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Résumé : Dans le monde du commerce de détail en constante évolution, I’intelligence artificielle (IA)
devient un atout essentiel pour les entreprises qui cherchent & mieux comprendre et prédire les
préférences des clients. Cet article met en évidence I'évolution de I'intelligence artificielle en tant qu'outil
indispensable pour les détaillants qui cherchent a rester compétitifs en proposant des expériences d'achat
personnalisées et en anticipant les évolutions du marché. Il vise a présenter aux professionnels du
commerce de détail les meilleures pratiques en matiere d'intelligence artificielle pour optimiser la
personnalisation des expériences client, renforcer la fidélité et stimuler les ventes, tout en identifiant les
domaines de recherche future pour mieux comprendre les préférences des consommateurs. Les résultats
de l'enquéte mettent en évidence les progrés significatifs de l'intelligence artificielle dans la
comprehension et la prévision des préférences des clients, en soulignant I'efficacité des modéles
d'apprentissage automatique et de I'analyse avancée des données pour améliorer la personnalisation, la
fidélisation et la fidélité des clients, la clientele et la rentabilité des entreprises du secteur. En fin de
compte, la valeur significative de cet article est qu'il fournit une synthése approfondie des connaissances
actuelles sur l'utilisation de I'intelligence artificielle pour améliorer la compréhension et les attentes des
préférences des clients dans le secteur de la vente au détail, fournissant ainsi des informations précieuses
aux professionnels cherchant a optimiser les stratégies marketing et renforcer les relations avec les
clients.
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1. Introduction
La configuration de I’industrie du commerce de détail a connu des évolutions depuis le 20e siécle, sous
I’influence de divers progrés technologiques (Bronnenberg et Ellickson, 2015). L’une des
transformations les plus notables dans le commerce de détail moderne a été I’introduction de plateformes
de vente en ligne. En optant pour la vente en ligne, les entreprises peuvent, en effet, offrir une gamme
étendue de produits a moindre cofit, principalement en consolidant la demande auprés d’un nombre accru
de consommateurs et en éliminant des étapes clés de la chaine d’approvisionnement. La liberté de choix
et I’abondance des articles confeérent aux consommateurs un pouvoir accru dans le choix de 1’enseigne
ou ils souhaitent acheter les produits répondant le mieux a leurs attentes. Ainsi, dans 1’industrie
contemporaine de la vente au détail, les détaillants font face non seulement a une concurrence intense,
mais également a des attentes croissantes des consommateurs.
A notre époque, I’intelligence artificielle imprégne pratiquement tous les secteurs, et le domaine de la
vente au détail n’y échappe pas. Des progres substantiels ont été réalisés dans le domaine de I’intelligence
artificielle (1A) grace aux avancées technologiques et a la disponibilité de vastes ensembles de données.
Pour prospérer dans un paysage commercial en constante évolution, les entreprises ne peuvent plus se
limiter a la fourniture de biens et de services de qualité, mais doivent également posséder une
compréhension approfondie des évolutions des demandes et des préférences de leur clientéle.
Ainsi, I’intelligence artificielle joue un role de plus en plus central dans le secteur de la vente au détail.
Les enseignes recherchent continuellement de nouvelles méthodes pour comprendre et anticiper les
préférences des clients, afin d’ajuster leurs offres, d’améliorer 1’expérience client et d’optimiser leurs
stratégies de vente. L’intelligence artificielle présente un potentiel significatif pour atteindre ces objectifs
en utilisant des ensembles de données étendus et en appliquant des algorithmes sophistiqués pour analyser
et interpréter ces données (Evans et Berman, 2012). Cet article vise a examiner, a travers une revue de
littérature approfondie, 1’utilisation de I’TA dans le processus d’amélioration de la compréhension et
I’anticipation des préférences des clients par les détaillants. Dans un premier temps, cet article se penchera
sur I’'importance de comprendre et de prévoir les préférences des clients ; ensuite nous verrons comment
les détaillants peuvent comprendre les préférences des clients en faisant usage de I’IA ; puis la prédiction
des préférences des clients avec I’IA, et pour finir avec quelques modeles de I’IA qui entre en jeu lors de
la prédiction des comportements d’achats des clients.

2. L’importance de la compréhension et de la prédiction des préférences des clients

La compréhension et I’anticipation des préférences des clients sont essentielles pour les entreprises
opérant dans divers secteurs. Les préférences des clients évoluent constamment, influencées par les
changements dans la société, la technologie et 1’économie. Les études sur la prise de décision des
consommateurs (Bettman, Luce & Payne 1998 ; Yoon & Simonson 2008) indiquent que les préférences
sont souvent fagonnées par la maniere dont les options sont formulées lorsque le consommateur doit
prendre une décision.

Ainsi, toute entreprise cherchant une réussite a long terme doit nécessairement saisir ces évolutions
afin de mieux comprendre les attentes de sa clientéle (Zhang & al., 2010). De nombreux chercheurs et
experts du domaine se sont penchés sur I’importance de comprendre et anticiper les préférences des
clients. Selon des chercheurs tels que Fader, Hardie et Lee (2005), la compréhension des préférences des
clients joue un rdle crucial dans I’optimisation de la valeur vie client (Customer Lifetime Value, CLV).
La notion de "valeur a vie du client", en tant qu’indicateur clé de 1’efficacité marketing (Zhang & al.,
2010), est couramment définie comme la valorisation des avantages futurs d’un client au cours de sa
relation avec une entreprise (Gupta, Lehmann & Stuart 2004 ; Reinartz & Kumar 2000). L’identification
et la réponse ultérieure aux préférences individuelles des clients peuvent servir de moyen pour les
entreprises d’améliorer la fidélisation de leur clientéle et d’augmenter leur valeur financiére a long terme.

http://www.woasjournals.com/index.php/ijesm 96



International Journal of Economic Studies and Management (IJESM) - ISSN 2789-049X
|

Dans le méme ordre d’idées, les entreprises peuvent améliorer leur compréhension des préférences
irrationnelles des clients et exercer une influence efficace sur eux grace a 1’utilisation de techniques telles
que les études de prospection et I’heuristique (Tversky et Kahneman, 1974). Par conséquent, il est
impératif de comprendre les préférences des clients afin d’anticiper leur comportement et leur prise de
décision.

Clayton Christensen (2016), une figure éminente dans le domaine de I’innovation disruptive, souligne
I’importance de comprendre le concept de « jobs to be done », qui fait référence aux taches que les clients
visent a accomplir. L’auteur soutient qu’il est crucial pour les entreprises de donner la priorité a une
compréhension globale des besoins, des préférences et des contraintes des clients lors du processus de
conception de produits ou de services innovants.

Dans son ouvrage titré « Hooked : How to Build Habit-Forming Products », Nir Eyal (2014), expert
en design comportemental, explique 1’importance de comprendre les préférences et les motivations
profondes des clients afin de développer des produits et des expériences qui les captivent. L’objectif
principal d’Eyal réside dans la construction d’habitudes et de boucles d’engagement en tant que
mécanismes pour influencer les préférences et les comportements des clients.

Une étude menée par Kamil et Katarzyna (2022) suggére que [’amélioration de la compréhension et
de l’anticipation des préférences des clients peut impacter 1’efficacité opérationnelle en atténuant les
dépenses d’inventaire. Les détaillants peuvent en effet améliorer 1’efficacité de leurs offres
promotionnelles et de leurs campagnes de marketing en possédant une compréhension compléte des
préférences individuelles (Daoui & Guenif, 2018). Cette connaissance leur permet d’adapter leurs
messages avec plus de précision, augmentant ainsi la probabilité de conversions réussies. Par conséquent,
les détaillants pourront alors acquérir un avantage concurrentiel notable (Chen & al., 2012).

Sans s’y limiter, ces auteurs soulignent tous 1I’importance de comprendre et de prédire les préférences des
clients pour développer des stratégies marketing efficaces, améliorer I’expérience client et augmenter la
valeur des entreprises. IIs mettent en avant des concepts tels que la valeur vie du client, les biais cognitifs,
les jobs to be done et les habitudes qui peuvent aider les entreprises a mieux comprendre et a influencer
les préférences des clients.

3. Comprendre les préférences des clients grace a I’IA
Comprendre les désirs, les exigences et les attentes des clients peut aider les entreprises a fournir des
produits et services plus pertinents, a améliorer 1’expérience client globale et a fidéliser la clientele
(Aurier & Passebois 2002). L’utilisation de I’[A a grandement contribué a faciliter cette compréhension
grace a la fourniture d’outils et de méthodologies sophistiqués pour I’examen des données des clients et
I’extraction de résultats significatifs (Charlin, 2017). Dans cette section, nous commencerons par
examiner ’utilisation de I’intelligence artificielle dans la compréhension des préférences des clients. Par

la suite, une analyse des avantages et des obstacles associés a ce procédé sera présentée.

3.1. Les bases de I’IA pour comprendre les préférences des clients
3.1.1. Analyse des données clients

L’une des principales méthodes par lesquelles I’intelligence artificielle aide a comprendre les préférences
des clients consiste a examiner et a évaluer les données des clients. Il est aussi essentiel de savoir exploiter
les vastes flux d’informations dans un espace a cinq dimensions : a travers les clients, les produits, le
temps, I’emplacement géospatial et le canal utilisé (Eric et al., 2017).
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Figure 1 : Dimensions du Big Data dans le commerce de détail. (Eric T et al., 2017)

La capacité d’accéder, d’analyser et de gérer d’énormes volumes de données, devient en effet de plus
en plus essentielle pour les détaillants qui espérent améliorer 1’efficacité de leurs activités et de leurs
performances (Ying et al., 2021). Les entreprises commerciales accumulent des quantités
substantielles de données d’origines diverses, y compris, mais sans s’y limiter, les enregistrements
d’achat en ligne, les interactions sur les plateformes de médias sociaux, les enquétes de satisfaction et
d’autres sources. L’IA a la capacité d’extraire et d’examiner en profondeur cet ensemble de données,
ce qui permet d’identifier les tendances, les modeles et les corrélations entre les différents
comportements des clients. Faire usage des mégadonnées ouvre de nouvelles perspectives pour obtenir
des informations précieuses et renforcer les avantages concurrentiels de 1’entreprise (Adrian et al.,
2017 ; Wamba et al., 2017)

3.1.2. Apprentissage automatique pour la personnalisation

L’apprentissage automatique, un sous-domaine de I’intelligence artificielle pour concevoir des
algorithmes complexes (Cardon et al., 2018), permet aux systemes d’améliorer leurs performances au fil
du temps en tirant parti de I’expérience acquise a partir des données. L’apprentissage automatique est
utilisé pour personnaliser les offres afin de comprendre les préférences des clients. Les algorithmes
d’apprentissage automatique possédent la capacité d’examiner les données des clients afin d’anticiper les
préférences individuelles et de fournir des recommandations personnalisées pour des produits ou des
services qui correspondent aux exigences distinctes de chaque client (Bhatnagar 2018)

3.2. Les avantages de ’utilisation de I’IA pour comprendre les préférences des clients
3.2.1. Recommandations personnalisées

L’utilisation de I’intelligence artificielle permet aux entreprises de fournir des recommandations
personnalisées a leur clientéle (Ricci et al., 2015). L’utilisation de systémes d’IA permet en effet
d’identifier et de comprendre les préférences et les comportements d’achat des clients individuels
(Adomavicius et al., 2005). Par conséquent, ces systemes peuvent fournir des recommandations sur
mesure pour des produits ou des services qui correspondent précisément a leurs godts. Cette approche
personnalisée améliore I’expérience d’achat globale et augmente la probabilité d’une conversion réussie.

3.2.2. Amélioration de I’expérience client

L’utilisation de I’IA pour comprendre les préférences des clients aide les entreprises a améliorer le
niveau de personnalisation de 1’expérience client. Verhoef et ses collégues (2017) postulent que la mise
en ceuvre de recommandations précises, d’offres sur mesure et d’'une communication améliorée peut
améliorer efficacement la satisfaction des clients, ce qui se traduit par une fidélisation accrue des clients
et une plus grande probabilité de recommandations positives de bouche a oreille pour I’entreprise.
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3.2.3. Prévision de la demande

L’IA posseéde la capacité d’examiner les données de ventes passées, les modeles de marché, les
événements saisonniers et les influences externes afin de prévoir la demande de produits a venir. Cette
solution indispensable pour les chaines d’approvisionnements modernes du e-commerce (Remy &
Arnaud, 2019) aide les détaillants @ maximiser leur gestion des stocks, a atténuer les risques de niveaux
de stocks excessifs ou insuffisants et a améliorer ’efficacité de leurs stratégies promotionnelles. La
prévision permet en effet de diminuer les colts de stockage et les invendus.

3.2.4. Chatbots et support client

Les chatbots basés sur I’IA ont la capacité d’offrir une assistance automatisée aux clients en répondant
a leurs demandes en fournissant des conseils pour les décisions d’achat et en gérant les demandes liées
au service (Ruan et Mezei, 2022). Selon (Kasiulevicius et al., 2018), les chatbots possedent la capacité
de comprendre le langage naturel et de dialoguer avec les clients de maniére conviviale, améliorant ainsi
I’expérience d’achat et offrant une assistance continue. La capacité des chatbots a fournir des solutions
rapides, ininterrompues et en temps réel aux demandes des utilisateurs en ligne, a permis aux entreprises
d’élargir la portée et I’efficacité de leurs services d’assistance a la clientele (Aslam, 2023).

3.2.5. Optimisation des prix

L’IA posséde la capacité d’examiner les données de ventes passées, les modeles de marché, les L’TA
posseéde la capacité d’analyser divers types de données, telles que les informations sur les prix, les
activités promotionnelles, le paysage concurrentiel et les préférences des clients, dans le but d’optimiser
les stratégies de tarification. Les détaillants ont la possibilité d’utiliser des algorithmes d’apprentissage
automatique afin de déterminer les stratégies de tarification les plus avantageuses, d’optimiser les marges
bénéficiaires et d’adapter les prix de maniére flexible en réponse aux fluctuations de la demande et des
conditions du marché (Ragia & Stratigi, 2020).

3.2.6. Accompagnement des décisions stratégiques

L’intégration de I’IA dans les opérations des détaillants offre I’avantage supplémentaire de faciliter
des processus de prise de décision plus éclairés. L’utilisation d’analyses basées sur I’ A permet aux cadres
d’acquérir une compréhension compléte des tendances du marché, de reconnaitre efficacement les
opportunités émergentes et de surveiller activement les activités des concurrents (Chen et al., 2012).
L’utilisation et ’analyse de données en temps réel permet aux détaillants de s’adapter rapidement aux
fluctuations du marché et de faire des choix stratégiques éclairés afin de maintenir leur compétitivité au
sein d’une industrie dynamique (Gandomi et Hader, 2015).

4. Prédire les préférences des clients a I’aide de ’IA

Le domaine de la prédiction des préférences des clients connait une croissance importante en raison des
progres rapides de I’intelligence artificielle. Il existe une tendance croissante parmi les entreprises a
améliorer leur compréhension des désirs et des exigences des clients afin de fournir des expériences sur
mesure et d’améliorer la satisfaction globale des clients. En tirant parti de I’lA, notamment par
I’importance croissante des médias sociaux, de la publicité en ligne, du marketing mobile et de I’analyse
des données (Kannan, 2017) les organisations ont la capacité d’examiner de grandes quantités de données
afin de prédire les préférences des clients, de leur fournir des produits et services pertinents et, par
conséquent, d’améliorer leur avantage concurrentiel. L’anticipation des préférences des clients est des
lors un élément central dans le domaine du marketing et de la gestion de la relation client. Les entreprises
contemporaines tirent parti des progrés de 1’analyse de données, de I’intelligence artificielle et de
Iapprentissage automatique pour anticiper de maniére proactive les demandes et les désirs de leurs clients
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(Hanssens et Pauwels, 2016). Dans 1’analyse qui suit, nous soulignerons I’importance de cette prédiction
pour les entreprises.

4.1 La personnalisation pour une expérience client améliorée

Le principe fondamental de la prédiction des préférences des clients réside dans le concept de
personnalisation. Il repose sur la logique économique simple selon laquelle une correspondance plus
étroite entre les préférences et les attributs du produit procure des avantages accrus pour le client
(Simonson 2005). Récemment, tant les chercheurs que les praticiens ont porté une attention croissante a
la stratégie marketing de personnalisation (par exemple, Dellaert et Stremersch 2005 ; Gilmore et Pine
2000 ; Kotha 1995 ; Varki et Rust 1998). Ces efforts ont été¢ motivés a la fois par I’offre et par la demande.
Simultanément, la demande des clients pour des produits personnalisés a augmenté et les préférences des
clients sont devenues de plus en plus diversifiées sur de nombreux marchés (Gilmore et Pine, 1997). Des
recherches antérieures ont indiqué que la perception des préférences varie considérablement d’une
personne a 1’autre (Bettman, Luce et Payne 1998 ; Chernev, 2003), et nous soutenons donc que cette
variable modeére les avantages tirés de la personnalisation. Une gamme croissante de technologies facilite
actuellement la personnalisation (Franke et al., 2009).

La personnalisation s’est largement répandue dans le domaine de la vente au détail en réponse a
I’évolution des attentes des clients. Les détaillants cherchent a créer des expériences d’achat uniques en
utilisant des informations sur les préférences et le comportement des clients pour personnaliser les offres,
les recommandations de produits et les communications. En effet, la personnalisation est devenue un
élément central de la stratégie de gestion de la relation client (CRM) dans le secteur de la vente au détail.
Elle permet aux entreprises d’améliorer I’expérience client en adaptant leurs interactions et leurs offres
aux préférences individuelles des clients, contribuant ainsi & renforcer la fidélité des clients et a stimuler
les ventes dans un environnement fortement concurrentiel (Anderson et al., 2007).

4.2, Gestion efficace des stocks et des ressources

La possibilité de prévoir les préférences des clients aide également les entreprises a gérer efficacement
leurs stocks et leurs ressources ; les ruptures de stock étant alors un défi majeur, ayant un impact notable
sur les ventes, la satisfaction des clients et la loyauté envers la marque (Corsten et Gruen, 2003). A mesure
que la technologie prend de 1’ampleur, notamment avec 1’essor des systémes d’information, de la
modélisation et de 1’optimisation dans la gestion de la chaine d’approvisionnement (Chopra et Meindl,
2007), es entreprises ont désormais la capacité de prévoir de maniere proactive la demande de leurs
produits. Cela leur offre I’opportunité d’apporter les ajustements nécessaires a leurs niveaux de stock, ce
qui permet de réduire les dépenses liées a un exces ou a une insuffisance de stocks.

4.3.  Détection précoce des tendances du marché

L’anticipation des préférences des clients est devenue un élément essentiel des pratiques actuelles de
gestion de la relation client et de marketing. En utilisant 1’analyse prédictive, les entreprises sont en
mesure d’acquérir une meilleure compréhension des besoins individuels de chaque client, de
personnaliser les expériences en fonction de leurs préférences, d’optimiser leur efficacité opérationnelle
et de repérer les tendances émergentes. Par conséquent, il revét une importance cruciale pour les
organisations d’assumer la responsabilité de ces technologies et de les intégrer dans leur approche
stratégique globale afin de prospérer dans un environnement commercial en perpétuelle évolution.

En ce qui concerne la détection précoce des tendances du marché, 1’accent est mis sur la maniére dont

I’analyse de sentiment peut &tre utilisée pour identifier rapidement les signaux faibles indiquant des
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évolutions dans les préférences des clients. Par exemple, en surveillant les commentaires positifs ou
négatifs sur les médias sociaux ou dans les avis en ligne, les entreprises peuvent repérer les tendances
naissantes et adapter promptement leurs offres pour répondre aux besoins changeants de leur clientéle

(Liu et Zhang, 2012).

En surveillant de pres la diffusion d’informations a travers les blogs, les entreprises peuvent repérer les
tendances émergentes, les opinions des clients et les besoins changeants du marché. Cela leur permet de
s’adapter plus rapidement et de maniére plus proactive, ce qui peut améliorer la prise de décision et

I’orientation des produits pour mieux répondre aux préférences des clients (Gruhl et al., 2004).

5. Utilisation de ’I A pour prédire les tendances et les comportements d’achat

L’utilisation de I’IA dans le but de prévoir les habitudes d’achat et les comportements des consommateurs
est devenue une stratégie cruciale pour les entreprises visant & maintenir leur compétitivité au sein d’un
marché dynamique. En tirant parti de techniques d’analyse de données sophistiquées, les entreprises
peuvent utiliser des algorithmes d’apprentissage automatique pour discerner les modéles et tendances
naissants, anticiper les inclinations des consommateurs et prévoir les comportements d’achat a venir. Ces
méthodologies permettent aux entreprises d’acquérir une meilleure compréhension de leur clientéle,
d’adapter leurs offres et leurs stratégies promotionnelles, et d’adapter leur gamme de produits en réponse
al’évolution des demandes du marché. Les systémes de prévision basés sur I’IA ont la capacité de prendre
en compte plusieurs sources de données, y compris les historiques d’achat, les interactions sur les réseaux
sociaux, les commentaires des clients et les tendances économiques, afin d’offrir des prévisions plus
précises et fiables. Par conséquent, les entreprises sont en mesure d’améliorer leur capacité a prévoir la
demande, a réduire les stocks excédentaires, a optimiser les stratégies de tarification et, en fin de compte,

a améliorer la satisfaction globale des clients (Qinping Lin et al., 2023).

5.1. Modeéles de prévision basés sur I’lA
L’utilisation de I’intelligence artificielle dans les modéles de prédiction des préférences des clients
présente une méthodologie robuste pour anticiper les comportements d’achat des consommateurs, adapter

les recommandations personnalisées et optimiser les stratégies commerciales.

5.1.1. Les réseaux de neurones

En tant qu’architectures d’apprentissage automatique trés puissantes, ils présentent une efficacité
significative dans le domaine de la prédiction des préférences des clients. Les réseaux de neurones
profonds, y compris les réseaux de neurones convolutifs (CNN) et les réseaux de neurones récurrents
(RNN), ont la capacité d’extraire des modéles et des informations complexes des données des clients, ce
qui améliore la précision des modeles prédictifs (Schmidhuber, J. 2015) est ’auteur du travail académique
Cité.

5.1.2. Random Forests

Un algorithme d’apprentissage automatique populaire, c’est aussi un outil polyvalent et puissant utilisé

pour les taches de classification et de régression. Il s’agit d’une forét aléatoire qui est une méthodologie
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d’apprentissage automatique couramment utilisée dans le but de prédire les préférences des clients. Cette
approche implique I’intégration de plusieurs arbres de décision afin d’améliorer la robustesse et la
précision des prédictions. Les foréts aléatoires présentent une compétence notable dans la prévision des

variables continues, telles que les évaluations des produits ou les scores d’utilité¢ (Breiman L. 2001).

5.2. Modeéles de recommandation personnalisés

5.2.1. Apprentissage supervisé
L’apprentissage supervisé est largement utilis¢é comme méthodologie courante pour prédire les
préférences des clients. Les modéles d’apprentissage automatique, tels que les foréts aléatoires, les
réseaux de neurones ou les machines a vecteurs de support (SVM), sont formés a 1’aide de données
historiques qui englobent les caractéristiques des clients et les préférences passees. Une fois la formation
terminée, les modeles peuvent étre utilisés pour faire des prédictions concernant les préférences des
nouveaux clients pour de nouveaux produits.

5.2.2. Filtrage collaboratif
Le filtrage collaboratif est une technique largement utilisée dans le domaine de la recommandation de
produits. Grace a ’examen des préférences historiques des consommateurs (Fleder et Hosanagar, 2009),
cette méthodologie discerne des modeles de comportement analogues et recommande des produits ou des
services en s’appuyant sur les préférences d’autres clients qui partagent des gotts similaires.
Le filtrage collaboratif représente une méthodologie répandue utilisée pour la prédiction des préférences
des clients. Cette approche exploite les interactions client-produit historiques pour discerner des modeles
de comportement analogues. Les algorithmes de filtrage collaboratif peuvent étre fondés sur la notion de
similarité, soit entre utilisateurs (filtrage utilisateur), soit entre produits (filtrage produit). Les sources de
données couramment utilisées englobent une variété d’informations, telles que les historiques d’achat,
les évaluations et les avis des clients (Su & Khoshgoftaar2009).

5.2.3. Filtrage basé sur le contenu
Le filtrage basé sur le contenu est un modéle de recommandation personnalisé répandu qui fonctionne en
examinant les attributs des éléments a recommander, plutét que de s’appuyer uniquement sur les
préférences de I'utilisateur. En effet, le filtrage basé sur le contenu est un systéme de recommandation
qui génere des suggestions personnalisées en comparant les caractéristiques des produits aux préférences
connues des clients (Pazzani et Billsus 2007). Le processus de base effectué par un systeme de
recommandation basé sur le contenu consiste a faire correspondre les attributs d’un profil utilisateur dans
lequel les préférences et les intéréts sont stockés, avec les attributs d’un objet de contenu (€lément), afin
de recommander a |’utilisateur de nouveaux éléments intéressants (Lops et al., 2011). L’objectif de cette
approche est d’offrir des suggestions pertinentes en misant sur la similitude entre les attributs des
éléments et les préférences établies de I’utilisateur. Par exemple, dans le contexte d’une plateforme de
streaming vidéo, les algorithmes de filtrage basés sur le contenu ont la capacité de suggérer des films ou

des séries qui ressemblent & ceux que I’utilisateur a déja visionnés et trouvés attrayants.
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5.2.4. Filtrage hybride

Le filtrage hybride est un modeéle de recommandation individualisé qui integre diverses méthodologies
de filtrage, notamment le filtrage collaboratif et le filtrage basé sur le contenu, dans le but d’améliorer le
calibre et la précision des recommandations (Adomavicius, 2005). Le filtrage hybride vise a répondre
aux limites inhérentes des méthodes individuelles en les intégrant et en tirant parti de leurs forces
respectives. Une facon d’améliorer les recommandations fournies aux utilisateurs consiste a intégrer un
filtrage collaboratif, qui tient compte des préférences d’utilisateurs similaires, avec un filtrage basé sur le
contenu, qui examine les attributs des éléments (Ricci et al., 2015). Cette combinaison permet aux
systémes de recommandation d’offrir un plus large éventail de suggestions plus pertinentes pour les
utilisateurs individuels.

Diverses méthodes peuvent étre utilisées pour intégrer ces techniques, telles que I’utilisation de stratégies
pondérées, 1’utilisation de cascades de filtres ou 1’utilisation de mod¢les d’apprentissage en profondeur
qui englobent les deux types de données. Le filtrage hybride a démontré des résultats favorables dans
divers domaines, englobant les plateformes de streaming, les systémes de recommandation de produits et
les services de musique en ligne (Burke, 2002).

5.2.,5. Traitement du langage naturel

En plus de ses applications dans d’autres domaines, le traitement du langage naturel est utilisé dans le but
d’analyser les commentaires, les critiques et les interactions avec les clients. L’examen des aspects
sémantiques des données non structurées aide a mieux comprendre les opinions et les préférences des

clients en matiére de produits ou de services. (Hirschberg et Manning, 2015)

5.3.  Applications et avantages

L’utilisation de modeles de prédiction des préférences des clients basés sur I’IA facilite la fourniture de
recommandations personnalisées et pertinentes, améliorant ainsi 1’expérience client et favorisant la
fidélité des clients. En effet, si le client a de bonnes expériences d’achat, il aura une satisfaction client
cumulative : une satisfaction spécifique a la transaction et une satisfaction globale générale (Yi, 1990).
Grace a une compréhension globale des préférences des clients, les entreprises ont la capacité d’optimiser
stratégiquement leur assortiment de produits afin de répondre efficacement aux demandes du marché et
d’atténuer le risque de stocks excédentaires.

Les modéeles de prévision basés sur I’[A permettent aux organisations d’anticiper de maniére proactive

les tendances du marché et d’ajuster leurs stratégies commerciales en conséquence.

5.4.  Défis et considérations éthiques de la prédiction des préférences des clients

5.4.1. Protection des données clients
L’utilisation de I’intelligence artificielle dans le but de prédire les préférences des clients suscite des
inquiétudes concernant la confidentialité et la protection des données. Il est impératif que les entreprises
maintiennent la transparence concernant I’acquisition et I’utilisation des données clients, tout en mettant
en ceuvre des mesures pour protéger ces données afin d’atténuer les atteintes potentielles a la vie privée
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(Acquisti & Fong, 2018). Comme mesure de protection, les détaillants se doivent de permettre une
politique d’adhésion claire pour leurs clients en ce qui concerne la collecte et I'utilisation de leurs
données, faire étalage des avantages de I’analyse prédictive a leur clientéle, et méme récompenser la

fidélité de la clientéle (Eric et al., 2017).

5.4.2. Biais algorithmiques

Le potentiel de biais dans les algorithmes d’IA utilisés dans le but de comprendre les préférences des
clients découle de leur dépendance a I’égard des données historiques. Les biais algorithmiques peuvent
potentiellement entrainer des recommandations discriminatoires ou injustes, affectant ainsi 1’équité des
modéles de prédiction (Diakopoulos, 2016).

L’utilisation de I’intelligence artificielle pour comprendre les préférences des clients offre aux entreprises
des perspectives substantielles pour améliorer leurs relations avec la clientele, fournir des produits et
services sur mesure et, par conséquent, renforcer leur compétitivité sur le marché. Néanmoins, il est
impératif de prendre en compte les préoccupations éthiques relatives a la vie privée et aux biais
algorithmiques. En employant des pratiques responsables et éthiques dans 1’utilisation de ’intelligence
artificielle, les entreprises peuvent optimiser le potentiel de cette formidable technologie pour améliorer

le service client et favoriser I’expansion de I’entreprise.

55. Perspectives d’avenir de I’utilisation de I’ A dans le secteur de la vente au détail
Au cours des derniéres décennies, 1’évolution des technologies interactives, telles qu’Internet, a
radicalement changé la compétitivité des détaillants sur le marché, et impacte significativement la
stratégie et les opérations de vente au détail (Varadarajan et al., 2010). L’utilisation de I'A dans
I’industrie du commerce de détail offre des perspectives prometteuses pour 1’avenir, offrant des
possibilités inégalées d’innovation et de transformation profonde. Avec 1I’amélioration continue des
capacités de I'TA et I’évolution des technologies, diverses perspectives émergent concernant les
implications futures de I’IA dans le secteur de la vente au détail. Il est prévu qu’il y aura une nouvelle
augmentation du niveau de personnalisation de ’expérience client. Les détaillants auront la capacité
d’utiliser des algorithmes avancés d’apprentissage automatique dans le but d’analyser les données en
temps réel. Cela leur permettra de fournir des recommandations hautement personnalisées qui dépassent
les simples préférences d’achat, car ils acquerront une compréhension globale des besoins des clients et
des motivations sous-jacentes. De plus, I’intelligence artificielle devrait jouer un rdle central en facilitant
la transition vers une expérience d’achat omnicanal plus fluide. Cela implique de permettre aux
consommateurs de passer sans effort d’un canal a 1’autre tout en maintenant un sentiment de cohérence
et une expérience ininterrompue. En conclusion, 1’utilisation de I’IA dans le but de prévoir les tendances
du marché et d’anticiper la demande des consommateurs a le potentiel d’améliorer la gestion des stocks
pour les détaillants, entrainant une diminution des dépenses d’inventaire et une atténuation des pertes

dues a la démarque inconnue.

6. Conclusion
]
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L’utilisation de I’intelligence artificielle (IA) devient de plus en plus essentielle pour les détaillants dans
la compréhension et la prévision des préférences des clients. Les détaillants sont désormais en mesure
d’acquérir des informations approfondies sur les habitudes d’achat, les intéréts et les préférences
individuelles de leurs clients grace a I’utilisation d’analyses de données avancées. En utilisant des
algorithmes d’apprentissage automatique et de traitement du langage naturel, il devient possible de
personnaliser les recommandations de produits, les offres promotionnelles et les expériences d’achat en
ligne ou en magasin. En conséquence, il y a une amélioration de la fidélisation des clients, une
augmentation des ventes et une augmentation de la satisfaction des clients grace a la mise en place
d’interactions plus pertinentes et captivantes. En résumé, I’'lA offre aux détaillants un avantage
concurrentiel significatif car elle permet une meilleure compréhension et une meilleure réactivité face
aux exigences individuelles des clients. Par conséquent, cette capacité sert a renforcer leur position au
sein de I’industrie de la vente au détail trés concurrentielle.

En conclusion, I’intelligence artificielle fournit aux commergants des outils robustes pour améliorer leur
compréhension et leur anticipation des préférences des clients. Sur la base des données fournies, les
détaillants ont la possibilité de personnaliser leurs offres de produits, d’améliorer 1’expérience client
globale et de maintenir leur compétitivité dans un paysage commercial dynamique et en évolution.
Néanmoins, il est impératif de prendre en compte les implications éthiques liées a 1’utilisation des
données clients, tout en garantissant la préservation de la confidentialité et des mesures de sécurité
relatives a ces informations.
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