinds (2006), ont constaté que le fait
de fournir la cause de I’erreur (s’il s’agit de 1’utilisateur) réduit I’impact négatif de celle-ci. 1l

est donc difficile de se faire une opinion sur ce point.

1.4 Liens entre relation a la marque et service failure

Dans cette section, nous allons investiguer s’il existe une relation entre le service failure et la
qualité de la relation a la marque (BRQ) qui sont 2 concepts auxquels je me suis intéressé dans
les sections précédentes. Xie et Heung (2012) ont été les premiers, a ma connaissance, a lier le
BRQ et les réponses au service failures. Leur objectif était de tenter de percevoir si le BRQ
avait un effet modérateur sur les émotions et les comportements futurs des consommateurs
apres le service failure (dans le contexte hotelier). Pour ce faire, ils ont utilisé le modele a 6
facettes de Fournier (section 1.2.3) afin de mesurer le BRQ de 419 répondants. Afin d’aborder
les services failures, ils ont utilisé la théorie de I’attribution (section 1.3.2). Leur cadre
conceptuel est donc celui présenté a la figure 6. Concernant les intentions comportementales,
ils se sont intéressés a des comportements considérés comme positifs pour I’entreprise

(Zeithaml et al., 1996) : ’intention de rachat et bouche a oreille (positif).



Figure 6: Cadre conceptuel de Xie et Heung (2012) avec la théorie de [’attribution
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Les résultats obtenus vont clairement montrer que les relations de marque sont utiles pour
« protéger » une organisation (hoteliére) des effets négatifs des service failures, aussi bien en

termes de réactions émotionnelles que d'intentions comportementales des clients de 1'hotel.

Premiérement, 1’é¢tude a donc pu établir un effet modérateur du BRQ sur les émotions puisque
les clients qui ont une BRQ ¢élevée génerent moins d’émotions négatives. Néanmoins, il est
important de préciser que 1’attribution de contrdlabilit¢ a une importante influence sur ce
processus : en effet, si les clients estiment que 1’erreur aurait pu étre évitée par 1’hotel, il est tres
probable que les consommateurs ressentent un certain niveau de colére ou de regret. Dans ce

cas, l'effet modérateur de la BRQ sera moins évident.

Deuxiémement, 1’é¢tude prouve que le BRQ a un effet modérateur sur les intentions
comportementales futures des clients d’hotel. De plus, cet effet est relativement plus important
que celui sur les émotions. Ainsi méme si les clients sont susceptibles de ressentir de la colére

ou des regrets, leurs intentions comportementales peuvent rester positives.

Ils ont également tenté de voir s’il existait un effet modérateur du BRQ sur les 2 attributions
(stabilité et controlabilité) mais cet effet n’a pas pu étre établi. Concernant 1’attribution de
contrdlabilité, ce résultat peut étre expliqué parce que les clients jugeaient, dans ce scénario, la
failure comme hautement contrdlable et donc évitable (dans ce cas-ci I’erreur était que le client

avait été assigné a une chambre fumeur alors qu’il avait réservé une non-fumeur). Le BRQ
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pourrait avoir une plus grande influence sur les attributions de la contrdlabilité lorsque les

causes des défaillances sont jugées plus ambigués (Hess et al., 2003).

Inspirés par cette étude de Xie et Heung, Kim et Cho (2014) ont réalisé une recherche similaire
avec un cadre conceptuel trés similaire dans 1’industrie aérienne de tourisme, un service qui est
¢galement trés sujet a des service failures dont, celle qu’ils ont choisi de tester et qui suscite le
plus de plaintes (Boston.com, 2013) : le retard des vols. En utilisant également la théorie de
’attribution et le modéle multifacettes de Fournier, ils ont testé les effets modérateurs du BRQ
sur I’intention de rachat (comportement) et sur les 2 attributions ; ils n’ont par contre pas testé
s’1l existait un effet modérateur direct entre le BRQ et les émotions. Globalement, les résultats
sont similaires a ceux de la premiere étude : ils ont en effet pu établir un effet modérateur direct
du BRQ sur I'intention de rachat. En ce qui concerne les attributions, tout comme I’étude
précédente, ils n’ont pas pu établir d’effet direct du BRQ sur les attributions de controlabilité
des passagers concernés. Par contre, dans ce cas-ci, ils ont découvert que le BRQ avait un effet
modérateur sur les attributions de stabilité. Ainsi, les passagers qui ont une relation a la marque
plus élevée sont moins susceptibles d’attribuer la cause du retard comme étant stable, ce qui

aura un effet positif sur les émotions faisant suite a ce service failure.

Méme s’il serait dangereux de généraliser ces études a toute ’industrie du service, elles
soulignent néanmoins, qu’en plus des autres avantages précédemment cités d’avoir une BRQ
¢levée (voir section 1.2.3), celle-ci permet potentiellement de diminuer I’impact négatif d’un
service failure sur les intentions comportementales futures et, dans certains cas sur les émotions
et les attributions. Connaissant la nature variable des services ou les erreurs ou défaillances sont
souvent inévitables (Hart et Al., 1990), ces constatations devraient intéresser les prestataires de
service et les motiver, encore plus, a construire une relation de qualité avec leurs clients.
Néanmoins, cette « tolérance » accrue des consommateurs a la suite d’un service failure ne doit

pas inciter les entreprises de services a relacher leurs efforts en matiere de service recovery.

2. Partie 2 : Approche qualitative

2.1 Méthodologie
Afin de mettre en évidence les variables importantes, il était impératif que je réalise une étude

qualitative. J’ai choisi une technique d’étude qualitative directe via des entretiens en
profondeur. Cette technique me semblait étre la plus appropriée afin de récolter des réactions

spontanées et diverses. Ces interviews m’ont notamment permis de percevoir qu’il existait de
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nombreuses opinions différentes au sujet des robots de service. Je pense que les réponses
auraient ¢ét¢ moins diverses si j’avais décidé de mobiliser un focus group pour réaliser cette
recherche qualitative. En effet, vu les avis divers, il y aurait eu un risque que certaines personnes
influencent les autres. De plus, j’ai décidé de réaliser des interviews semi-structurées. Selon
moi, il s’agissait du bon compromis puisqu’elles me permettaient de susciter des réactions
spontanées grace a la souplesse qui caractérise ce type d’interview, tout en gardant une certaine
structure. Cela m’a permis de comparer les différentes interviews (via une analyse horizontale).
Par ailleurs, il est important de préciser que sept des huit interviews ont été réalisées par appel

vidéo via Skype. Il ne s’agissait pas de ma volont¢ initiale mais le confinement m’y a contraint.

2.2 Création du guide d’entretien
Afin de réaliser ses interviews semi-structurées, j’ai réalis¢ un guide d’entretien. En plus de

I’introduction et la conclusion, il contient 4 parties qui traitent chacune d’une thématique (voir

annexe 3).

Dans la premiéere partie intitulée « Discussion par rapport aux services », je tente principalement
de cerner le ressenti des consommateurs concernant 1’industrie des services, les critéres de
satisfaction et d’insatisfaction d’un service ainsi que les réactions faisant suite a un service mal

effectué (ou, en tout cas, qui a dégu I’interview¢).

Ensuite, je commence la discussion sur les robots (« Discussion par rapport aux robots »). Dans
cette seconde phase, j’investigue a quel type de robot I’interviewé pense de prime a bord (au
niveau de I’apparence et de 1’utilité), son opinion générale par rapport a la robotique ainsi que
les possibles craintes et espoirs associés a cette technologie. Je pose ensuite des questions sur
les robots de services, en m’assurant que la personne comprenne ce que j’entends par ces
termes. Apres des questions préalables, je diffuse une série de vidéos affichant différents robots
de services en action dans différents domaines d’application. J’analyse leurs réactions afin de
voir, en fonction de la tache, s’ils semblent accepter un robot plus qu’un autre. Quand cela est
possible, je tente de voir ’impact de son utilisation sur la perception de la marque ou
I’établissement faisant appel a celui-ci. A la suite des vidéos, j’évalue un possible changement

de la perception, les appréhensions ou les attentes des répondants envers les robots de service.

Dans un troisieme temps (« Discussion par rapport a 1’utilisation des robots de service par les

marques »), je pose des questions relatives a 1’utilisation des robots par des marques ou des
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établissements connus par I’interviewé afin d’étudier si cela semble avoir un impact sur sa

vision de la marque ou de 1’établissement.

Finalement dans la dernicre phase de 1’entretien (« Discussion par rapport aux erreurs des robots
»), je diffuse des vidéos ou des robots font des erreurs et interroge le répondant afin de voir si
cela impacte sa perception. Ensuite, j’expose quelques scénarios d’erreurs qu’un robot,

préalablement visualis¢, pourraient commettre et j’étudie les réactions.

2.2 Constitution de I'échantillon
Il a fallu ensuite constituer I’échantillon des personnes interrogées. J’ai choisi d’interviewer 8

citoyens belges vivant tous en Wallonie. S’il s’agit d’un échantillon de convenance, j’ai fait en
sorte d’obtenir une certaine diversité au niveau des criteéres sociodémographiques du genre et

de I’age. J’ai ainsi interviewé 3 hommes et 5 femmes dont I’age variait de 19 a 64 ans (voir

tableau 1).
Tableau 1: Constitution de l'échantillon
Interview Genre = Age Situation Familiale Enfant(s) Profession

Interview 1 | Femme 19 Célibataire ; domicile 0 Etudiante en logopédie
parentale

Interview 2 | Femme 62 Mariée 3 Professeur pensionnée

Interview 3 | Femme 31 Mariée 2 Kiné indépendante

Interview 4 | Homme | 25 En couple ; en 0 Ingénieur procédé
colocation

Interview 5 | Homme | 22 Célibataire ; domicile 0 Etudiant en ingénieur de gestion
parentale

Interview 6 | Femme 64 Célibataire 0 Infirmicre pensionnée

Interview 7 | Homme | 22 En couple, domicile 0 Etudiant en ingénieur
parentale industrielle

Interview 8 | Femme 38 Mariée 3 Cancérologue

2.3 Analyse des entretiens
Avant de pouvoir analyser ces entretiens, il a d’abord été nécessaire de les transcrire (voir

annexe 4). Ensuite, aprés une premicre relecture, j’ai constitué des matrices qui m’ont permis
de faciliter 1’analyse (horizontale). Ces matrices contiennent la plupart des questions qui
revenaient d’un entretien a I’autre (voir annexe 5). Comme mon guide d’entretien était constitué
de 4 parties traitant 4 thématiques (voir section précédente), j’ai également décidé de séparer

mon analyse en ses 4 parties.
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2.3.1 Discussion par rapport aux services
Lors de cette premicére partie de I’entretien, il s’est avéré que les différents interviewés pensaient

de prime a bord aux services marchands de nature privée. En effet, les exemples de services
évoqués appartenaient tous a cette « catégorie ». Les services cités étaient variés tels que la

poste, les transports en commun, les boites de consultance, la coiffure ou les restaurants.

Excepté pour un, les répondants estiment que 1’industrie des services a évolué ces dernicres
années. La digitalisation et I’informatisation sont notamment évoquées a de multiples reprises
et permettraient « de trouver plus facilement un prestataire » de « libéraliser les services » ou
de « tracer les colis ». La 2éme répondante craint que ces moyens digitaux engendrent « la
suppression du contact » et illustre cela par I’exemple de la banque ou « on fait tout par ordi et
on ne va donc plus aux guichet ». Cette crainte est aussi évoquée par une autre répondante qui

estime que « ¢a devient compliqué de voir quelqu’un a la banque ».

Enfin, 7 répondants s’estiment satisfaits des services qu’ils utilisent. Deux répondants suggerent
que les feedbacks de connaissances ou les avis sur des sites tels que TripAdvisor sont des
moyens efficaces afin d’éviter de mauvaises surprises dans le domaine des services. Les critéres
de satisfaction principalement évoqués par les intervenants sont le rapport qualité-prix, la

qualité du service ainsi que la rapidité/ponctualité de la prestation.

2.3.2 Discussion par rapport aux robots
Dans cette seconde phase, j’engageais progressivement la discussion vers les robots. Un

premier ¢lément était de déterminer quels robots se trouvent dans I’esprit des répondants. Il
ressort de ces entretiens que le terme robot engendre une multitude d’interprétations différentes
: spontanément, certaines personnes pensent aux robots présents dans les hotels ou aux robots
industriels (tout 2 cités par 3 personnes), d’autres aux robots domestiques tels que les
aspirateurs robots (par 2 répondants) ou encore 2 interviewés pensent a des logiciels
d’intelligence artificielle. Globalement, les 2 éléments qui ressortaient le plus lors de 1’exercice
de définir le robot sont le fait qu’il doit pouvoir venir en aide a ’humain et étre relativement

autonome (capable de faire une tche sans intervention humaine).

De maniére générale, il ressort de cet échantillon que les réelles interactions avec les robots
semblent encore relativement marginales. En effet, seul 1 répondant estime avoir déja interagit

avec un robot social (dans 1’hotel Andromeda a Ostende). L’utilisation des robots domestiques
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(majoritairement les robots aspirateurs et tondeuses) semblent étre plus commune puisque 3
répondants les emploient au quotidien. Si I’interaction avec les robots sociaux est encore
relativement faible a 1’heure actuelle, les répondants sont unanimes quant au fait qu’elle va
évoluer et augmenter dans les prochaines années ; notamment, la 1¢re répondante pense que «
les caissiéres seront remplacés par des robots », la 3¢me évoque la possibilité que « les
secrétaires dans les cabinets médicaux soient remplacés par des robots » et le S5éme estime que

« les robots seront de plus en plus présents dans les réceptions d’hotels ».

L’ensemble des intervenants appréhende que leur présence grandissante affecte les interactions
sociales humaines. Les 8 répondants ont évoqué cette crainte : « les robots vont diminuer le
contact humain », « j’ai peur que ¢a diminue les interactions et remplace les humains dans
certaines taches ou elles sont importantes », « je n’ai pas envie d un robot qui limite I’interaction
»... Ce point commun entre les différents entretiens est préoccupant et pourrait indiquer que les

robots sont moins acceptés dans des roles ou I’interaction est plus importante.

En accord avec cette appréhension, certains répondants émettent spontanément des réticences
concernant 1’utilisation de robots dans des établissements tels que les hotels, restaurants ou
hopitaux. En effet, avant méme que je ne mentionne ces possibles applications, des craintes ont
été évoquées par certains répondants : « dans les hotels, je trouve inadmissible de mettre des
robots a 1’accueil », « dans un restaurant, je n’ai pas envie de me faire servir par un robot », «
un petit robot qui viendrait me dire bonjour dans ma chambre si je suis hospitalisée ¢a ne va
pas me plaire ». Néanmoins, ces réserves n’étaient pas émises par tout 1’ensemble des
répondants et certains ne semblaient pas déranger par ces applications ; les propos tenus par la
premicre interviewée (« ¢a ne me dérangerait pas d’étre servie (dans un restaurant) par un robot
») ou le S5éme (« si le robot (réceptionniste dans un hoétel) est aussi efficace qu’un humain ¢a ne
me dérange pas ») témoignent de ces divergences d’opinion. Je reviendrai plus tard sur ces
différentes déclarations lorsque je poserai des questions sur I’utilisation de ce type de robots.
Néanmoins, je trouvais intéressant de relever ses propos spontanés émis avant que je ne

mentionne les robots de services et leur utilisation dans ce type d’établissement.

Progressivement, les questions ont donc été orientées vers les robots de services ; pour rappel,
afin de susciter les réactions des interviewés je leur ai montré 6 vidéos de robots utilisés dans

différents domaines d’application (hotel, hopital, aéroport, soins de santé & domicile et armée)
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et évalué si I’utilisation du robot semblait avoir un impact sur la perception de la marque ou de

I’établissement 1’utilisant.

Concernant leur utilisation dans les hotels, j’ai montré 2 types de robots : le robot Alo (robot
majordome qui s’occupe du roomservice en livrant snacks, boissons ou essuies dans les
chambres) et le robot Pepper (dans cette vidéo, il avait des fonctions de réceptionniste,
permettait de réserver une table au restaurant ou faire le check-out). Vu les réticences
mentionnées spontanément par certains répondants plus tot dans I’entretien, il est surprenant
d’observer que, méme s’il ne faisait pas I’unanimité, ces robots suscitaient majoritairement des
réponses positives (voir annexe 5). Par exemple, concernant Alo, le S5éme soulignait son coté
flexible (« ca peut étre intéressant, c’est plus flexible ¢ca engendre moins de cofits que payer un
majordome au cas ou quelqu’un commande un truc a 3h du matin ») ; le 4éme estimait qu’il
pouvait permettre un nouveau service (« Sympa, surtout si ¢a leur permet d’offrir un nouveau
service ») et la 2éme estimait que ce robot pouvait éviter certains malentendus di aux
différences culturelles (« Quand tu vas dans un pays arabe, tout se fait au pourboire. Donc avec
¢a je me sentirais mois jugée »). La 6eme répondante s’affichait néanmoins critique en estimant
que « rien ne remplace un majordome ou une personne sympathique a 1’accueil ». Au sujet de
Pepper, les appréciation étaient positives et la plupart des répondants semblaient accepter
I’interaction avec lui. Ils exprimaient cette acceptation par des propos tels que « c’est super
dans le cadre d’un voyage d’affaires pour gagner du temps (2¢me répondante) », « ¢a permet
de désengorger le travail du réceptionniste, de I’aider donc c’est bien (3¢éme répondante) », «
¢a ne me poserait pas probléme d’interagir avec ce genre de robots dans un hétel (8¢me
répondante) » etc. Trois intervenants soulignaient aussi 1’avantage que Pepper était polyglotte
(capable d’interagir dans 11 langues) ce qui peut étre utile dans un hotel. Par exemple, la 2¢me
répondante estime que « ¢a peut étre intéressant par rapport a la langue, ¢a évite la barriere de
la langue ») et la 1¢re déclare qu’elle préférait interagir avec Pepper si elle se trouve dans un
pays ou elle ne parle pas la langue. Par contre, I’avis de la 6éme répondante tranchait fortement
avec ces réactions positives et pense que c’est un critére suffisant pour la faire changer d’hotel
(« je n’aime vraiment pas, je me dépéche de changer d’hotel»). Certains répondants
mentionnaient également que I’utilisation des robots pourrait avoir un impact sur I’atmosphere
de I’hdtel en le rendant « moins chaleureux » (8¢me répondante) ou « plus impersonnel » (5éme
répondant) ; le contexte pourrait également avoir une importance puisque 2 répondants
semblent préférer I’utilisation de ces robots dans le cadre d’un voyage d’affaires plutdt que lors

d’un voyage en famille (par exemple, le Séme répondant estime que « ¢a dépend du contexte ;
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pour un voyage d’affaires ¢a me dérangerait pas si tu sais que t’es la pour 3 jours. Mais je sais
que je n’irais pas dans ce genre d’hotels si j’ai envie de passer 7 jours avec ma famille »).
Finalement, le 4éme répondant m’indique que la gamme de 1’hotel pourrait également modifier
I’acceptation de ces robots (« Dans un hotel luxueux, je pense que je n’aurais pas envie de me
faire servir par un robot »). En conclusion, ces entretiens semblent laisser entrevoir une certaine
acceptation des robots dans les hotels et une certaine inclinaison a 1’utilisation de ceux-ci par
les clients. Néanmoins, cette acceptation pourrait dépendre du contexte du voyage (affaire ou

en famille) et de la gamme de 1’hotel.

Jai ensuite étudié les réactions des répondants a I’utilisation d’un robot de service dans les
hopitaux en montrant une vidéo de Pepper en tant que réceptionniste dans un hopital. 11 y
accueille un enfant et lui explique comment va se passer I’examen de manicre imagée. Je précise
ensuite aux interviewés que Pepper est aussi chargé d’accueillir les adultes, de les guider (par
exemple, vers une salle opératoire) et de diffuser diverses informations. L utilisation de Pepper
dans ce cadre a semblé, de manicere générale, partager davantage les répondants. En effet, 4
intervenants désapprouvaient cette utilisation. Cela se traduisait par les propos suivants : « je
trouve que dans un hopital ca déshumanise (5¢éme répondant) », « dans le milieu médical ce
sont des infos importantes t’as envie que ¢a soit précis, je préfére étre regu par une infirmiere
(6eme répondant) », « je t’avoue que dans ce domaine-la c¢’est important de pouvoir répondre
précisément au cas ou il y a des questions ce que je ne suis pas sir que le robot puisse faire
(8¢me répondante)». Cependant, certains répondants acceptaient la présence de ces robots,
surtout quand ils étaient utilisés face a des enfants : « Dans le cadre ou c’est un enfant qui va
devoir faire un examen médical je trouve ¢a bien parce que c’est ludique, ¢a va bien le distraire
s’il est stressé (6€éme répondant) », « c’est cool parce que ce sont des enfants donc ¢a peut
marquer. Tu vois ils vont aller a ’hopital puis ils vont dire a leurs potes ouais y’avait un robot
c’était trop bien. (1ére répondante) » etc. Finalement, seuls 2 répondants semblaient étre enclins
a interagir avec ces robots en tant qu’adulte : la 3éme répondante pense que « c’est bien parce
que ce sont des explications que les infirmiéres donnent de moins en moins parce qu’elles sont
débordées » et le 4éme estime que « si ¢a permet d’offrir de nouvelles possibilités et d’aider les

gens qui y travaillent pourquoi pas. Je pourrais aller vers lui et lui demander le chemin ».

Ensuite, j’ai demandé aux répondants de choisir entre [’utilisation de Pepper comme

réceptionniste dans 1’hotel ou 1’hopital ; en accord avec la tendance qui semblait se dégager, la
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majorité (6) ont plaidé pour I’utilisation dans I’hotel, 1 était neutre et seulement 1 en faveur de

I’utilisation dans I’hopital.

Ensuite, grace a des vidéos, j’ai sondé I’avis des répondants par rapport a 3 robots aux
apparences et utilités trés différentes. Celui qui a été le plus largement accepté et suscité le plus
de réactions positives est Stan (robot voiturier destiné notamment a garer automatiquement
votre voiture dans les aéroports). Cet engouement peut sans doute étre partiellement expliqué
par le fait qu’il ne s’agit pas d’un robot social. Il n’est donc pas concerné par la diminution des
interactions qui était la source d’inquiétude la plus fréquemment mentionnée par 1’échantillon.
Le robot Atlas (robot humanoide destiné a devenir I’un des premiers robots soldats) a été le
robot qui suscitait les avis les plus tranchés et diversifiés. Ainsi, les avis positifs étaient affirmés
: « C’est tres bien parce que ¢a peut sauver des vies (3éme répondante) », « dans la lutte pour
le terrorisme ¢a peut €tre génial car ¢a peut sauver des vies (4éme répondant) » tandis que ceux
négatifs étaient également explicites : « pas du tout fan de ce genre de robot pour I’armée, j’ai
I’impression que ce sont des trucs pour tuer (1¢re répondante) », « C’est affreux que ¢a soit
utilisé dans I’armée (2éme répondante)» etc. Ces avis tranchés sont sans doute dus au fait que
le domaine militaire est un domaine délicat a traiter a la base. Enfin, via la derniére vidéo, j’ai
observé les réactions concernant un robot social assistant les personnes dgées. Au contraire de
I’application précédente, les avis étaient assez homogenes. Les répondants reconnaissaient a
I’unanimité que ces robots pouvaient étre utiles pour les personnes agées mais précisaient qu’il
¢tait important qu’ils ne diminuent pas les interactions sociales (confirmant qu’il s’agit d’une
grande source d’inquiétude). Ainsi, ils ne doivent pas remplacer le passage des proches,

infirmiéres et aides-soignantes mais ils peuvent étre une aide complémentaire.

2.3.3 Discussion par rapport a I'utilisation des robots de service par les marques
Ici, je leur montre une image de Pepper en tant que serveur dans un restaurant et précise aux

répondants qu’il est déja utilisé dans un Pizza Hut de Shanghai. J’émets I’hypothese que Pepper
soit utilisé dans les Pizza Huts en Belgique et, plus largement, dans les restaurants afin de voir

I’opinion des répondants.

Dans un premier temps, je demandais leurs avis concernant 1’utilisation de robots serveurs et
plus précisément de Pepper dans les restaurants. Aucun avis positif n’a été émis. La majorité
des réactions ont plutot été négatives avec, a nouveau, comme argument principal que cette

utilisation allait diminuer les interactions (entre les serveurs et les clients). Cependant, trois
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répondants ont spontanément fait une différence entre 1’utilisation de ces robots serveurs dans
les fastfoods et dans les restaurants. En effet, ils affichaient une opinion plus neutre sur leur
présence dans un fastfood (« dans les fastfoods ¢ca me dérangerait pas du tout non parce que t’y
vas pas du tout pour le c6té sociale », « Apres si ¢’est dans un Pizza Hut ou le but c’est de
manger vite et que t’interagis quand méme pas avec les serveurs pourquoi pas ») que dans les
restaurants ou ces robots étaient plus mal accueillis (« dans des ambiances de restaurant je
trouverais ¢ca dommage », « quand tu vas au resto avec ta famille ou tes amis, ce qui est cool
c’est I’ambiance, le c6té social, le serveur qui te fait une petite blague etc.»). La présence des

robots semble donc plus tolérée dans un fastfood que dans un restaurant « traditionnel ».

Jai ensuite tenté de voir si leur utilisation engendrait une différence de perception de leurs
restaurants de prédilection. La tendance générale est que I’intronisation de robots serveurs
semble engendrer un changement négatif de la perception des restaurants par les répondants.
Ils les jugeraient moins « conviviaux » et « cosys » (5¢me répondant). Si la 3¢éme répondante
estime qu’elle n’irait plus dans cet établissement, d’autres affirment qu’ils essayeraient avant
de prendre cette décision (« je pense que je ne m’enfuirai pas tout de suite mais sans
emballement et je serais quand méme décue mais je ne vais pas m’enfuir, je testerai d’abord
(6eme intervenante) »). Certains répondants ont également différencié leur réponse si ces robots
¢taient utilisés dans les fastfoods ou dans les restaurants. En effet, les répondantes 7 et 8
estiment que 1’utilisation de ces robots dans les fastfoods n’impacteraient pas leur perception

tandis qu’elle serait impactée négativement dans les restaurants.

Finalement, j’ai tenté de voir si, de manic¢re générale, I’adoption de robots de service par les
marques utilisées par le répondant pouvait impacter la perception de celles-ci. J’ai observé une
grande variation de réponses ; la moiti¢ des répondants ont affirmé que cela ne provoquerait
pas de changement a certaines conditions, telles que « il y ait toujours un humain pour m’aider
au cas ou (2¢me répondant) », « si I’utilisation de ces robots est faite a bon escient et rajoute
des services initialement pas disponibles ¢ca ne me dérange pas. Il faut juste que je puisse
interagir avec les personnes dont j’avais I’habitude (4éme répondant) », « je m’en fou sauf si
j’al besoin d’une expertise humaine, par exemple dans un magasin de vétement (lere
répondante) ». L’autre moitié¢ de I’échantillon a plutét exprimé un changement négatif, a

nouveau, majoritairement causé par la crainte d’une baisse d’interactions sociales.
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2.3.4 Discussion par rapport aux erreurs des robots
Dans cette dernicre phase de 1’entretien, j’ai diffusé des vidéos ou les robots commettaient des

erreurs. De manicre générale, ces erreurs n’engendraient pas systématiquement une perception
négative des robots de service. Les répondants dont les erreurs provoquaient un changement
négatif évoquaient principalement 2 inquiétudes. D une part, le danger d’un disfonctionnement
pour I’intégrité physique : « un bug ou t’aurais la bras d’ Atlas, qui a beaucoup plus de puissance
que nous, qui t’arrive dans le visage ¢a peut quand méme faire mal. Avant de commercialiser,
il faut quand méme étre sir qu’il ne fasse pas des erreurs dangereuses (7™ répondant) ».
D’autre part, I’absence de capacité de réaction du robot par rapport a son erreur (« ils ne sont
pas infaillibles ; apres la différence avec des humains, ¢’est que nous quand on fait des erreurs
on arrive a rebondir et a corriger ce qui n’est pas le cas d’un robot »). D’autres répondants
relevaient ce probléme et exprimaient le souhait que le robot ait une capacit¢ de réaction
lorsqu’il commet une erreur : par exemple, « j’aimerais qu’il soit possible de lui faire
comprendre par la voix ou via des boutons qu’il a fait une erreur (6°™ répondant) ». D’autres
répondants estimaient que ces erreurs ne changeaient pas leur perception, entre autres, parce

que, selon eux, les humains commettent autant voire plus d’erreurs que les robots.

Lorsque j’ai demandé¢ les réactions que les interviewés auraient a la suite de scénarios dans
lesquels Alo (il apportait un Sprite a la place d’un coca dans la chambre) et Pepper (il apportait
la mauvaise pizza) commettaient une erreur deux tendances se dégageaient : environ la moitié
des répondants requérait la présence d’un humain afin de régler cette erreur tandis que I’autre

moitié tenterait d’interagir avec le robot pour lui faire comprendre son erreur.

Globalement, dans la majeure partie des cas, la responsabilité de 1’erreur n’était pas attribuée
au robot ni a son concepteur mais plutot a I’établissement qu’il I’utilisait (ou au particulier
lorsqu’il s’agit d’un robot domestique). Ces propos illustrent cette tendance : « méme si le robot
est entierement en faute, c’est Pizza Hut qui a choisi de I'utiliser et donc qui paye les
conséquences s’il fait une erreur comme ce serait le cas pour un employé » (1% répondante) et
Héme

« Selon moi, le responsable est celui qui utilise le robot. ( répondante) ».

3. Partie 3 : Cadre conceptuel et émission des hypotheses
3.1 Variables manipulées

3.1.1 Secteur d’activité
Suite a ma revue de littérature et les différents entretiens constituant mon approche qualitative,

j’ai décidé de concentrer mes recherches sur les robots réceptionnistes et plus précisément sur
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I’utilisation du robot Pepper : les hopitaux et les hotels. En effet, j’ai remarqué que I’utilisation
de Pepper dans ces 2 types d’établissement suscitait de nombreuses réactions et émotions
diverses chez les intervenants et délivrait finalement un message clair : 1’utilisation de Pepper
semble étre moins acceptée dans les hopitaux que dans les hoétels. Cette tendance est
probablement due a 1’état émotionnel différent des patients d’hopitaux comparés aux clients
d’hétels. Dans le cadre hospitalier, les clients sont des patients, généralement anxieux et
inquiets de leur traitement imminent, présents a 1’hopital par nécessité de soin alors que dans
un hotel les clients y sont présents par choix délibéré, généralement excités et détendus
(Zygourakis, 2014). Cette plus grande réticence a I’utilisation des robots sociaux dans le milieu
hospitalier est aussi due au fait que le patient exige des informations précises et exactes. Celles-
ci, selon les propos des répondants de mon étude qualitative, est plus a8 méme d’étre délivrée
par un membre du corps médical plutdt que par un robot tel Pepper (par exemple, « dans le
milieu médical ce sont des infos importantes t’as envie que ¢a soit précis, je préfere étre recu
par une infirmicre », « je t’avoue que dans ce domaine-la ¢’est important de pouvoir répondre
précisément dans le cas ou il y a des questions ce que je ne suis pas sir que le robot puisse faire
»). Ces propos se rapprochent d’un concept fortement sollicité¢ dans la littérature traitant des
services : le risque pergu par les consommateurs. Cette variable fait référence a la perception
qu’a le client des risques associés a tout achat de produits ou services (Dowling, 1993 ;
Humphreys et Kenderdine, 1993). Il existe plusieurs types de risques pergus et la plupart des
¢tudes utilisent la typologie de Jacoby et Kaplan (1972) pour les différencier : le risque financier
(désigne la quantité d'argent qui peut étre gaspillée ou perdue si le produit ou le service n'est
pas qualitatif) ; de performance (désigne le fait que le produit ou service n’est pas aussi
performant que souhaité) ; physique (désigne la menace pour la santé ou l'apparence de
l'acheteur) ; social (désigne les préoccupations qui concernent les jugements d’autres personnes
si un mauvais choix de produit ou service est fait) et le risque psychologique (désigne la
déception ressentie envers soi-méme suite a un mauvais choix d’achat de produit ou service).
En plus de ces 5 risques, un 6éme réguliecrement mentionné dans la littérature est le risque
temporel qui désigne le temps nécessaire pour acheter le produit ainsi que le temps perdu en
raison de la défaillance du produit ou du service (Lewis, 1976 ; Peter and Ryan, 1976). Un
premier résultat manifeste est que le risque pergu par les consommateurs est plus important
pour les services que pour les produits (Lewis, 1976 ; Mitra et al., 1999 ; Mitchell et Greatorex,
1993 ; Murray, et Schlacter, 1990). Ainsi, I’étude de Lewis a notamment révélé que tous les
types de risques pergus, a I’exception des risques physiques, étaient plus importants pour les

services que pour les produits. Cette perception plus importante du risque est notamment due a
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I’intangibilité caractérisant les services qui les rendent plus difficiles voire parfois impossibles
a ¢évaluer avant l'achat et, dans de nombreux cas, aprés l'achat et I'utilisation (Mitchell et
Greatorex, 1993). Concernant les services hoteliers et hospitaliers, peu d’études ont mesuré et
comparé les risques percus. Intuitivement et selon les déclarations de mes répondants, il est
logique de penser que le risque pergu soit plus grand a 1’hopital qu’a 1’hotel. C’est également
ce qu'une étude de Guseman (1981) a révélé : selon celle-ci les soins médicaux sont pergus

comme plus risqués que 1’hébergement en hotel.

Ce risque percu plus important a certains conséquences. Entre autres, les patients ont tendance
a rester davantage fideles a un hopital méme s’ils ne sont pas pleinement satisfaits afin de limiter
les risques dus au changement (Mitchell et Greatorex, 1993). Différentes études (tel que Alraja
et Aref, 2015 ; Lee, 2009 ; Lee et Song, 2013) ont établi que I’importance du risque percgu avait
un effet négatif sur ’acceptation et I’intention d’utiliser la technologie concernée et explique

ainsi la moindre acceptation présupposée de Pepper a ’hopital comparé a I’hotel.

Avant d’aller plus loin, il est important d’apporter quelques précisons par rapport au secteur
hotelier. En effet, plusieurs différences dans ce secteur pourraient faire varier I’acceptation de
Pepper. Ainsi, comme déja précis¢ dans le point 2.3 (analyse des entretiens), 2 intervenants
différenciaient les voyages d’affaires des voyages de loisirs (autrement dit des vacances).
Notamment la 2°™ intervenante déclarait que la présence de Pepper a la réception est « super
dans le cadre d’un voyage d’affaires pour gagner du temps et aller vite ». Le 5™ répondant
mentionnait lui qu’il serait plus enclin a utiliser lors d’un voyage d’affaires : « Franchement ¢a
dépend le contexte ; pour un voyage d’affaires ¢ca me dérangerait pas du tout. Mais je sais que
je n’irais pas dans ce genre d’hotels si j’ai envie de passer 7 jours avec ma famille. ». Ce genre
de propos est en concordance avec 1’étude de Chu et Choi (1999) qui souligne le fait que les
voyageurs d’agrément accordent une importance différente des voyageurs d’affaire concernant
certains attributs des établissements hoteliers. Par exemple, les voyageurs d’affaire accordent
relativement plus d’importance que les voyageurs d’agrément a la chambre mais moins a la
qualité des services fournis par I’hdtel. Un autre facteur pouvant faire varier I’acceptation est la
gamme de I’hotel. En général, on distingue 3 catégories : I’hotellerie économique (une étoile),
milieu de gamme (2 a 3 étoiles) et haut de gamme (4 et 5 étoiles). Ce facteur pourrait influencer
’acceptation de Pepper : il se pourrait qu’il soit moins accepté dans les hotels haut de gamme.
féme

Ainsi le répondant disait : « si tu vas dans un bel hotel luxueux, je pense que t’as pas envie

de te faire servir par un robot ». Pour mon étude, j’ai décidé de m’intéresser a I’interaction avec
b
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Pepper dans le cadre d’un voyage de loisir dans un hotel milieu de gamme. En effet, le voyage
de loisir, comparé au voyage d’affaires, se différencie plus fortement d’une visite a 1’hopital,
notamment, parce qu’il résulte d’un choix et non d’une obligation (Zygourakis, 2014). Il me
semblait également logique de m’intéresser aux hotels milieu de gamme puisqu’il s’agit des
hétels présents en majorité en Belgique (en 2012, 66% des hotels belges étaient des hotels 2 ou

3 étoiles selon FPS Economy).

Concernant 1’hdpital, il est aussi important de préciser la raison de I’admission. Le degré de
gravité de celle-ci impactera probablement I’inclinaison du patient a interagir avec Pepper.
Notamment, il a été prouvé que I’anxiété implique, dans certains cas, une moindre acceptation
des technologies (Calisir et al., 2014) et il est logique de penser qu’une personne ressentira,
toute chose égale par ailleurs, une anxiété plus importante lorsqu’elle se rend a I’hdpital pour
une lourde opération plutot que pour un contrdle de routine. Ici, j’ai décidé de mentionner dans

mon scénario que ’admission a 1’hopital était relative a une opération chirurgicale.

Pour cette étude quantitative j’ai décidé d’utiliser le robot humanoide (mais non androide) et
social nommé Pepper. Ce choix n’est pas arbitraire puisque Pepper est déja présent en tant que
réceptionniste dans les 2 domaines qui m’intéressent (section 1.1.4). Concernant 1’erreur, j’en
ai sélectionné une d’interaction (Interaction Failure, voir section 1.3.4) causée par
I’environnement (dans ce cas-ci le bruit) car il s’agit d’une des plus fréquentes de Pepper. En
effet, il éprouve parfois des difficultés a répondre de maniére adéquate a une demande vocale
d’une personne (Gardecki et al., 2018). Cela est notamment le cas dans des environnement
bruyants (telles les réceptions d’hotels ou d’hopitaux) ou ces divers bruits détériorent la qualité
des signaux audio captée par Pepper (Digital Trends, 2018 ; Gardecki et al., 2018). J’ai aussi
décidé qu’il corrigera son erreur initiale et utilisera un service recovery. Dans mon expérience,
Pepper présentera ses excuses, une des stratégies de service recovery les plus fréquentes (voir
section 1.3.3). Selon différentes études (Hamacher et al., 2016 ; Lee et al., 2010), cette stratégie
devrait atténuer 1’influence négative causée par I’erreur (voir section 1.3.4). J’ai choisi de
mobiliser celle-1a plutot que d’autres car elle est simple a mettre en ceuvre et ne complexifie
pas inutilement mon scénario. De plus, il arrive souvent a Pepper de s’excuser lorsqu’il commet

une erreur (Guizzo, 2014) ce qui contribue a la crédibilité du scénario.
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3.1.2 Contexte de I'utilisation de Pepper
Outre le secteur, une autre variable que j’ai choisi de manipuler est le contexte de 1’utilisation

de Pepper. Je vais tester I’impact d’une présence solitaire de Pepper ou accompagnée d’humains
réceptionnistes sur son degré d’acceptation. Ce sont mes interviews qui ont révélé I’importance
de ce paramétre. En effet, plusieurs répondants mentionnaient I’importance de la présence
d’employés en plus de Pepper a la réception. Par exemple, la 4°™ précisait que « ¢a serait
dommage s’il n’y avait personne a la réception qui accueille ». Une étude (Singer, 2016)
s’intéressant a 1’acceptation des robots dans I’industrie hételiere a confirmé cette tendance. En
effet, selon cette étude, plus de la moitié des clients (53%) accepterait un robot réceptionniste
s’1l est associé a du personnel humain tandis que ce taux d’acceptation chute a 29% si le robot
est seul a la réception. Je n’ai, cependant, pas trouve d’études similaires s’ intéressant aux robots
réceptionnistes dans les hopitaux. Il est donc intéressant de tester cette variable dans mon
expérimentation afin de voir si ce contexte engendrera des différences dans les réactions
émotionnelles et les intentions comportementales a 1’hdtel et a ’hopital (ce qui serait, a ma
connaissance, un nouveau résultat). J’ai donc, dans le cas de Pepper a 1’hdtel et a 1’hopital,
¢laboré 2 scénarios. Dans le premier cas de figure, Pepper était seul a la réception (de 1’hotel
ou I’hopital) et les clients (ou patients) étaient dans 1’obligation d’interagir avec lui. Dans le
second, des réceptionnistes étaient également présents a ses cotés. Les clients (ou patients)

avaient donc le choix d’interagir avec Pepper ou avec un employé.

3.2 Processus utilisé et émissions des hypotheses
I1 est important de préciser que je vais tester les 16 premiéres hypothéses dans les 2 contextes

d’utilisation. Néanmoins, leurs formulations étant identiques, je ne les ai pas écrits en double.
La méme remarque est valable pour les 4 derni¢res hypotheéses mais cette fois avec la variable

relative au secteur d’activité (voir annexe 10).

3.2.1 Hypotheses relatives a la théorie de I'attribution
Concernant le processus, j’ai choisi d’utiliser la théorie de Iattribution (section 1.3.2). Pour

rappel, cette théorie, qui est I’une des plus couramment utilisées dans la littérature du service
failure, affirme que les consommateurs passent par 3 phases lors qu’un service failure se
produit. Dans la premiére phase (« thinking »), ils commencent par rechercher des explications
sur les causes de cet échec. Ensuite arrive la seconde phase (« feeling ») ou ils ressentent des

émotions et la troisiéme ou celles-ci débouchent sur des comportements (voir section 1.3.2).
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Dans la premiére phase, de manicre similaire a la plupart des études utilisant cette théorie, j’ai
fait le choix de retenir 2 attributions, celle de controlabilité et celle de stabilité (section 1.3.2 et
figure 7). De nombreuses recherches (par exemple, Kim et Cho, 2014 ; Vazquez-Casielles et
al., 2007 ; Xie et Heung, 2012) ont prouvé que ces attributions impactaient les émotions. Ainsi,
les consommateurs expriment davantage d’émotions négatives aprés un service failure
lorsqu’ils considérent que 1’établissement (dans ce cas I’hdpital ou 1’hotel) aurait pu 1’éviter
(attribution de contrdlabilité) ou lorsque « I’incident » est attribué a une cause stable (attribution
de stabilité). Six hypotheses vont donc ressortir de ces premieres affirmations :
- HI : Suite au service failure commis par Pepper, les émotions ressenties par le client
seront principalement négatives dans 1’hotel.
- H2 : Suite au service failure commis par Pepper, les émotions ressenties par le patient
seront principalement négatives dans I’hopital.
- H3: Les attributions de stabilité ont un effet positif sur la production d’émotions
négatives suite a un service failure de Pepper en tant que réceptionniste dans un hotel
- H4 : Les attributions de controlabilité ont un effet positif sur la production d’émotions
négatives suite a un service failure de Pepper en tant que réceptionniste dans un hétel
- H5: Les attributions de stabilit¢ ont un effet positif sur la production d’émotions
négatives suite a un service failure de Pepper en tant que réceptionniste dans un hopital
- H6 : Les attributions de controlabilité ont un effet positif sur la production d’émotions

négatives suite a un service failure de Pepper en tant que réceptionniste dans un hopital

Ensuite, la derniére phase analyse les différents comportements induits a la suite de ce service
failure. J’ai fait le choix d’étudier 2 intentions comportementales envers 1’établissement en
particulier (I’hdtel ou I’hopital) : le bouche a oreille (positif) et la fidélité (voir figure 7). Il s’agit
d’intentions comportementales favorables qui signalent que les consommateurs désirent créer,
conserver voire renforcer les liens avec la firme (Zeithaml et al., 1996). Le premier
comportement cité est particulierement intéressant a mesurer dans I’industrie des services. En
effet, vu la nature intangible et expérientielle des services, les consommateurs ont
particulierement tendance a se fier aux informations délivrées par les clients existants via le
bouche a oreille (Zeithaml, Berry et Parasuraman, 1993). Le secteur hotelier ne déroge pas a la
régle puisque le bouche a oreille est considéré comme la maniere la plus efficace de promouvoir
les hotels (Litvin et al., 2008). Il s’agit également d’un élément trés important dans le secteur
médical ; par exemple selon une étude du Pew Research Center (2013) environ 60 % des

Américains choisissent un nouvel hopital sur base des recommandations de leurs proches. La
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fidélité est également une mesure importante étant donné 1I’importance croissante accordée a la
fidélisation de la clientele (Xie et Heung, 2012). L’occurrence de ces comportements peut étre
influencée par les éventuelles réactions émotionnelles faisant suite a un service failure.
Différentes recherches ont d’ailleurs d’ores et déja prouvé ces résultats (Kim et Cho, 2014 ; Xie
et Heung, 2012). J’émets donc dans ce cadre 4 hypotheses :
- H7: La réaction émotionnelle (négative) a un effet négatif sur le bouche a oreille
(positif) dans un hotel.
- HS8 : Laréaction émotionnelle (négative) a un effet négatif sur la fidélité¢ dans un hotel.
- H9: La réaction émotionnelle (négative) a un effet négatif sur le bouche a oreille
(positif) dans un hopital.
- HI10: La réaction émotionnelle (négative) a un effet négatif sur la fidélit¢ dans un

hopital.

Il va également de soi que la satisfaction du service est une variable importante aussi bien pour
I’hétel que pour I’hopital. J’émets donc les hypotheses suivantes qui ont d’ailleurs déja été
testées dans 1’étude de Vazquez-Casielles et consorts (2007) :
- HI1 : Laréaction émotionnelle (négative) a un effet négatif sur la satisfaction du service
dans un hétel.
- HI12 : Laréaction émotionnelle (négative) a un effet négatif sur la satisfaction du service

dans un hopital.

3.2.2 Hypotheses relatives au secteur d’utilisation
Ensuite, comme les entretiens qualitatifs semblaient montrer une plus grande réticence de

I’utilisation de Pepper (en tant que réceptionniste) dans I’hopital que dans I’hotel, j’ai émis les
hypothéses suivantes :
- HI3 : Les émotions négatives suscitées par I’erreur seront plus importantes a I’hopital
qu’a I’hotel.
- HI4: L’intention de bouche a oreille (positif) faisant suite a I’erreur sera plus
importante a I’hotel qu’a I’hopital.
- HI15: La fidélité (suite a I’erreur) sera plus importante a 1’hdtel qu’a I’hopital.
- HI16 : La satisfaction du service (suite a 1’erreur) sera moindre a 1’hopital qu’a 1’hotel.

3.2.3 Hypotheses relatives au contexte de |"utilisation de Pepper
Finalement, il reste a émettre les hypothéses s’intéressant a la 2°"° variable manipulée : le

contexte de I’utilisation de Pepper. Suite a ce que j’ai mentionné dans la section 3.1.2, j’émets

les hypothéses suivantes :
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- HI17: Les émotions négatives suscitées par ’erreur seront plus importantes lorsque
Pepper est seul a la réception plutot que lorsque des réceptionnistes sont présents a ses
cotés.

- HI18: L’intention de bouche a oreille (positif) sera plus importante lorsque des
réceptionnistes sont présents aux cotés de Pepper plutdt que lorsqu’il est seul a la
réception.

- HI19 : Lafidélité sera plus importante lorsque des réceptionnistes sont présents aux cotés
de Pepper plutdt que lorsqu’il est seul a la réception.

- H20: La satisfaction du service sera moindre lorsque Pepper est seul a la réception
plutot que lorsque des réceptionnistes sont présents a ses cotés.

Figure 7: Cadre conceptuel

Intentions
comportementales

Intentions de
bouche &
oreille

Satisfaction du service

Attributions
de stabilité

Erreur
d’interaction
de Pepper

Emotions
négatives

Attributions
de
contrdlabilité

Service - failure Post service - failure

4. Partie 4 : Approche gquantitative

4.1 Méthodologie
Afin de récolter les données nécessaires pour tester les hypothéses précédemment énoncées,

j’ai eurecours a I’envoi de questionnaires structurés créés via la plateforme d’enquéte Qualtrics.
Les liens de ces 4 questionnaires (voir annexe 6) ont été partagés en ligne sur les réseaux sociaux
Facebook et LinkedIn par moi-méme et par certaines connaissances. Ils ont également été
partagés par emails. Les participants avaient la possibilité de répondre a ces questionnaires par
I’intermédiaire du smartphone, de I’ordinateur ou de la tablette. Ces questionnaires avaient
pour but de mesurer les variables nécessaires afin de tester mes différentes hypotheses (voir
tableau 2). Certaines questions, ont également été ajoutées car elles intéressaient mes
promotrices. Afin de s’assurer que le répondant avait lu attentivement le scénario, deux

questions éliminatoires ont été posées vers la fin du questionnaire.
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Tableau 2: Présentation des variables étudiées dans le questionnaire

Nom de la variable Question Nombre d’items Source
Emotions initiales Ql 4 Développées par moi
méme
Risque initial Q2 1 Développées par moi
méme
Emotions négatives Q3 15 Moore et al., 1995 ;
(suite a I’interaction) Jang et Namkung,
2009
Attribution de stabilité Q4 4 Vazquez-Casielles et
al., 2007
Attribution de Q5 3 Vazquez-Casielles et
controlabilité al., 2007 ; Xie et
Heung, 2012
Responsabilité du Qo6 1 Développées par Mme
robot* Cambier
Intention du robot* Q7 1 Développées par Mme
Cambier
Patience du robot Q8 1 Développées par Mme
(Rob_Patiency)* Cambier
Qualité du Service*® Q9 6 Ahn et al., 2007
Attitude envers Q10 4 Fuch & Shreier, 2011 ;
I’établissement (AB) * Yoo & Maclnnis, 2005
Confiance* Ql1 3 Sheinin, Varki &
Ashley (2011)
Satisfaction du service Q12 5 Voss et al., 1998 ; Hui
et al., 2004
Fidélité Q13 7 Délivrée par Mme
Cambier
Bouche a oreille Q14 4 Xie et Heung, 2012
(WOM)
Questions Ql5etQl6 2 Développées par moi
¢liminatoires (Manip méme
secteur et manip
choix)
Besoins d’interactions Q17 4 Dabholkar & Bagozzi
sociales® (2002)
Innovation Q18 4 Agarwal et Karahanna
Personnelle* (2000)
Genre et age Q19 et Q20 2 /1]

*11 s’agit de variables rajoutées dans le questionnaire par mes promotrices dont je ne vais pas me servir
dans ce mémoire

4.2 Echantillon

4.2.1 Technique d’échantillonnage
Si cette facon de récolter des données est avantageuse notamment car elle permet de collecter

rapidement un grand nombre de réponses, il existe également un risque que les données soient
non-représentatives. En effet, il s’agit d’un échantillon de convenance qui est une technique
d’échantillonnage non-probabilistique puisqu’elle n’utilise pas de procédures de sélection au

hasard et est, par conséquent, influencé par mes fréquentations. Il est donc probable que
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I’échantillon ne soit pas représentatif de la population belge et je ne peux donc pas extrapoler

mes résultats a son ensemble.

4.2.2 Description de I’échantillon
Initialement, j’ai obtenu 521 participants dont j’ai été contraint d’en retirer 192 n’ayant pas

répondu correctement aux questions éliminatoires (« manipulation checks »). J’ai ainsi obtenu
329 réponses valides qui constituent mon échantillon final. Cet important pourcentage
d’« échec » aux questions €¢liminatoires (37 %) peut €tre expliqué, en partie, par la longueur des
questionnaires (le temps médian de réponses aux questionnaires est de 626 secondes soit
environ 10 minutes et 26 secondes) et a cette diffusion « grand public » qui ne touche pas
forcément les personnes intéressées par la problématique. L.’age moyen des répondants est de
43.21 ans ce qui est relativement proche de la moyenne belge qui est de 40.84 ans selon Statbel
(2016). Un grand nombre d’ages est représenté dans les répondants puisqu’il existe au moins
un représentant entre 17 et 77 ans (voir annexe 7). Certaines tranches d’age (tels que les 23-25
ans et les 34-37 ans) sont Iégérement sur-représentées ce qui est sans doute causé par le mode
de diffusion des questionnaires. Concernant le genre, 83% des répondants sont des femmes ce
qui est, évidemment, trés loin de la moyenne belge (51% de femmes en 2018, selon Statbel).
Par ailleurs, j’ignore la raison de cette majorité féminine dans mes répondants « valides » (ayant

terminé mes questionnaires et répondu correctement aux questions ¢liminatoires).

4.3 Analyse préparatoire
Avant de pouvoir traiter les données et procéder a la vérification des hypothéses, plusieurs

manipulations et vérifications préparatoires sont nécessaires.

4.3.1 Equivalence des groupes
Premiérement, il est important de vérifier que les 4 échantillons (provenant des 4 scénarios)

sont homogenes c’est a dire que I’ensemble des répondants est réparti équitablement entre les
4 questionnaires. J’ai vérifié¢ cette homogénéité sur I’age, le genre, le besoin d’interactions
sociales et I’innovation personnelle. Pour tester cela, j utilise un test chi-carré pour le genre (car
il s’agit d’une variable qualitative) et un test ANOVA pour les 3 autres variables citées puisqu’il
s’agit de variables quantitatives. Concernant le genre, la p-valeur du test chi-carré est supérieure
a 0.05 (0.191, voir annexe 8a) ce qui signifie qu’il n’existe pas de différence significative entre
les 4 échantillons. Concernant les tests ANOVA, les p-valeurs sont supérieures a 0.05 pour les
4 items du besoin d’interactions sociales et de I’innovation personnelle (voir annexe 8b) ce qui
me permet d’affirmer que I’échantillon est bien réparti concernant ces 2 grandeurs. Néanmoins,

il semble que cela ne soit pas le cas pour 1’age puisque la p-valeur est de 0.023. La distribution
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de I’age dans les 4 échantillons n’est sans doute pas la méme. Aprés analyse des moyennes, je
remarque en effet qu’un groupe posseéde une moyenne d’age (largement) plus faible que les
autres (38.74 ans pour 44.86, 44.08 et 44.49 ans pour les 3 autres, voir annexe 8c). Néanmoins,

je poursuis mes analyses de maniére « classique ».

4.3.2 Dimensionnalité, fiabilité et regroupement des items
Ensuite, afin de regrouper les items mesurant une méme variable (ou concepts), plusieurs

manipulations et vérifications étaient requises.

Premicrement, puisque dans les questionnaires, certains items étaient inversés dans leur
formulation par rapport aux autres mesurant une variable, il était nécessaire de créer de
nouveaux items afin que ceux d’une méme variable soient tous dans le méme sens. J’ai créé¢ 9
nouveaux items (les 5 derniers des émotions négatives, le dernier item de fidélité, le 3°™ de la

satisfaction du service, le 3°™ de I’interaction sociale et le 2°™ de I’innovation personnelle).

Ensuite, je vérifie que les différentes variables sont bien factorisables grace au KMO (qui doit
étre supérieur a 0.5) et au test de sphéricité de Barlett (qui doit étre inférieur a 0.05). C’est bien

le cas pour I’ensemble des variables (voir annexe 9).

Troisiémement, je réalise des analyses en composante principales (ACP) afin de grouper les
items d’une méme variable en une ou plusieurs composantes. Suite a ces analyses, j’ai supprimé
certains items qui n’étaient pas suffisamment corrélés avec les autres (voir annexe 9) et j’ai été
en mesure de grouper les différents items en une, deux ou trois composantes principales selon

les variables (voir tableau 3 et annexe 9).

Enfin, pour chaque composante (chaque « nouvelle » variable constituée de différents items),
je vérifie que ’alpha de Cronbach est bien supérieur a 0.7 ce qui est gage d’une échelle de
mesure fiable. C’est bien le cas pour I’ensemble des composantes dont les valeurs sont
comprises entre 0.717 et 0.954 (voir annexe 9 et tableau 3) excepté pour la 3°™ composante des
émotions ou il est de 0.683. Cependant, je ne peux pas augmenter cet alpha de Cronbach puisque

la composante n’est constituée que de 2 items, je vais donc devoir m’en satisfaire.
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Composantes Nombres d’items regroupés Alpha de Cronbach
Emotions liées 5 0.894
a la peur
Emotions Emotions liées 2 0.831
négatives” a la colere
Emotions liées 2 0.683
a
I’enthousiasme
Attributions de stabilité 4 0.84
Attributions de controlabilité 2 (1 item supprimé) 0.717 (0.671 avant la suppression)
Qualité du service 6 0.892
Satisfaction du service 4 (1 item supprimé) 0.918 (0.85 avant la suppression)
Intention de 4 0.936
Fidélité*™ revisite
Intention de 2 0.740
changement
WOM 3 (1 item supprimé) 0.954 (0.917 avant la suppression)

Interactions sociales

3 (1 item supprimé)

0.776 (0.726 avant la suppression)

Innovation personnelle

3 (1 item supprimé)

0.868 (0.803 avant la suppression)

* 6 items ont été supprimées (et 4 ACP ont été exécutées) avant la création de ces 3 composantes.
** 1 item a été supprimé avant la création de ces 2 composantes.

4.3.3 Différences entre les secteurs d’activité
Avant I’analyse des hypotheéses, il est important que je vérifie si les différences entre le secteur

hospitalier et hotelier que j’avais mobilis¢ dans mon cadre conceptuel sont effectivement
significatives. Pour rappel, les différences inter-secteurs sur lesquels j’avais insisté étaient 1’ état
émotionnel et le risque percu. Ainsi, les patients d’un hopital devraient étre plus anxieux, plus
inquiets, moins détendus et excités et ressentir un risque plus important que les clients d’un
hoétel (dans le cadre d’un voyage de loisir). Pour vérifier cela, j’ai, dans mon questionnaire,
introduit des questions au sujet de ces émotions et du risque pergu directement apres la mise en
situation (et avant de mentionner Pepper, voir annexe 6). Afin de voir s’il existe des différences
significatives, j’ai fait un t-test avec le secteur (hotel ou hopital) en variable indépendante et les
4 émotions ainsi que le risque percu en variables de test. Puisque la p-valeur du t-test est
inférieure a 0.05 pour toutes les variables (voir annexe 10), je peux rejeter ’hypothése nulle
d’égalité des moyennes et affirmer avec un risque d’erreur de 5% que les moyennes sont
significativement différentes. Ainsi, les patients d’un hopital sont significativement plus
anxieux, plus inquiets, moins détendus et moins excités et ressentent un risque plus important

que les clients de I’hotel.

4.4 Vérification des hypotheses
L’ensemble des hypothéses testées et ce que j’en ai conclu (vérifiée ou rejetée) se trouve dans

le tableau en annexe 11.
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4.4.1 Emotions négatives suite a I'erreur (H1 et H2)
Afin de tester ces hypothéses, je calcule des tests d’hypothéses avec les items mesurant la colére

(« faché(e) », EMOTIONS 1, voir annexe 6) et la déception (« décu(e) », EMOTIONS 10).
Je ne pouvais, en effet, pas calculer les tests d’hypothéses pour chacune des 15 émotions et,
selon la littérature, il s’agit de 2 des émotions les plus fréquemment ressenties aprés un service
failure (Bonifield et Cole, 2007 ; Xie et Heung, 2012). De plus, les tests d’hypothéses des 3
composantes relatives aux émotions étaient plus difficilement interprétables. Puisque, dans les
échelles de Likert de mon questionnaire, 4 correspond a neutre (voir annexe 6) les tests
d’hypotheses prennent la forme suivante : Ho: p <4 et Ha: p > 4. Ainsi, si je peux rejeter Ho,
J’estimerai que ces émotions étaient significativement ressenties par les répondants. A 1’hétel,
seule la moyenne de I’item déception est significativement supérieure a 4 lorsque les répondants
ont le choix d’interagir avec Pepper (H1a) tandis que les 2 (déception et colere) le sont lorsque
les personnes sont obligées d’interagir avec le robot (H1b). Je considére donc que seule
I’hypotheése 1b est totalement vérifiée (voir annexe 12). A I’hdpital, aucune moyenne des 2
€émotions ne sont significativement au-dessus de 4 dans le scénario avec le choix d’interaction
(p-valeur de 0.142 et 0.279, voir annexe 12). Dans I’autre cas, les 2 p-valeurs sont inférieures a
0.05. On peut donc rejeter I’hypothése nulle et affirmer que la moyenne des réponses est bien

significativement supérieure a 4, ce qui me permet de valider I’hypothése H2b.

En conclusion, les émotions ciblées sont significativement négatives lorsque les personnes sont

obligées d’interagir avec Pepper mais pas lorsqu’elles ont le choix.

4.4.2 Attributions de stabilité et contrélabilité (de H3 a H6)
Dans le but de vérifier ces différentes hypothéses, je pensais réaliser des régressions linéaires

simples avec les composantes des attributions en variables indépendantes et les composantes
des émotions négatives en variables dépendantes. Mais, puisque les émotions négatives sont
constituées de 3 composantes principales, il faudrait réaliser 3 régressions linéaires simples par
hypotheses ; 24 régressions seraient donc nécessaires. Je décide donc de commencer mon
analyse par des corrélations de Pearson ; grace au tableau de corrélation je peux avoir une vision
plus synthétique et voir les variables (composantes) qui sont significativement corrélées.
Ensuite, seulement pour ces variables, je réaliserai des régressions linéaires afin de vérifier que
la direction de la relation est bien dans le sens hypothétisé. Autrement dit que les attributions

sont la cause et les émotions négatives I’effet.
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Concernant les 3 et 5™ hypothéses (a et b), je peux déja mentionner grace aux tableaux de
corrélation (voir annexe 13 et tableau 4), qu’aucune hypothese n’est totalement vérifiée. En
effet, la composante de D’attribution de stabilité¢ (Stabilit¢ Composante 1) n’est jamais
significativement corrélée avec les 3 composantes des émotions négatives (émotions
composante 1, 2 et 3). Néanmoins, on observe, pour I’hypothése 3b et les 5°™* hypothéses, qu’il
existe une corrélation significative (au niveau 0.01) et positive entre 1’attribution de stabilité et
les émotions liées a la colere (émotions composante 2). Il existe ¢galement une corrélation
significative positive entre I’attribution de stabilité¢ et la composante 1 pour H3a et entre
I’attribution de stabilité et la composante 3 pour H5b. Pour les différentes composantes
significativement corrélées de chaque scénario, j’ai réalisé des régressions lin€aires simples
(voir annexe 13). Pour chacune de ces régressions, le B est significatif (je peux rejeter
I’hypothese 0 qui est f=0) et le B standardisé est égal au coefficient de corrélation de Pearson,
cela me permet de confirmer que la direction de la relation est dans le sens hypothétis¢. Mis a
part le fait que ces 4 hypothéses ne sont pas (entierement) vérifiées, il m’est difficile de tirer
des conclusions de ces tableaux de corrélation et de ces régressions linéaires si ce n’est que,
dans 3 des 4 scénarios, si le répondant attribue la « failure » de Pepper a une cause stable, il

ressentira d’avantage d’émotions liées a la colére (€tre faché et exaspére).

Jai réalisé la méme démarche afin de vérifier les hypothéses 4 et 6 (a et b) avec, cette fois, la
composante de I’attribution de controlabilité (contrélabilité composante 1) (voir annexe 14 et
tableau 4). Cette fois-ci le résultat est plus homogeéne puisque, peu importe le scénario, il existe
uniquement une corrélation significativement positive (au niveau 0.01) entre 1’attribution de
controlabilité et les émotions liées a la colére (émotions composante 2). J’ai ensuite réalisé les
régressions linéaires simples qui confirment la direction de la relation. Ces tests m’obligent a
rejeter les 4 et 6°™ hypothéses puisque les 3 composantes des émotions ne sont pas
corrélées avec la composante de contrdlabilité. Néanmoins, il semble donc que plus la personne
estime que 1’établissement (que cela soit 1’hdtel ou 1’hopital) aurait pu éviter cette « failure »
de Pepper plus elle ressentira des émotions liées a la colere (€tre faché et exaspéré). Cette
affirmation est valable aussi bien si la personne a le choix ou est obligé d’interagir avec lui. En

revanche, I’attribution de contrdlabilité ne semble pas avoir un effet significatif sur I’occurrence

d’émotions liées a la peur ou a I’enthousiasme (et cela, peu importe le scénario).
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En conclusion, aucune de ces hypothéses n’est (entierement) vérifiée puisque, quel que soit les
scénarios, aucune des 2 attributions n’est significativement corrélée avec les 3 composantes des
émotions. Par contre, une tendance qui se dégage est que ces 2 attributions semblent affecter
particulierement les émotions liées a la colére. En effet, la corrélation est significative, positive
et dans la direction hypothétisée dans I’ensemble des cas testés excepté pour 1’attribution de
stabilité¢ dans 1’hotel lorsque les personnes ont le choix d’interaction (H3a).

Tableau 4: Coefficient de Corrélation de Pearson

Composante | Hypothese | Emotions Emotions Emotions

d’attribution Composante 1 Composante 2 Composante 3

Stabilité H3a 0.416* 0.145 0.173

Composante H3b 0.212 0.521** 0.035

1 H5a 0.217 0.470%*%* 0.431*
H5b 0.076 0.294** 0.078

Controlabilité H4a 0.375 0.517** 0.233

Composante H4b -0.035 0.424** 0.268

1 Hé6a 0.017 0.667** 0.231
H6b 0.027 0.338%** 0.014

*La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral)
**La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral)

4.4.3 Intentions comportementales (de H7 a H10)

J’ai d’abord vérifié les hypothéses 7 et 9 qui s’intéressent a I’impact de la réaction émotionnelle
sur I’intention de faire du bouche a oreille positif. Pour ce faire j’ai fait 4 régressions linéaires
multiples (une pour chaque scénario) avec entrée forcée (voir annexe 15 et tableau 5). Selon
moi, il s’agit en effet du test statistique le plus indiqué pour savoir si les réactions émotionnelles
négatives (dans ce cas, les variables indépendantes seront les 3 composantes des émotions)
influencent négativement (de maniere significative) le bouche a oreille positif (variable

dépendante).

Grace a ces tests, je peux valider les 4 hypothéeses. En effet, pour chacune de ces hypothéses, il
s’avére qu’on peut rejeter I’hypothése nulle qu’il n’y a pas de relation linéaire entre la
combinaison des variables indépendantes et la variable dépendante (les p-valeurs des 4
régressions sont inférieurs a 0.05, voir annexe 15 : tableau ANOVA et tableau 5). Puisqu’il
existe une relation linéaire et que tous les B sont négatifs, on peut confirmer que, peu importe
le scénario, plus une personne ressent des émotions négatives, moins elle a des intentions de

bouche a oreille positive.
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Néanmoins, les différentes régressions ne sont évidemment pas identiques. Notamment, chaque
composante €motionnelle n’apporte pas une contribution significative. Ainsi, pour les
hypothéses 7a et 9 aetb), seules les composantes 1 et 2 contribuent significativement au modele
(rejet de HO : =0 puisque la p-valeur est inférieure a 0.05) tandis que pour 1’hypothése 7b, ce
sont les composantes 2 et 3 qui contribuent significativement au modéle. Le R? ajusté, qui
mesure la variance totale de la composante du bouche a oreille expliquée par la variation des 3
composantes émotionnelles, varie également en fonction des scénarios (entre 0.223 et 0.650).

Tableau 5: Résultats principaux des régressions linéaires

B**

HypOthéSGS Constante Emotions Emotions Emotions R2 ajusté
composante | composante | composante
1 2 3
H7a -0.480 | -0.435* | -0.601* | -0.081 | 0.650
H7b -0.517 -0.077 -0.27* -0.317* 1 0.212
H9a -0.310 -0.364* | -0.559* | -0.300 0.467
H9 -0.026 -0.225* | -0.370* | -0.220 0.223

*La p-valeur du test d’hypothése =0 est inférieur a 0.05
** La variable dépendante est WOM composante 1

Afin de tester les hypothéses 8 et 10, j’ai calculé, via SPSS, 8 régressions linéaires multiples
puisqu’il existe 2 composantes pour la fidélit¢ (variables indépendantes). Les 3 composantes
des émotions sont encore les variables indépendantes. Aucune de ces hypothéses n’est
(entierement) vérifiée car, dans les 4 cas de figure, on ne peut pas rejeter I’ hypothese nulle selon
laquelle il n’existe pas de relation linéaire entre la combinaison des variables indépendantes
(les composantes des émotions) et la variable dépendante de la composante 2 de fidélité
(intention de changement) (voir p-valeur du test R?> = 0, annexe 15 : tableau ANOVA). Par
contre, il existe bien une relation linéaire a la pente négative entre les composante des émotions
et I’intention de revisite (fidélité composante 1) pour chacun des scénarios. Comme on peut le
voir dans le tableau 6, la composante 2 de I’émotion (émotions liées a la colére) contribue
significativement au modele dans tous les cas de figure tandis que la composante 1 y contribue
dans 3 des 4 scénarios. Si on ne peut donc pas valider ces hypotheses, on peut souligner que les
émotions négatives engendrent une diminution de I’intention de revisite (émotions composante
1). Il ne semble, par contre, pas avoir un effet négatif des émotions négatives sur I’intention de
changement (émotions composante 2 ou les items étaient sous forme de négation). Ceci est

peut-étre en partie dii a la moindre qualité et fiabilité de cette composante.
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Tableau 6: Résultats principaux des régressions linéaires ou la VI est la 1°" composante de
fidélité (intention de revisite)

B* %
HypOthéSCS Constante Emotions Emotions Emotions R2 ajusté
composante composante composante
1 2 3
H8a -0.394 -0.325%* -0.710* -0.206 0.592
HS8b -0.536 -0.221 -0.249%* -0.286* 0.233
H10a -0.308 -0.448* -0.542%* -0.354 0.433
H10b 0.014 -0.397* -0.305%* -0.184 0.234

*La p-valeur du test d’hypothése =0 est inférieur a 0.05
** |a variable dépendante est fidélité composante 1

4.4.4 Satisfaction du service (H11 et H12)

Pour tester ces hypotheses, je fais également 4 régressions linéaires multiples avec les 3
composantes des émotions en variables indépendantes et I’'unique composante de la satisfaction
du service en variable dépendante. Ces 4 hypotheses sont vérifiées puisque les p-valeurs des
test relatifs 8 HO : R?=0 (voir annexe 16 et tableau 7) sont toutes les 4 inférieurs a 0.05 ce qui
me pousse a rejeter cette hypothese nulle signifiant qu’il existe une relation linéaire entre la
variable dépendante et les variables indépendantes. En fonction des scénarios, différents 3 sont
significatifs (voir tableau 7). Peu importe les scénarios, la réaction émotionnelle négative
influencera négativement la satisfaction du service.

Tableau 7: Résultats principaux des régressions linéaires

B**

HypOthéSCS Constante Emotions Emotions Emotions R2 ajusté
composante | composante | composante
1 2 3
Hlla -0.430 -0.378* | -0.573* -0.054 0.375
Hl1b -0.477 -0.236* | -0.359* | -0.250* 0.299
Hl2a -0.392 -0.189 -0.640* -0.247 0.328
H12b -0.07 -0.343* -0.359* -0.177 0.237

*La p-valeur du test d’hypothese f=0 est inférieur a 0.05
** La variable dépendante est satisfaction service composante 1

445 Secteur d’activité (de H13 a H16)
Afin de tester ces différentes hypotheses, je fais des tests t a 2 échantillons indépendants avec

la variable nominale « hotel » comme variable indépendante (de groupement). Dans un premier
temps, il est important de vérifier 1’égalité des variances grace au test de Levene. Idéalement,
il faut que la p-valeur soit supérieure a 0.05 afin qu’on ne puisse pas rejeter I’hypothese nulle
d’égalité des variances et ainsi pouvoir supposer une égalité de variance entre les échantillons.

Néanmoins, si ce test est significatif et qu’on doit rejeter ’hypothése nulle d’égalité des
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variances, je continuerai mon analyse en utilisant les variances des 2 groupes (correction de

Welch) plutot que la variance combinée (voir annexe 17).

Dans un premier temps, j’ai vérifié les 13émes hypotheses. J’ai été contraint de rejeter ces 2
hypotheses. En effet, dans le scénario avec le choix d’interaction (H13a), les différences de
moyenne n’étaient pas statistiquement significatives (voir annexe 17 et tableau 8). Concernant
I’hypothése 13b, les moyennes étaient significativement plus grandes pour la 1% et la 3%m¢
composante dans 1’hopital que dans 1’hdtel mais pas pour la 2™ composante. Sans confirmer
cette hypothese, je peux donc affirmer que lorsqu’on est obligé d’interagir avec Pepper, les
émotions négatives liées a la colere et a I’enthousiasme (items formulés avec négations) seront,
en moyenne, plus importante a 1’hopital qu’a I’hotel. Par contre, il est assez surprenant
d’observer, que quand on a le choix d’interagir avec Pepper, aucune émotion négative (aucune

des 3 composantes) n’est significativement plus importante dans I’hopital par rapport a 1’hotel.

Les hypothéses 14 sont vérifiées. En effet, peu importe le contexte (choix ou obligation
d’interagir avec Pepper), la moyenne de la composante bouche a oreille est significativement
plus importante a I’hotel qu’a 1’hdpital (voir annexe 17 et tableau 8). Suite a une erreur,

I’intention bouche a oreille positif est donc plus important dans un hotel que dans un hopital.

Quant aux hypotheses 15, elles sont toutes 2 rejetées. En effet, pour la premicre (H15a), seule
la moyenne de 1° composante de fidélité (intention de revisite) est significativement différente
(voir tableau 8). Il est étonnant de remarquer que, contrairement a ce que j’avais établis comme
hypothese, elle est significativement plus grande a I’hopital. L’intention de revisite semble donc
plus grande a I’hopital qu’a I’hotel lorsqu’on a le choix d’interagir avec Pepper. Ce résultat peut
s’expliquer par le risque percu qui est plus grand a 1’hopital qu’a I’hotel. En effet, les patients
peuvent rester fideles a I’hopital méme s’ils ne sont pas satisfaits afin de limiter les risques dus
au changement (voir section 3.1.1). Concernant la 2°™ (H15b), seule la moyenne de la 2°™
composante de fidélité (intention de changement) est significativement différente (voir tableau
7). Puisqu’elle est plus grande a I’hdtel, il semble que l’intention de changement soit
significativement plus petite a 1’hotel (les 2 items initiaux étaient formulés avec une négation),

ce qui est davantage en accord avec ce a quoi je m’attendais. Néanmoins, je ne peux pas valider

cette hypothése (H15b) car le test t de la 1™ composante n’est pas significatif.
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L’ hypothése 16a est rejetée tandis que la 16b est validée. En effet, la moyenne de la 1°° et seule
composante de la satisfaction du service est significativement plus grande dans I’hotel que dans
I’hopital dans le cas ou on est obligé d’interagir avec Pepper (H16b) mais pas dans le cas ou on
a le choix (voir tableau 8). Ainsi, toute chose étant égale par ailleurs, la satisfaction du service
est significativement plus importante dans I’hétel plutdt que dans I’hopital lorsqu’on se fait
accueillir par Pepper (qui est seule a la réception rendant I’interaction avec le robot obligatoire).

Tableau 8: Résultats principaux des t-tests (ou la différence de moyenne est u(hotel) -
u(hopital))

Hypotheses P-valeur test de Levene | Différence moyenne | P-valeur
H13a Emo Composante 1 0.618 0.084 0.768
Emo Composante 2 0.824 0.284 0.223
Emo Composante 3 0.132 -0.211 0.399
H13b Emo Composante 1 0.592 -0.397%* 0.015
Emo Composante 2 0.348 -0.045 0.814
Emo Composante 3 0.000* -1.035%* 0.000
Hl14a | WOM Composante 1 0911 0.537** 0.003
H14b | WOM Composante 2 0.692 0.268** 0.050
Hl15a Fid Composante 1 0.596 -0.809%** 0.000
Fid Composante 2 0.071 -0.078 0.628
H15b Fid Composante 1 0.810 -0.082 0.552
Fid Composante 2 0.225 0.347** 0.022
Hl6a Sat Composante 1 0.346 -0.257 0.146
H16b Sat Composante 1 0.687 0.444** 0.02

* Les variances des 2 échantillons sont significativement différentes
** Les 2 moyennes sont significativement différentes

4.4.6 Contexte d’utilisation (choix vs obligation d’interagir avec Pepper) (de H17 a H20)
Afin de tester ces hypotheses, j’ai également réalisé des t-test a 2 échantillons indépendants

avec, cette fois, la variable nominale « choix » comme variable indépendante (de groupement)

(voir annexe 18 et tableau 9).

Les hypotheses 17 ne sont pas vérifiés puisque, dans les 2 établissements (hopital et hotel), une
seule des 3 composantes des émotions est significativement plus petite dans le scénario avec le
choix d’interaction (réceptionnistes présents aux coOtés de Pepper) plutdt que celui avec
’obligation d’interaction (Pepper seul a la réception). A I’hdtel (H17a), il s’agit de la 3™
composante (émotions négatives liées a 1’enthousiasme) tandis que a 1’hopital (H17b), il s’agit
de la 1°® composante (émotions négatives liées a la peur). Méme si je ne peux pas confirmer
ces hypothéses, il est intéressant d’observer que, a I’hopital, les émotions négatives liées a la
peur sont significativement plus grandes lorsqu’on est obligé d’interagir avec Pepper plutot que

lorsqu’on a le choix.
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Seule I’hypothése 18b est vérifiée. Ainsi, en moyenne, les intentions de bouches a oreilles
positifs sont plus grandes a 1’hopital lorsqu’on a le choix d’interagir avec Pepper alors que la

différence n’est pas statistiquement significative a I’hotel.

L’hypothese 19b est confirmée au contraire de la 19a. En effet, a I’hdpital, les moyennes des 2
composantes de la fidélité sont significativement plus élevées dans 1’échantillon ou les
répondants ont le choix d’interagir avec Pepper comparé a celui ou ils sont obligés d’interagir.
A I’hoétel, par contre, il n’y a pas différence significative dans les moyennes des 2 composantes

de fidélité entre les 2 échantillons ; je ne peux donc rien conclure.
Comme c’est le cas pour les hypothéses 18 et 19, seule la 20b est vérifiée. A I’hopital, la
satisfaction du service est significativement plus grande lorsque Pepper est utilisé en compagnie

d’autres réceptionnistes. Par contre, cette différence n’est pas significative a 1’hotel.

Tableau 9: Résultats principaux des t-tests (ou la différence de moyenne est u(choix)-

u(obligation))
Hypothéses P-valeur test de Levene | Différence moyenne | P-valeur
H17a Emo Composante 1 0.099 -0.375 0.124
Emo Composante 2 0.381 0.134 0.616
Emo Composante 3 0.721 -0.598** 0.040
H17b Emo Composante 1 0.008* -0.767** 0.001
Emo Composante 2 0.445 -0.200 0.307
Emo Composante 3 0.041* -0.124 0.389
H18a | WOM Composante 1 0.708 -0.067 0.678
H18b | WOM Composante 2 0.989 0.722** 0.000
H19a Fid Composante 1 0.824 -0.019 0.901
Fid Composante 2 0.294 -0.077 0.668
H19b Fid Composante 1 0.272 0.696** 0.000
Fid Composante 2 0.024* 0.332%* 0.016
H20a Sat Composante 1 0.964 -0.124 0.458
H20b Sat Composante 1 0.521 0.556** 0.000

* Les variances des 2 échantillons sont significativement différentes
** Les 2 moyennes sont significativement différentes

4.5 Conclusion suite a la vérification des hypotheses
Dans cette section, je vais résumer les enseignements qui, selon moi, sont les plus importants a

retirer suite a la vérification des hypothéses. Au total, 16 des 40 hypotheses testées ont été

vérifiée par les différents tests statistiques utilisés.
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Pour rappel, les 24 premicres hypotheses (de Hla a H12b) étaient destinées a vérifier que le
modele de la théorie de I’attribution s’appliquait également a Pepper dans 1’hotel et 1’hopital.
A premiére vue, je pourrais dire que ce n’est pas réellement le cas puisque 14 des 24 hypothéses
ont été rejetées (voir annexe 11). Les hypothéses validées quel que soit le contexte d’utilisation
(choix ou obligation d’interaction) sont toutes relatives a I’effet de la réaction émotionnelle
négative sur le bouche a oreille et la satisfaction du service. Ainsi, peu importe 1’établissement
(hotel ou hopital), il s’avere que la réaction émotionnelle négative a un effet négatif sur
I’intention de bouche a oreille positif et la satisfaction du service. Outre ces hypotheses, seule
les hypotheses 1b et 2b ont été validées. Quel que soit I’établissement, les répondants étaient
significativement fachés et décus (qui sont les €émotions retenues pour ces tests d’hypotheses)

lorsqu’ils étaient obligés d’interagir avec Pepper mais pas lorsqu’ils avaient le choix.

Ensuite, les 8 hypotheses suivantes (de H13a a H16b) testaient I’impact du secteur d’activité
sur les émotions négatives, les intentions comportementales (bouche a oreille et fidélité) et sur
la satisfaction du service. Dans ce cas, seule I'intention de bouche a oreille (H14a et b) était
significativement plus grande a 1’hotel qu’a 1’hopital dans les 2 contextes d’utilisation. En cas
d’obligation d’interaction, il s’est €galement avéré que la satisfaction du service est
significativement moindre a I’hopital qu’a I’hotel (H16b). Les 5 autres hypothéses n’ont pas été
vérifiées. Néanmoins, outre le fait que ces hypothéses soient rejetées ce qui est un résultat en
soit, certains ¢éléments sont intéressants. Ainsi, il semble que lorsqu’une personne est obligée
d’interagir avec Pepper, elle ressentira bel et bien davantage d’émotions négatives liées a la
colere et a I’enthousiasme (items avec négation) a I’hopital qu’a I’hotel (H13b). Concernant la
fidélité, j’ai également rencontré un résultat intéressant : contrairement a ce que je pensais,
I’intention de revisite (composante 1 de fid¢lité) faisant suite a I’erreur de Pepper est plus grande

a I’hopital qu’a I’hétel (en cas de choix d’interaction avec Pepper, H15a).

Finalement, les 8 derni¢res hypotheses s’intéressaient au contexte d’utilisation de Pepper.
Ainsi, selon moi, il était possible que les utilisateurs préferent le cas ou Pepper est accompagné
par des humains réceptionnistes plutot que lorsqu’il était seul. Selon mes hypotheses, ses
préférences devaient se traduire par une différence dans les émotions négatives, les intentions
comportementales et la satisfaction du service. Seules les hypotheses 18b, 19b et 20b ont été
vérifiées. Il est donc intéressant de noter que les intentions comportementales et la satisfaction
du service sont significativement plus grandes lorsque Pepper est accompagné par des

réceptionnistes a 1’hopital mais pas a I’hdtel. Il semble donc que les patients ne sont pas
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favorables au fait que Pepper soit seul a I’hdpital et préferent que des réceptionnistes soient
présents a ces cotés (n’obligeant, de ce fait, pas le patient a interagir avec Pepper). En revanche,
ces différences ne sont pas significatives a 1’hotel ou les clients semblent accordés relativement

moins d’importance au fait que Pepper soit seul ou accompagné a la réception.

4.6 Limites de I'étude
Je suis conscient que cette étude quantitative comporte plusieurs limites. J’en cite certaines que

j’estime étre importante ci-dessous.

Tout d’abord, comme précédemment mentionné, il s’agit d’un échantillon de convenance qui,
par conséquent, n’est probablement pas représentatif de la population belge. Notamment, la
proportion de femmes y est beaucoup trop importante (83%) et pourrait avoir impacter mes
résultats. De plus, un des 4 sous-échantillons, possede une moyenne d’age significativement

différente des 3 autres ce qui peut avoir influé mes résultats.

Je pense aussi avoir formulé trop d’hypotheses (40). Suite a cela, j’ai été contraint de les
analyser de manicre assez bréve afin de respecter le nombre maximal de pages autorisé. Qui
plus est, je n’ai pas été en mesure de vérifier certaines conditions d’utilisation nécessaires a
certains tests statistiques (par exemple, I’homoscédasticité pour la régression linéaire). En effet,

vu le nombre de tests statistiques réalisés, il m’était impossible de calculer toutes ces conditions.

Enfin, je pense que de nombreuses autres hypothéses auraient été intéressantes a tester. Je
pense, entre autres, a certaines variables présentes dans les questionnaires que je n’ai pas pu
utiliser (telle que I’innovation personnelle, I’age ou le besoin d’interaction sociale dont j’aurais

pu tester les effets modérateurs).
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Conclusion
Lors d’un voyage en famille a Ostende en aotlt 2018, j’ai pour la premiére fois été confronté a

un robot réceptionniste. En effet, le robot Pepper, accompagné de réceptionnistes humains, était
présent a la réception de 1’hotel Andromeda ou je séjournais. Etant intéressé par 1’intelligence
artificielle, je m’étais spontanément dirigé vers le robot afin d’interagir avec lui. J’avais alors

été¢ impressionné par sa bonne compréhension de mes questions et la précision de ses réponses.

Gardant cette expérience en téte, je me suis davantage intéressé a ce type de robot social dans
mes premieres recherches. C’est donc naturellement que j’ai fait le choix de porter une attention
particuliére aux robots réceptionnistes dans ce mémoire. Leur usage se développant dans
différents établissements (tels que les hdtels, les hopitaux ou les restaurants), il me semblait

primordial d’étudier les interactions entre ces robots et les utilisateurs.

Dans ma revue de littérature, je me suis donc d’abord intéress¢ a la robotique de service. Apres
avoir décrit certaines typologies utilisées dans la robotique, j’ai étudié les principaux critéres
influencant I’acceptation des robots par leurs utilisateurs. J’ai été particulierement interpellé par
« I’Uncanny Valley ». En effet, cette théorie, développée en 1970, a suscit¢ beaucoup de
controverses et ne suscite pas encore I’'unanimité chez les chercheurs. Cette théorie m’interpelle
et je suis curieux de voir comment les robots androides vont se développer a I’avenir. Le 2°™¢
sujet auquel je me suis intéressé est la relation a la marque. J’estimais que des connaissances a
ce sujet pouvaient étre utiles afin de mener a bien ce mémoire. Grace a mes lectures, j’ai
notamment pris conscience de I’importance de développer une relation a la marque qualitative
pour les prestataires de service. Entre autres, une bonne relation entre le prestataire et le client
peut rendre ce dernier plus indulgent lorsqu’une service failure se produit et diminuer les effets
négatifs en termes de réactions émotionnelles et d'intentions comportementales des clients suite
a cette « erreur ». Le service failure est justement le 3°™ sujet distinct auquel j’ai porté mon
attention dans ma revue de littérature. J’ai trouvé le modele d’attribution particulierement
intéressant et j’ai d’ailleurs fait le choix de m’en servir afin d’élaborer mon cadre conceptuel.
Selon ce modeéle, lorsqu’une service failure se produit, les clients commencent par rechercher

des explications sur les causes de cette « failure » ; ensuite ils sont traversés par certaines

émotions qui, enfin, pourront déboucher sur certains comportements.

Suite a cette revue de littérature, j’ai eu ’occasion d’interviewer en profondeur 8 répondants

durant mon approche qualitative. De nombreux éléments intéressants sont ressortis de ces
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entretiens. Parmi eux, une tendance assez claire qui en émane concerne 1’appréhension de voir
les robots sociaux porter atteintes aux interactions humaines (notamment, entre un prestataire
de service et un client). Dans des environnements ou le contexte social prévaut (comme les
hopitaux), ils sont presque unanimement rejetés tandis que dans d’autres milieux ou
I’interaction est considérée comme relativement moins importante (par exemple, les hotels), ils

sont plus facilement acceptés.

Grace a ma revue de littérature et mon approche qualitative, j’ai été en mesure de formuler un
cadre conceptuel complet et des hypotheses pertinentes. J’ai décidé de me concentrer sur le
robot Pepper en tant que réceptionniste dans 2 établissements : 1’hotel et a 1’hopital. J’ai
¢galement choisi de manipuler le contexte d’utilisation. En effet, selon mes entretiens et une
¢tude (Singer, 2016), il semble qu’un robot réceptionniste soit plus accepté lorsqu’il est associé
a du personnel humain plutot que lorsqu’il est seul a la réception (rendant I’interaction avec le
robot obligatoire pour le client). Afin de tester ces différentes variables, j’ai utilisé le modéle
d’attribution. Globalement, mes hypotheses principales postulaient que, pour les mémes
fonctions, Pepper (avec une erreur d’interaction de celui-ci) devrait susciter moins d’émotions
négatives, davantage d’intentions comportementales ainsi qu’une meilleure satisfaction a
1I’hétel (par rapport a I’hopital) et associé a du personnel humain (plutdt que seul a la réception).

Puisque je manipulais 2 variables, 4 scénarios ont été formulés.

Finalement, a I’aide de 4 questionnaires quantitatifs et du logiciel SPSS, j’ai été en mesure de
tester les hypothéses précédemment formulées. Méme s’il s’agit d’un résultat en soi, j’ai été
décu que peu d’hypothéses n’aient ¢été validées. Selon moi, un enseignement est
particuliérement intéressant a relever dans cette étude quantitative est le suivant : comme les
intentions comportementales (fidélité et bouche a oreille positif) et la satisfaction du service
sont significativement plus grandes lorsque Pepper est accompagné par des réceptionnistes a
I’hopital ; il semble que les patients d’hopitaux préférent que Pepper soit associ¢ a du personnel
humain plutdt que seul a la réception. En revanche, le fait que Pepper soit seul ou pas a 1’hotel
n’impacte pas les intentions comportementales et la satisfaction des clients. Il semble donc que
nous accordons relativement moins d’importance a cette variable a I’hotel comparé a 1’hopital.
Dans les établissements hospitaliers, je conseillerai donc toujours d’avoir du personnel humain
a proximité de Pepper (ou d’un autre robot réceptionniste) afin que les patients soient libres
d’interagir avec le robot ou avec un membre du personnel. Par contre, dans le cas ou un hotel

fait I’acquisition de Pepper (ou d’un robot similaire), ils pourraient donc essayer de le laisser
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seul a la réception. Si celui-ci ne commet pas trop d’erreurs (similaire a notre scénario), cela ne

devrait pas pénaliser 1’établissement plus que si des réceptionnistes sont présents a ses cotés.
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