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Nous avons le plaisir de vous inviter à soumettre vos 
contributions pour la troisième édition de la Journée 
de Recherche en Marketing et Territoires organisée 
par le laboratoire CleRMa. Cette édition se tiendra 
le 28 novembre 2024 à Clermont-Ferrand et portera 
sur le thème : Impact de l’Intelligence Artificielle 
dans les pratiques marketing et Territoires.

 
 Contexte et thématique 

L’impact de l’intelligence artificielle (IA) sur le marketing 
et son interaction avec les territoires constitue un domaine 
de recherche en pleine expansion (Mariani, Perez�Vega 
et Wirtz, 2022, Puntoni et al., 2021). L’IA redéfinit les 
stratégies de marketing, transforme l’expérience client 
et modifie les dynamiques territoriales (Wirtz, Jerger 
et Daiser 2019). Mieux connaître ses utilités et limites 
permet ainsi de répondre aux défis pour les acteurs 
(Cloarec, Macé et Pauwels, 2023). Dans ce contexte, la 
3ème édition de la Journée de Recherche en Marketing 
et Territoires, se propose d’explorer ses transformations 
et de discuter des opportunités et des défis que présente 
l’IA pour les pratiques de marketing et ses répercussions 
sur les territoires.
Nous encourageons les communications couvrant divers 
secteurs d’activités tels que la santé, le tourisme, l’agro-
alimentaire. 
À titre d’exemple, les thèmes suivants peuvent être 
explorés :

 L’IA et l’offre : personnalisation, valeur perçue,  
 prix, influence sur les réseaux sociaux 

L’IA permet une personnalisation accrue des produits 
et des services. Grâce à l’analyse avancée des 
données consommateurs, les entreprises peuvent 
désormais proposer une offre qui répond précisément 
aux préférences et aux besoins individuels des 
consommateurs (Rust et Huang, 2020). Les systèmes 
d’IA permettent de mieux prévenir et prédire la gestion 
et la consommation des produits et des services, avec 
comme effet une amélioration de la valeur perçue des 
offres. La fixation des prix est aussi facilitée par les 
modèles dynamiques et d’ajustement en temps réel 
aux prévisions du marché (Smith et Colgate, 2021). Les 
modèles prédictifs et les algorithmes de recommandation 
jouent un rôle crucial dans cette personnalisation, 
améliorant ainsi la satisfaction client et augmentant les 
ventes. Cette approche se traduit par une adaptation 
locale de l’offre qui répond aux spécificités des différents 
territoires (Ajzen et Fishbein, 2020).

 L’IA et l’adoption des nouvelles technologies  
 par les consommateurs 

L’IA joue un rôle clé dans l’adoption et l’acceptation 
des nouvelles technologies par les consommateurs 
(Davenport et Ronanki, 2018). A titre d’exemple, 
l’introduction de l’IA dans les systèmes interactifs tels que 
les chatbots, les assistants vocaux et les robots facilite 
l’interaction entre les entreprises et les consommateurs, 
offrant des services instantanés et personnalisés 
(Dalsace et Manceau, 2016). Ces technologies améliorent 
non seulement l’efficacité des services clients mais aussi 

la satisfaction et l’engagement (Chattaraman et al., 2019). 
L’IA est également susceptible d’améliorer l’accessibilité 
et la convivialité des services technologiques en réduisant 
la charge cognitive liée à la recherche d’information 
et les délais de réponse tout en offrant des solutions 
et des recommandations adaptées aux besoins des 
consommateurs (Huang et Rust, 2021).

 L’IA et la transformation de l’expérience client 

De nombreux travaux sur l’expérience client montrent 
l’importance de la gestion du parcours consommateur et 
des étapes qui le composent, de la phase du pré-achat 
à la phase du post-achat. L’usage de l’IA intervient de 
plus en plus au cours de ce parcours et particulièrement 
au niveau des points de contact (Marion et N’Goala 
2020). A titre d’exemple, les technologies de livraison 
automatisée, telles que les drones et les véhicules 
autonomes, commencent à transformer le paysage de 
l’e-commerce, rendant les processus plus efficaces 
et mieux adaptés aux particularités des territoires 
desservis (Brynjolfsson & McAfee, 2017 ; Davenport & 
Ronanki, 2018). Le suivi, l’optimisation des commandes 
en temps réel, les services de livraisons constituent des 
défis pour l’amélioration de l’expérience client (Dubois 
et Le Nagard-Assayag 2019). L’IA dans le e-commerce 
et la distribution facilite un parcours fluide et une 
personnalisation de l’offre (Mariani, Perez�Vega et Wirtz, 
2022).  

 L’IA et l’éthique : transparence de l’IA dans  
 les pratiques de marketing 

L’utilisation de l’IA dans le marketing soulève des 
questions éthiques cruciales. La protection des 
données personnelles et la vigilance sur les données 
d’entraînement des algorithmes sont des défis majeurs 
pour concilier l’éthique et les pratiques marketing 
(Deslée, 2023 ; Verne et Bourliataux-Lajoinie, 2021, 
Dekhili, Merle et Ochs, 2021 ; De Bruyn et al., 2020). 
Il est essentiel d’élaborer des cadres robustes pour 
assurer une utilisation responsable de l’IA qui respecte 
les principes de confidentialité, de sécurité et de non-
discrimination. Ces cadres doivent répondre aux attentes 
des consommateurs, garantissant ainsi la confiance et 
l’acceptation sociale (Lemoine et Munos, 2020 ; Jobin, 
Ienca et Vayena, 2019).
Nous invitons les chercheurs et les praticiens à envoyer 
des communications à visée conceptuelle, empirique 
ou méthodologique portant sur des sujets en marketing 
en lien avec l’impact de l’intelligence artificielle. Une 
attention particulière sera accordée aux propositions 
explorant les transformations des pratiques marketing 
induites par l’IA, les défis éthiques et les opportunités 
qu’elle présente, ainsi que ses répercussions sur les 
dynamiques territoriales. 

Pour soumettre vos contributions et participer 
à cette journée de recherche, veuillez envoyer 
vos communications à l’adresse suivante :  
marketing.territoires.clerma@uca.fr 
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INSTRUCTIONS  
AUX AUTEURS

 Dates Importantes  

16
JUILL.
2024
Diffusion 
de l’appel à 
communications

3
OCT.
2024
Date limite 
de soumission 
d’un format 
court (1 page) 
ou format 
étendu (5 pages)

28
OCT.
2024
Notification  
des auteurs 

10
NOV.
2024
Date limite 
pour l’envoi des 
communications 
complètes 

28
NOV.
2024
Présentation 
des commu- 
nications lors  
de la journée  
de recherche 

 Format des soumissions 

Les communications doivent être anonymisées et rédigées en police Times New Roman, taille 12, interligne 
simple, marges : 2,5cm. Le document doit être soumis au format PDF.

La page de garde (séparée) doit indiquer le titre de la communication, les auteurs, leurs affiliations et adresses 
email. Les soumissions doivent être envoyées à l’adresse suivante : marketing.territoires.clerma@uca.fr en 
mentionnant «Journée de Recherche en Marketing et Territoires 2024» dans l’objet du mail.

Pour toute question ou information supplémentaire, n’hésitez pas à nous contacter à l’adresse < 
marketing.territoires.clerma@uca.fr 
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