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Résumé  
Le rôle de l'intelligence artificielle (IA) sur le m-commerce (commerce mobile) est un sujet de 
recherche pertinent dans le contexte actuel de l'évolution technologique rapide. Cette étude 
explore comment l'IA transforme le m-commerce, en mettant l'accent sur trois dimensions 
principales : la personnalisation de l'expérience utilisateur, l'optimisation des processus 
opérationnels et la sécurité des transactions. Le cadre théorique de cette recherche s'appuie sur 
les théories de la satisfaction et de la fidélisation des clients, soulignant l'importance de l'IA 
dans l'amélioration des interactions commerciales. 
La méthodologie adoptée comprend une approche qualitative, centrée sur l'analyse de cas 
concrets d'entreprises de m-commerce telles qu'Amazon, Alibaba et Sephora. Cette analyse est 
complétée par une revue de la littérature sur le rôle et la contribution de l'IA dans le domaine, 
permettant de contextualiser les résultats obtenus. Les résultats montrent que l'IA joue un rôle 
crucial dans la personnalisation de l'expérience utilisateur en fournissant des recommandations 
de produits adaptées, ce qui entraîne une augmentation significative des taux de conversion. De 
plus, l'automatisation des processus, notamment la gestion des stocks et le service client, 
contribue à améliorer l'efficacité opérationnelle tout en réduisant les coûts. En termes de 
sécurité, l'IA renforce la protection des transactions, augmentant ainsi la confiance des 
consommateurs envers les plateformes de m-commerce. 
Néanmoins, l'étude met également en lumière certains défis, notamment en matière de 
protection des données et d'éthique. Les recommandations pour les recherches futures incluent 
l'intégration de données primaires et l'exploration du rôle de l'IA dans le m-commerce dans des 
contextes géographiques variés, afin d'obtenir une perspective plus globale et nuancée. 
Mots clés : Intelligence Artificielle, m-commerce, personnalisation efficacité opérationnelle, 
sécurité des transactions, satisfaction client, fidélisation, automatisation, protection des 
données.  
 
Abstract  
The role of artificial intelligence (AI) on mobile commerce (m-commerce) is a relevant research 
topic in the context of rapid technological evolution. This study explores how AI is 
transforming m-commerce, focusing on three main dimensions: the personalization of user 
experience, the optimization of operational processes, and the security of transactions. The 
theoretical framework of this research is based on theories of customer satisfaction and loyalty, 
highlighting the importance of AI in enhancing commercial interactions. 
The methodology adopted includes a qualitative approach centered on the analysis of concrete 
cases from m-commerce companies such as Amazon, Alibaba, and Sephora. This analysis is 
complemented by a literature review on the role of AI in the field, allowing for the 
contextualization of the results obtained. The findings demonstrate that AI plays a crucial role 
in personalizing the user experience by providing tailored product recommendations, which 
significantly increases conversion rates. Furthermore, the automation of processes, including 
inventory management and customer service, contributes to improving operational efficiency 
while reducing costs. In terms of security, AI enhances transaction protection, thereby 
increasing consumer trust in m-commerce platforms. 
However, the study also highlights certain challenges, particularly regarding data protection 
and ethics. Recommendations for future research include the integration of primary data and 
the exploration of the contribution of AI on m-commerce in diverse geographical contexts, in 
order to gain a more comprehensive and nuanced perspective. 
Keywords : Artificial Intelligence, m-commerce, personalization, operational efficiency, 
transaction security, customer satisfaction, loyalty, automation, data protection. 
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Introduction 

L’essor de l’intelligence artificielle (IA) et son application croissante dans le domaine du 

commerce mobile (m-commerce) a ouvert de nouvelles perspectives pour les entreprises et les 

consommateurs. Comme le notent Kim et Mauborgne (2017), le m-commerce, qui regroupe 

toutes les transactions commerciales réalisées via des dispositifs mobiles, connaît une 

expansion rapide, notamment grâce à l'adoption massive des smartphones. Grewal et Levy 

(2019) insistent sur l'importance de comprendre les transformations apportées par l’IA dans ce 

domaine, car anticiper les évolutions futures est essentiel pour les entreprises qui souhaitent 

rester compétitives. Cette étude s'inspire des travaux de Westerman et Bonnet (2014), qui 

examinent l’impact concret de l’IA sur les secteurs en transformation digitale, pour analyser les 

implications stratégiques de l’IA pour les acteurs du m-commerce. Nous nous intéressons 

notamment aux transformations actuelles, aux défis à venir et aux opportunités que l’IA crée 

pour les entreprises du m-commerce. En nous appuyant sur les conclusions de Brynjolfsson et 

McAfee (2017), l’objectif final est de fournir des recommandations pratiques basées sur des 

données pertinentes, contribuant à la littérature et à la prise de décision dans ce domaine. 

- Contexte et enjeux de cette étude 
Le contexte de cette recherche est marqué par l’évolution rapide des technologies de 

l'information et de la communication, comme le soulignent Zengler et Varian (2020), avec un 

intérêt particulier pour le rôle de l’IA dans le m-commerce. Ce domaine connaît une croissance 

significative, alimentée par la mobilité accrue des consommateurs et l’accessibilité des services 

numériques via les smartphones et tablettes, comme l'expliquent Wang et Zhang (2018). Dans 

ce cadre, l'intégration de l'IA soulève des enjeux majeurs pour les entreprises et les 

consommateurs. Selon Rust et Huang (2018), il s'agit notamment d'optimiser l’expérience 

utilisateur grâce à des systèmes de personnalisation avancée et d'améliorer la gestion des 

données à grande échelle. Cette étude s’inscrit donc dans une dynamique d’analyse des 

pratiques émergentes, en vue de mieux comprendre les implications économiques et 

commerciales de l'IA dans le m-commerce, comme le propose Chaffey (2019). Les entreprises 

doivent anticiper ces transformations pour rester compétitives et offrir des expériences clients 

toujours plus adaptées, comme le notent Davenport et Ronanki (2018). 

- Problématique de recherche 
La problématique principale de cette étude porte sur le rôle et la contribution spécifique de 

l’intelligence artificielle dans le m-commerce. Plus précisément, il s’agit de comprendre, 
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comme le suggèrent Agrawal et Gans (2018), comment l’IA modifie les interactions entre les 

consommateurs et les entreprises, ainsi que les défis que cette transformation impose aux 

acteurs du marché. Nous nous appuyons sur les travaux de Kaplan et Haenlein (2019) pour 

étudier la personnalisation des services, l’automatisation des processus et les mécanismes de 

sécurité des transactions dans un environnement numérique mobile. Par cette recherche, en écho 

aux recherches de Varian (2020), nous visons à éclairer les implications pratiques de l’IA dans 

le m-commerce et à identifier des pistes pour maximiser son potentiel tout en relevant les défis 

associés. Cette étude ambitionne d’apporter des réponses concrètes aux interrogations des 

entreprises et des chercheurs, en fournissant une analyse des opportunités et des risques liés à 

cette évolution. 

-  Objectifs et enjeux de la recherche  
Cette étude poursuit plusieurs objectifs clés. Premièrement, en s’appuyant sur les travaux de 

Bessen et Nuvolari (2020), nous analysons la contribution actuelle de l’intelligence artificielle 

dans le m-commerce, en mettant l’accent sur les transformations de l’expérience utilisateur, les 

changements dans les processus commerciaux et l’évolution des mesures de sécurité. 

Deuxièmement, dans la lignée de Brynjolfsson et McAfee (2017), nous visons à identifier les 

tendances futures du m-commerce sous l’influence de l’IA, en anticipant les nouvelles 

dynamiques de consommation et les opportunités d’innovation. Enfin, en nous basant sur les 

analyses de Hagiu et Wright (2020), nous examinons les limites de la mise en œuvre de l’IA 

dans le m-commerce, et formulons des recommandations pour les entreprises cherchant à tirer 

parti de cette technologie tout en évitant les écueils potentiels. Cette analyse a également pour 

objectif, comme le notent Porter et Heppelmann (2018), d’ouvrir la voie à des recherches 

futures en soulignant les aspects encore peu explorés de l’IA dans le m-commerce et en incitant 

à une meilleure compréhension des implications économiques, commerciales et sociétales de 

cette évolution. 

1. Cadre théorique de la recherche 

Dans le cadre de l’étude du rôle de l’intelligence artificielle (IA) dans le m-commerce, il est 

primordial de définir les concepts clés et d’ancrer l’analyse dans un cadre théorique solide. 

L’IA, définie par Russell et Norvig (2016), représente la capacité d’un système informatique à 

accomplir des tâches nécessitant normalement une intelligence humaine, telles que la 

reconnaissance d’images, la prise de décisions complexes ou la prédiction des comportements. 

Dans le m-commerce, la fusion de ces technologies offre de nouvelles possibilités 
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d’amélioration des interactions commerciales via des appareils mobiles, comme le montrent 

Gupta et Dhillon (2020). Ce cadre théorique explore les fondements de l’IA et ses applications 

spécifiques dans le m-commerce, à travers des théories telles que l’apprentissage automatique 

(machine learning), les algorithmes de recommandation, et le traitement du langage naturel 

(NLP), des éléments qui facilitent l’évolution rapide de ce secteur. 

1.1. Concepts clés : Intelligence Artificielle et m-commerce 

L’intelligence artificielle (IA), selon Huang et Rust (2018), se réfère à la capacité des machines 

à effectuer des tâches cognitives, notamment l’apprentissage et la prise de décision. Dans le m-

commerce, l’IA est appliquée pour améliorer l’expérience utilisateur en offrant des services 

plus personnalisés et plus efficaces. Par exemple, Davenport et Kirby (2016) expliquent que les 

algorithmes de recommandation, alimentés par des systèmes d’IA, permettent de proposer des 

produits adaptés aux préférences des consommateurs. De plus, les chatbots IA, étudiés par Wirtz 

et al. (2018), fournissent un service clientèle 24/7, améliorant ainsi la satisfaction et la fidélité 

des clients dans le commerce mobile. Le m-commerce, défini par Chaffey (2019), concerne la 

réalisation de transactions commerciales via des dispositifs mobiles tels que les smartphones et 

tablettes. Les innovations récentes, telles que la recherche visuelle, discutée par Hassanein et 

Head (2020), permettent aux consommateurs de rechercher des produits en utilisant des images 

plutôt que des mots-clés, créant ainsi une nouvelle dynamique dans l’expérience d’achat. 

1.2. Théories sous-jacentes 

La contribution croissante de l'intelligence artificielle dans le m-commerce peut être mieux 

comprise à travers plusieurs théories majeures. 

- Théorie de la diffusion de l'innovation (Rogers, 2003) : Cette théorie examine 

comment une technologie ou une innovation est adoptée au sein d'une société. Rogers 

(2003) explique que la diffusion de l'innovation suit un schéma en plusieurs étapes, à 

partir des innovateurs jusqu’aux utilisateurs tardifs. Dans le cadre du m-commerce, cette 

théorie permet de comprendre comment l'adoption de l'IA évolue parmi les entreprises 

et les consommateurs, de l’initiation à la massification. Kim et Lee (2020) montrent que 

l’IA, initialement adoptée par les leaders technologiques du commerce électronique, 

s’étend désormais à des entreprises de plus petites tailles cherchant à améliorer leur 

efficacité et l’expérience client. 

- Théorie de la valeur perçue (Zeithaml, 1988) : Cette théorie analyse la manière dont 

les consommateurs évaluent les avantages d'un produit ou d'un service par rapport à son 
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coût. Dans le m-commerce, comme le notent Venkatesh et Davis (2020), l’intégration 

de l’IA modifie la perception de la valeur par les utilisateurs. Les consommateurs 

perçoivent une valeur accrue lorsque l'IA améliore l'interaction avec les interfaces 

mobiles, facilite la personnalisation des produits, et renforce la sécurité des transactions. 

Meyer et Schwager (2019) démontrent que la capacité de l’IA à anticiper les besoins 

des clients peut transformer cette perception de valeur, renforçant ainsi leur fidélité et 

engagement envers la plateforme. 

- Théorie de l'acceptation de la technologie (TAM) (Davis, 1989) : La théorie TAM 

permet de comprendre les facteurs qui influencent l’adoption de nouvelles technologies 

par les utilisateurs. Davis (1989) propose que l'acceptation d'une technologie est 

déterminée par sa facilité d’utilisation perçue et son utilité perçue. Dans le contexte du 

m-commerce, Agarwal et Karahanna (2018) suggèrent que la réussite de 

l'implémentation de l'IA dépend de la perception des utilisateurs quant à sa capacité à 

rendre les interactions plus simples, plus rapides, et plus efficaces. Par exemple, les 

consommateurs adoptent plus facilement les chatbots alimentés par l'IA lorsque ces 

derniers sont perçus comme des solutions pratiques pour obtenir des réponses rapides 

aux questions relatives aux produits. 

Ces trois théories offrent une perspective intégrée pour analyser comment l’IA influence 

l'adoption et l'évolution du m-commerce. Elles permettent de comprendre non seulement 

comment les entreprises peuvent tirer parti de l’IA pour améliorer l’expérience utilisateur, mais 

aussi comment les consommateurs perçoivent et réagissent à ces nouvelles technologies. 

1.3. Évolution du m-commerce grâce à l'IA 

L'intelligence artificielle a permis une transformation substantielle du m-commerce. Gupta et 

Pathak (2021) montrent que l’automatisation des processus et la personnalisation des services, 

grâce à l'IA, créent des expériences plus fluides pour les utilisateurs. Par exemple, l'IA permet 

d'analyser les comportements des utilisateurs en temps réel pour proposer des offres 

spécifiques, comme le soulignent Zhou et Gao (2019). Cette capacité à personnaliser l'offre 

améliore l'engagement et les taux de conversion, un facteur crucial pour les entreprises 

cherchant à optimiser leur présence dans le m-commerce. Par ailleurs, Marr (2020) met en 

évidence que l’IA renforce la sécurité des transactions, un domaine sensible dans le commerce 

mobile, en utilisant des techniques d'apprentissage automatique pour détecter et prévenir les 

fraudes en temps réel.  
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En conclusion, le cadre théorique établi par ces concepts et théories fournit une base solide pour 

comprendre comment l'intelligence artificielle redéfinit les pratiques du m-commerce. La 

diffusion de l'innovation, la perception de la valeur et l'acceptation de la technologie par les 

consommateurs sont autant d’éléments qui éclairent la manière dont l’IA modifie les attentes 

des utilisateurs et les stratégies des entreprises dans le commerce mobile. 

 

2.  Méthodologie de Recherche 

Cette section décrit en détail la méthodologie employée pour étudier le rôle de l'intelligence 

artificielle (IA) dans le m-commerce. Nous avons adopté une approche qualitative afin 

d'explorer en profondeur les perceptions et expériences des experts dans le domaine de l’IA et 

du m-commerce. Selon Creswell (2013), la recherche qualitative permet d'examiner les 

dynamiques complexes des phénomènes sociaux et technologiques en contexte, et d’analyser 

les perceptions et expériences des parties prenantes. Pour cette étude, la collecte de données a 

reposé sur des entretiens semi-structurés avec des professionnels du secteur, ainsi que sur une 

analyse documentaire des rapports et études pertinents. Cette méthodologie a permis une 

compréhension nuancée des thèmes émergents et des tendances relatives à l'intégration de l'IA 

dans le m-commerce, tout en fournissant des informations stratégiques pour les entreprises. 

2.1.  Collecte de données  

La collecte de données s’est déroulée en deux phases, mobilisant à la fois des sources primaires 

et secondaires, conformément aux principes de Miles et Huberman (1994). 

- Données primaires : Des entretiens semi-structurés ont été menés avec 15 experts en IA et 

m-commerce, comprenant des responsables d’entreprises, des chercheurs académiques, et des 

consultants en stratégie numérique. Ces entretiens, comme le souligne Kvale (2008), permettent 

une exploration approfondie des perceptions et des expériences des acteurs face à l’intégration 

de l’IA dans le m-commerce. Les questions portaient sur le rôle opérationnel, les innovations 

technologiques, et les défis rencontrés dans l’adoption de l’IA. 

- Données secondaires : Nous avons également examiné des documents pertinents, tels que 

des études de marché, des rapports d’analyse, et des publications académiques, comme 

recommandé par Bowen (2009) pour enrichir l'analyse. Les documents incluaient des rapports 

d'entreprises spécialisées dans le m-commerce et l'IA, des études de cas publiées dans des 

revues académiques, et des rapports d'organisations professionnelles sur l'évolution du secteur. 
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L'objectif de cette collecte de données multiple, selon Patton (2002), était de garantir une vision 

complète du sujet et d’éviter les biais potentiels en croisant différentes perspectives. 

2.2. Composition de l’échantillon    

Pour réaliser notre étude exploratoire, l’échantillon a été composé de 15 spécialistes, 

sélectionnés en fonction de leur expertise dans le domaine de l’IA et du M-commerce.  Nous 

avons respecté le principe de saturation des données : au fil des entretiens, nous avons constaté 

que les réponses devenaient répétitives et n’apportaient plus de nouvelles informations 

significatives. Cette saturation nous a permis de valider la taille de l’échantillon, garantissant 

ainsi une profondeur analytique suffisante. 

Nous avons également veillé à respecter le principe de diversité dans la composition de 

l’échantillon. Nous avons inclus des participants variés en termes de genre (hommes et 

femmes), de tranches d’âge et d’expériences professionnelles. Cette dimension d’hétérogénéité 

nous a permis de recueillir des perspectives diversifiées, enrichissant et renforçant ainsi la 

compréhension de l’IA et du m-commerce tout en limitant les biais liés à une homogénéité 

potentielle des répondants. 

La méthodologie employée garantit la robustesse des données recueillies et leur pertinence pour 

répondre aux objectifs de l’étude. 

2.3.   Analyse des données 

Les interviews réalisées ont été intégralement transcrites pour garantir une restitution et une 

représentation fidèle des propos recueillis. Nous avons opté pour une analyse manuelle, 

conformément à l’approche thématique décrite par Braun et Clarke (2006), qui propose une 

méthode rigoureuse et systématique pour analyser, identifier, et transmettre les schémas 

récurrents au sein des données qualitatives. 

Cette approche nous a permis de coder les données de manière approfondie, en identifiant des 

thèmes émergents tout en restant attentifs aux nuances et contextes des discours. L’analyse 

manuelle a été privilégiée afin de conserver une proximité avec les données, ce qui est important 

pour saisir les subtilités des propos et interpréter les réponses avec précision. 

En suivant les étapes définies par Braun et Clarke, nous avons procédé à une immersion dans 

les transcriptions, une codification initiale des données, et une élaboration progressive des 

thématiques principales, en tenant compte des convergences et divergences dans les réponses. 
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3.  Le rôle de l'Intelligence Artificielle dans le m-commerce 

L’intelligence artificielle (IA) transforme le paysage du m-commerce en offrant des solutions 

novatrices pour améliorer l'expérience utilisateur, optimiser les processus internes, et renforcer 

la sécurité des transactions. Selon Liao et al. (2021), l'intégration de l'IA dans le commerce 

mobile permet aux entreprises de proposer des services plus personnalisés et d'augmenter leur 

efficacité opérationnelle. D'autre part, Huang et Rust (2020) soulignent que l'IA joue un rôle 

crucial dans la gestion de la sécurité et la confiance des utilisateurs, en identifiant et prévenant 

les menaces potentielles. Cette section explore comment l’IA contribue dans la personnalisation 

de l’expérience utilisateur, l'optimisation des processus et la sécurité dans le m-commerce. 

3.1. Personnalisation de l'expérience utilisateur 

La personnalisation de l'expérience utilisateur grâce à l'intelligence artificielle est l'un des 

changements les plus visibles dans le m-commerce. Comme l'explique Kaplan et Haenlein 

(2019), l'IA permet aux entreprises d'exploiter les données comportementales et les préférences 

des utilisateurs pour proposer des recommandations personnalisées et des offres ciblées. En 

analysant les historiques d'achats et les interactions passées, les systèmes d'IA peuvent fournir 

des suggestions de produits adaptées aux goûts spécifiques de chaque utilisateur, ce qui conduit 

à une augmentation des taux de conversion. Sun et al. (2020) notent que cette personnalisation 

entraîne une satisfaction accrue des clients, car ils se sentent mieux compris et pris en compte 

dans leur parcours d'achat. 

Les chatbots et assistants virtuels, propulsés par des algorithmes de traitement du langage 

naturel, sont également des outils puissants pour améliorer l'interaction client. McLean et 

Wilson (2019) ont montré que ces technologies permettent d’offrir un support personnalisé en 

temps réel, réduisant ainsi les délais de réponse et améliorant l’expérience utilisateur globale. 

Ces systèmes sont capables de traiter des demandes spécifiques, d'adapter leurs réponses en 

fonction des besoins de chaque utilisateur, et de fournir des recommandations pertinentes, 

augmentant ainsi la fidélité des clients et leur engagement. 

 

3.2. Optimisation et automatisation des processus 

L'automatisation et l'optimisation des processus internes sont des facteurs essentiels pour 

l'efficacité des entreprises de m-commerce. L'intelligence artificielle joue un rôle central dans 

l'amélioration des opérations quotidiennes, en particulier dans des domaines tels que la gestion 

des stocks, la tarification dynamique, et la personnalisation des campagnes marketing. Selon 
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Agrawal et Gans (2018), l'IA peut analyser les tendances de vente et ajuster les niveaux de 

stock en temps réel, évitant ainsi les pénuries ou les surplus. Cette optimisation des stocks 

permet aux entreprises de mieux répondre à la demande des consommateurs et d'améliorer leur 

rentabilité. 

En outre, Jarrahi et al. (2019) ont montré que l'IA peut personnaliser les offres promotionnelles 

et les stratégies de tarification en fonction des comportements d'achat des consommateurs, ce 

qui améliore les performances des campagnes de marketing. L'automatisation des processus de 

service client par des chatbots, comme le souligne Bock et al. (2020), permet de traiter les 

demandes des utilisateurs de manière rapide et efficace, réduisant ainsi la charge de travail des 

équipes humaines et améliorant l'efficacité globale. 

3.3. Sécurité et confiance 

La sécurité et la confiance sont des enjeux primordiaux dans le m-commerce, et l'intelligence 

artificielle joue un rôle clé dans la protection des données et la prévention des fraudes. Selon 

Riggins et Dewan (2021), l'IA permet d’analyser les comportements en temps réel pour détecter 

des anomalies et des activités suspectes, telles que des tentatives de fraude ou des accès non 

autorisés. Grâce à ces capacités, les systèmes d'IA renforcent la sécurité des transactions et 

protègent les données sensibles des utilisateurs, contribuant ainsi à une meilleure confiance des 

consommateurs dans les plateformes de m-commerce. 

Les technologies d'authentification biométrique, comme la reconnaissance faciale et 

l'authentification par empreintes digitales, sont également renforcées par l'IA, offrant des 

niveaux de sécurité plus élevés. Zhang et al. (2020) expliquent que ces technologies permettent 

aux entreprises de garantir la sécurité des transactions tout en offrant une expérience utilisateur 

fluide. De plus, les chatbots peuvent assister les utilisateurs en cas de problème de sécurité, en 

répondant à leurs questions sur les politiques de confidentialité et en les guidant dans la 

résolution des problèmes. 

Shankar et al. (2019) soulignent que les consommateurs sont plus enclins à utiliser des 

plateformes de m-commerce qui intègrent des fonctionnalités avancées de sécurité basées sur 

l'IA, ce qui renforce leur confiance et les incite à réaliser davantage de transactions en ligne. 

Par conséquent, l’IA n’améliore pas seulement la sécurité, mais elle joue aussi un rôle clé dans 

la fidélisation des clients. 

Le rôle de l'intelligence artificielle dans le m-commerce est significatif à plusieurs niveaux. De 

la personnalisation de l'expérience utilisateur à l'automatisation des processus, en passant par 
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la sécurité renforcée, l'IA offre des avantages considérables pour les entreprises et les 

consommateurs. Comme l’ont montré Agrawal et Gans (2018) et  Shankar et al. (2019), l’IA 

continue de façonner l'avenir du commerce mobile en créant des opportunités d’innovation et 

en améliorant l'efficacité opérationnelle. Toutefois, des défis subsistent, notamment en termes 

d’éthique et de protection des données, qui nécessitent une attention particulière pour 

maximiser les avantages de cette technologie. 

 

4.  Le rôle de l'Intelligence Artificielle dans le m-commerce 

L'intégration de l'intelligence artificielle (IA) dans le m-commerce a engendré des 

transformations majeures, tant au niveau de l'interaction client que dans les modèles 

commerciaux des entreprises. Ces changements sont caractérisés par l'adoption de technologies 

IA pour améliorer l'efficacité opérationnelle, la personnalisation des services, et la gestion des 

ressources. Mehta et al. (2020) soulignent que ces innovations permettent aux entreprises de 

répondre plus efficacement aux attentes des consommateurs tout en optimisant leurs processus 

internes. Cette section met en lumière des exemples concrets de déploiement de l'IA dans le m-

commerce et examine les contributions de ces technologies dans les modèles commerciaux 

traditionnels. 

4.1. Exemples de déploiement de l'IA dans des entreprises de m-commerce 

Plusieurs entreprises de m-commerce ont adopté des solutions basées sur l'intelligence 

artificielle pour améliorer la satisfaction client, augmenter les taux de conversion, et optimiser 

leurs opérations. Un exemple notable est Amazon, qui utilise des algorithmes d'apprentissage 

automatique pour proposer des recommandations de produits personnalisées en fonction des 

historiques d'achat et des comportements des utilisateurs. Agrawal et Gans (2018) notent que 

cette personnalisation, basée sur une analyse approfondie des données clients, a 

significativement amélioré le taux de conversion et les ventes de l'entreprise. 

De la même manière, Alibaba a déployé un assistant virtuel alimenté par l'IA, capable de traiter 

des demandes en langage naturel, ce qui améliore l'efficacité du service client. Huang et Rust 

(2020) expliquent que cette technologie permet de réduire le temps de réponse aux clients, 

augmentant ainsi la satisfaction et la fidélité. Un autre exemple est celui de Sephora, qui a 

intégré des outils d'IA pour permettre aux utilisateurs d'essayer virtuellement des produits 

cosmétiques avant de les acheter. Sun et al. (2020) soulignent que cette innovation a non 
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seulement amélioré l'expérience utilisateur, mais a également réduit les retours produits, ce qui 

a un impact positif sur la rentabilité de l'entreprise. 

Ces exemples illustrent clairement comment l'intelligence artificielle est déployée pour 

améliorer l'efficacité des processus et l'expérience utilisateur dans le m-commerce. En 

combinant l'analyse prédictive avec des interfaces conversationnelles, les entreprises peuvent 

non seulement personnaliser les services, mais également anticiper les besoins des 

consommateurs. 

4.2. Changements dans les modèles commerciaux 

L'intégration de l'IA dans le m-commerce entraîne des changements profonds dans les modèles 

commerciaux traditionnels. Kaplan et Haenlein (2019) expliquent que l'IA permet aux 

entreprises de mieux segmenter leur clientèle grâce à l'analyse des données comportementales, 

ce qui conduit à une personnalisation accrue des offres et des recommandations de produits. Ce 

changement est particulièrement visible dans les stratégies de fidélisation de la clientèle, où les 

entreprises se concentrent sur des expériences sur mesure pour renforcer l'engagement des 

consommateurs. 

L'IA modifie également les processus de gestion des stocks et des commandes, offrant aux 

entreprises une réactivité accrue face à la demande. Par exemple, Mehta et al. (2020) montrent 

que des algorithmes prédictifs permettent d'ajuster en temps réel les niveaux de stock, réduisant 

ainsi les coûts liés aux surplus ou aux ruptures de stock. Cette automatisation des processus 

logistiques, combinée à des technologies comme la livraison autonome ou la gestion 

automatisée des entrepôts, transforme les modèles de distribution et optimise la gestion des 

ressources. 

En outre, l'IA contribue à renforcer la sécurité des transactions en ligne. Shankar et al. (2019) 

ont démontré que les systèmes d'IA, capables de détecter des comportements frauduleux en 

temps réel, augmentent la confiance des consommateurs dans les plateformes de m-commerce. 

Les entreprises qui mettent l'accent sur la protection des données personnelles et la transparence 

dans leurs politiques de sécurité sont mieux positionnées pour attirer et fidéliser une clientèle 

de plus en plus sensible à ces enjeux. 

Ces changements dans les modèles commerciaux, facilités par l'intelligence artificielle, ouvrent 

la voie à de nouvelles opportunités de croissance et d'innovation dans le m-commerce. En 

optimisant les processus internes, en améliorant la personnalisation des services, et en 
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renforçant la sécurité, l'IA permet aux entreprises de s'adapter aux nouvelles attentes des 

consommateurs et de se démarquer dans un environnement concurrentiel en pleine évolution.  

Les transformations actuelles dans le m-commerce, impulsées par l'intelligence artificielle, 

démontrent clairement son rôle pertinent dans la personnalisation de l'expérience client, 

l'optimisation des processus et la redéfinition des modèles commerciaux. Comme l’ont montré 

Kaplan et Haenlein (2019) et Shankar et al. (2019), l’IA ouvre de nouvelles perspectives pour 

les entreprises de m-commerce, tant en termes d’innovation que d’efficacité opérationnelle. 

Cependant, ces avancées technologiques nécessitent une gestion prudente des enjeux éthiques 

et de la protection des données, afin de maximiser les bénéfices tout en préservant la confiance 

des consommateurs. 

 

5. Perspectives Futures 

Les innovations technologiques à venir dans le domaine du m-commerce promettent d'être 

profondément marquées par des avancées significatives en matière d'intelligence artificielle 

(IA). En raison de l'évolution rapide des technologies, il est probable que nous assistions à des 

développements dans des domaines clés tels que l'apprentissage automatique, l'analyse des 

données en temps réel, et la reconnaissance vocale, qui visent tous à améliorer l'expérience 

client. Parallèlement, l'évolution des tendances de consommation devrait se traduire par une 

adoption accrue du m-commerce, une personnalisation renforcée des offres et une demande 

croissante pour des interactions plus intuitives avec les interfaces de commerce électronique. 

Toutefois, ces perspectives futures soulèvent également des défis concernant la gestion des 

données, la protection de la vie privée, et l'éthique dans l'utilisation de l'IA dans le m-commerce. 

5.1. Innovations technologiques à venir 

L'anticipation des innovations technologiques dans le m-commerce, alimentées par 

l'intelligence artificielle, repose sur plusieurs axes de recherche prometteurs. Tout d'abord, les 

avancées dans le domaine de la reconnaissance visuelle et vocale devraient transformer 

l'expérience client en rendant les interactions avec les plateformes de commerce mobile plus 

naturelles et intuitives. Huang et Rust (2020) notent que ces technologies pourraient permettre 

aux consommateurs de rechercher des produits en utilisant leur voix ou des images, simplifiant 

ainsi le processus d'achat. 

Ensuite, le développement de chatbots et d'assistants virtuels de plus en plus sophistiqués est 

prévu pour améliorer la relation client. Ces outils devraient être capables de fournir des réponses 
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précises et personnalisées, renforçant ainsi l'engagement des utilisateurs. Kumar et al. (2021) 

soulignent que l'utilisation de l'IA pour personnaliser les recommandations pourrait 

considérablement augmenter la satisfaction et la fidélité des clients. 

Enfin, la réalité augmentée (RA) et la réalité virtuelle (RV) sont en passe de devenir des outils 

incontournables dans le marketing et la présentation de produits. Ces technologies immersives 

permettront aux consommateurs de visualiser et d'interagir avec des produits avant de les 

acheter, créant ainsi une expérience d'achat enrichie et engageante. Selon Poushter et al. (2020), 

l'usage croissant de la RA et de la RV pourrait également ouvrir de nouvelles avenues pour la 

différenciation des marques dans un marché de plus en plus compétitif. 

5.2. Évolution des tendances de consommation 

L'évolution des tendances de consommation dans le m-commerce est fortement influencée par 

l'intelligence artificielle. On observe une adoption croissante de la réalité augmentée et de la 

réalité virtuelle pour améliorer l'expérience d'achat en ligne. Par exemple, Smith et Chaffey 

(2022) notent que ces technologies permettent aux consommateurs d'essayer virtuellement des 

vêtements ou de visualiser des meubles dans leur environnement avant de finaliser un achat, 

rendant le processus plus engageant et réduit le risque d'insatisfaction. 

De plus, la personnalisation des offres commerciales, basée sur l'analyse du comportement 

d'achat et des préférences des consommateurs, devient une norme incontournable grâce à l'IA. 

Les entreprises utilisent désormais des algorithmes pour segmenter leur clientèle et cibler les 

promotions de manière plus précise. Davenport et Ronanki (2018) soulignent que cette 

personnalisation contribue non seulement à augmenter les ventes, mais également à renforcer 

la fidélisation des clients. 

Les chatbots et les assistants virtuels sont également de plus en plus utilisés pour fournir un 

service client rapide et efficace. En intégrant l'intelligence artificielle, ces outils peuvent gérer 

une multitude de requêtes simultanément, offrant ainsi une assistance 24 heures sur 24 et 7 jours 

sur 7. Selon Bock et al. (2021), cette disponibilité améliore l'expérience utilisateur et réduit le 

temps d'attente, ce qui est crucial dans le monde rapide du commerce mobile. 

En outre, l'analyse prédictive des données permet aux entreprises d'anticiper les tendances de 

consommation, d'évaluer la demande, et de gérer les stocks de manière plus efficace. Cette 

capacité à prévoir le comportement des consommateurs influence directement leurs habitudes 

d'achat et améliore l'efficacité opérationnelle. Lee et al. (2021) soulignent que les entreprises 
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qui investissent dans l'analyse des données peuvent s'ajuster plus rapidement aux changements 

de la demande, offrant ainsi un avantage compétitif. 

Les perspectives futures du m-commerce, façonnées par les innovations en intelligence 

artificielle, ouvrent la voie à des transformations significatives dans l'expérience client et les 

modèles commerciaux. Cependant, ces évolutions nécessitent une vigilance constante 

concernant la gestion des données, la protection de la vie privée, et les considérations éthiques 

liées à l'utilisation de l'IA. Pour naviguer avec succès dans ce paysage en évolution rapide, les 

entreprises doivent non seulement adopter de nouvelles technologies, mais aussi s'engager à 

respecter les attentes croissantes des consommateurs en matière de transparence et de sécurité. 

 
Conclusion  

En conclusion, cette recherche souligne le rôle significatif de l'intelligence artificielle (IA) sur 

le m-commerce, notamment en matière de personnalisation de l'expérience utilisateur, 

d'optimisation des processus, et de sécurité. Les exemples concrets de déploiement de l'IA dans 

diverses entreprises de m-commerce démontrent les changements substantiels dans les modèles 

commerciaux. Les implications pratiques et théoriques de ces résultats mettent en évidence la 

nécessité pour les entreprises de s'adapter aux innovations technologiques à venir, tout en tenant 

compte de l'évolution des tendances de consommation. Cependant, il est important de noter 

certaines limitations de l'étude, en particulier concernant la disponibilité des données. Ainsi, 

des recommandations pour les recherches futures incluent la collecte et l'analyse de données 

supplémentaires afin de mieux comprendre le rôle de l'IA dans le m-commerce. 

- Synthèse des résultats 

La synthèse des résultats de cette étude met en lumière la contribution croissante de 

l'intelligence artificielle sur le m-commerce. L'IA joue un rôle essentiel dans la personnalisation 

de l'expérience utilisateur, permettant une compréhension plus fine des besoins spécifiques des 

consommateurs. Cela rend les interactions commerciales non seulement plus pertinentes, mais 

également mieux adaptées à chaque utilisateur. De plus, l'automatisation des tâches répétitives 

grâce à l'IA améliore significativement l'efficacité des processus commerciaux, conduisant à 

une réduction des coûts opérationnels. Ces économies permettent aux entreprises de réinvestir 

dans des domaines stratégiques et innovants, ouvrant ainsi de nouvelles opportunités de 

croissance. En matière de sécurité, l'IA contribue à renforcer la protection des données sensibles 

et à prévenir les comportements frauduleux, établissant ainsi un climat de confiance essentiel 
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pour les consommateurs. Ces résultats soulignent que l'IA est fondamentale dans la 

transformation dynamique du m-commerce, offrant des solutions innovantes aux défis 

contemporains et améliorant la satisfaction des clients. Dans un environnement où les attentes 

des consommateurs évoluent rapidement, l'intégration de l'IA devient un atout compétitif et une 

nécessité stratégique pour les entreprises qui souhaitent se démarquer sur le marché. 

- Considérations sur les implications pratiques et théoriques 

Du point de vue pratique, le rôle de l'IA sur le m-commerce se traduit par une amélioration 

notable de l'expérience client, en particulier à travers la personnalisation des offres et des 

recommandations fondées sur une analyse prédictive des données. L'automatisation des 

processus, tels que la gestion des stocks et la logistique, optimise considérablement l'efficacité 

opérationnelle des entreprises du secteur. Sur le plan théorique, l'intégration de l'IA soulève des 

questions éthiques importantes concernant la confidentialité des données des consommateurs 

et la prise de décision automatisée, qui pourraient influencer le comportement d'achat. Cette 

évolution technologique remet en question les modèles traditionnels de comportement du 

consommateur, nécessitant ainsi une réévaluation des théories de marketing et de commerce 

établies pour s'adapter à cette nouvelle ère numérique. 

- Limitations de l'étude et recommandations pour les recherches futures 

L'une des principales limitations de cette étude réside dans la taille restreinte de l'échantillon, 

qui se compose de 15 spécialistes. Bien que le principe de saturation ait été respecté, la petite 

taille de l’échantillon limite la généralisation des résultats. De plus, cette étude n'a pas été 

complétée par une analyse quantitative, qui aurait permis de renforcer la robustesse des 

conclusions en intégrant des données chiffrées et une portée statistique plus large. Une autre 

limitation importante concerne l'absence de prise en compte des perspectives des 

consommateurs. Malgré que l'étude ait permis d'explorer les perceptions des spécialistes, il 

aurait été pertinent de s’intéresser également aux utilisateurs et aux consommateurs finaux pour 

obtenir une compréhension plus complète des transformations du m-commerce. Pour améliorer 

les recherches futures, il serait bénéfique d’élargir l’échantillon, de combiner une approche 

qualitative avec des méthodes quantitatives, et d’intégrer des enquêtes auprès des 

consommateurs. Cela permettrait de mieux saisir l’ensemble des dynamiques en jeu et d'offrir 

une perspective plus globale sur le sujet.  
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