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Résumé

L'intelligence artificielle (IA) reproduit l'intelligence humaine, comme avec les agents
conversationnels et les chatbots. Les décisions d'achat et la satisfaction des clients sont
influencées par ces technologies essentielles pour le marketing. Dans le cadre d'un pré-achat
en ligne, cette recherche s'intéresse a I'impact de la transparence et des compétences pergues
par les agents conversationnels sur leur acceptation et leur adoption.
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What about the transparency of conversational agents?
experimenting with real-time conversations

Abstract

Artificial intelligence (AI) replicates human intelligence, as with conversational agents and
chatbots. Purchasing decisions and customer satisfaction are influenced by these essential
marketing technologies. In the context of online pre-shopping, this research looks at the
impact of transparency and perceived competence of conversational agents on their
acceptance and adoption.
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Introduction

« Comme 1’¢lectricité jadis, I’intelligence artificielle (IA) transforme notre monde ».
C’est ce qu’affirme la Commission Européenne dans sa communication du 7 Décembre 2018.

L’intelligence artificielle, définie comme [Dattribution d’intelligence humaine aux
machines (Ma et Sun, 2020), est un concept apparu au milieu du XXe si¢cle pour décrire les
efforts de I’informatique visant a simuler I’apprentissage humain (Feng et al., 2020). Elle est
définie comme "la capacité des machines a imiter le comportement humain intelligent, y
compris la résolution de problémes et I'apprentissage" (Michalski et al., 1983).

Selon Khatri et al. (2018), l'intelligence artificielle conversationnelle désigne I'étude
des méthodes pour créer des agents logiciels capables de participer a des interactions
conversationnelles naturelles avec les humains. L'IA conversationnelle entraine la création
d'agents conversationnels (AC) équipés d'IA, qui sont des systemes logiciels qui simulent les
interactions avec des individus réels en utilisant des dialogues en langage naturel écrit et
parlé, ainsi que des gestes et d'autres expressions corporelles (Radziwill & Benton, 2017).
Parmi ces agents conversationnels, nous trouvons les chatbots (Kerly et al., 2007). Bansal et
Khan (2018) définissent les chatbots comme un exemple typique de systémes d'intelligence
artificielle et l'une des formes les plus simples et les plus courantes d'interaction
homme-machine (HMI) intelligentes. En outre, ils sont considérés comme la catégorie
d'agents conversationnels la plus répandue (Dilmegani, 2020). En effet, le marché des
chatbots connait une importante expansion. On prévoit que d'ici 2025, 95 % des interactions
de services en ligne des consommateurs seront alimentées par des chatbots (Clark, 2020).

Compte tenu de I’expansion rapide des chatbots et de leur importance croissante dans
le marketing, cette recherche se concentre sur cette technologie. L'évolution des chatbots
souléve également des questions sur leur impact sociétal et éthique, ainsi que sur leur
efficacité¢ dans divers domaines d'application, ce qui justifie une analyse approfondie de leur
développement et de leur utilisation.

L’expérimentation présentée dans ce papier a pour objectif d’étudier les effets de
différents contextes de divulgation de 1’identit¢ du chatbot. A I’issue de ce papier, notre
recherche étant toujours en cours, nous présentons des résultats préliminaires. Ces derniers

semblent prometteurs et pourraient par la suite répondre a nos hypotheses de recherche.



Revue de littérature
I’TA dans la recherche marketing :
Klingman et al. (1990) et Rodenrys (1990) ont été parmi les premiers auteurs a étudier

le domaine de I'TA dans le marketing. Leurs articles ont souligné diverses évolutions
technologiques rendant les machines plus intelligentes en intégrant I'IA et les algorithmes
d'apprentissage automatique dans le marketing.

L'TA conversationnelle, également connue sous le nom d'AC, est une forme spécifique
d'TA qui gagne en importance tant dans la pratique que dans la recherche. L’impact des agents
conversationnels sur le marketing a poussé les chercheurs en marketing a explorer leurs
caractéristiques, les perceptions des clients et leurs intentions d'adopter les agents
conversationnels (Lee & Choi, 2017 ; Moriuchi, 2021 ; Pitardi & Marriott, 2021), les agents
conversationnels en tant qu'outils soutenant les décisions d'achat (Roy & Naidoo, 2021 ;
Sands, et al., 2021), et l'influence des agents conversationnels sur la satisfaction du client
(Chung, et al., 2020 ; Ben Mimoun & Poncin, 2015). Toutes ces situations ou I’'TA assiste
’utilisateur ont donné naissance au courant d’étude qui s’intéresse a ce qu’on appelle les
interactions homme-machine.

La transparence de I’'IA :

Nous nous intéressons notamment a la divulgation de [D’identité des agents
conversationnels dans un souci de transparence vis-a-vis des utilisateurs. En effet, les lignes
directrices éthiques du groupe d'experts de haut niveau sur I'lA (Al HLEG) de la Commission
européenne, publiées en avril 2019, désignent la transparence comme l'une des sept exigences
essentielles pour une « IA digne de confiance ». Cette notion de transparence est é¢galement
mise en avant dans le livre blanc sur I'TA de la Commission, publié¢ en février 2020.

Le concept de transparence dans la recherche sur l'intelligence artificielle (IA) est
souvent limité a la transparence algorithmique. Haresamudram, Larsson et Heintz (2023)
suggerent que la transparence de 1'TA devrait étre abordée a trois niveaux : algorithmique,
interactionnel et social, tous nécessaires pour instaurer la confiance dans ITA. La
transparence est généralement considérée comme une condition préalable a la confiance dans
la société. En matiere d'intelligence artificielle, elle est reconnue comme I'une des principales
considérations éthiques essentielles pour développer une IA digne de confiance.

Les auteurs identifient trois niveaux distincts auxquels la transparence de I'A peut étre
réalisée, en distinguant trois éléments centraux : le systéme d'IA, l'utilisateur et le contexte
social. Ils distinguent ainsi la transparence algorithmique, la transparence de l'interaction et la

transparence sociale. Dans cette expérimentation, nous nous intéressons au niveau le moins



¢tudié dans la recherche : la transparence de I’interaction. Celle-ci concerne les interactions
homme-machine. En effet, les systemes d'IA ne sont pas seulement des algorithmes, mais, par
leur utilisation, ils donnent lieu a des interactions complexes entre les individus et les
dispositifs, dans des contextes et des environnements spécifiques, qui sont a leur tour régis
par des normes sociales, des attentes culturelles et des lois.

L’interaction homme-machine :

L’THM est définie par Sinha et al. (2010) comme étant « une discipline qui s'intéresse
a la conception, a 1'évaluation et a la mise en ceuvre de systémes informatiques interactifs a
usage humain, ainsi qu'a I'¢tude des principaux phénomeénes qui les entourent ». Les
systémes de dialogue ou systémes conversationnels, y compris les chatbots, les interfaces de
commande vocale et les assistants personnels, sont des exemples d'applications d'THM qui ont
¢té développées pour interagir avec les utilisateurs a 1'aide du langage naturel.

Dans ce cadre, la confiance de 'homme dans I'automatisation joue un role important
dans la réussite des interactions (Hu et al., 2017). L'interaction entre les systémes autonomes
et les utilisateurs humains dépend fortement du degré et de la qualité de la confiance que les
utilisateurs leur accordent. Selon Lee et See (2004), la confiance peut étre décrite comme «
l'attitude selon laquelle un agent aidera a atteindre les objectifs d'un individu dans une
situation caractérisée par l'incertitude et la vulnérabilité ». Toutefois, il est important de noter
qu’avant d’atteindre un certain niveau de confiance, I'utilisateur doit d’abord passer par les
phases d’acceptation et d'utilisation de cette technologie.

L’acceptation et I’adoption des technologies :

Au cours des trois dernic¢res décennies, des études ont cherché a comprendre, prédire
et expliquer les facteurs qui influencent l'adoption de la technologie (Abu Tair &
Abu-Shanab, 2014 ; Venkatesh & Zhang, 2010). A ce sujet, nous parlons souvent
d’acceptation et d’adoption des technologies sans mettre en avant explicitement la différence
entre les deux termes. En effet, l'utilisation du terme acceptabilité dans la littérature est
ambigué et parfois confondue. Néanmoins, il semble étre la premiére étape (Chaumon et
Dubois, 2009) d'un processus qui commence par la connaissance de l'existence d'une
technologie et se termine par l'utilisation persistante de cette technologie, voire
l'identification a celle-ci (de Graaf et al., 2018). En 1995, Rogers propose le concept
d'adoption technologique comme un processus partant de la découverte d'une nouvelle
technologie, d'une innovation et menant a son adoption effective.

Nous pouvons en conclure que l'acceptation et 1'adoption des technologies, bien que

liées, se réferent a des étapes et des aspects différents de l'intégration des nouvelles



technologies. En résumé, l'acceptation de la technologie concerne la volonté et l'attitude
positive a I'égard de l'utilisation d'une technologie, tandis que l'adoption de la technologie
concerne l'adoption et I'intégration effective de la technologie dans la pratique.

Mode¢le de recherche :

Notre modele (annexe 1) découle de la littérature sur le sujet (Mozafari et al., 2020;
Luo et al., 2019; Ishowo-Oloko et al., 2019; Hendriks et al., 2020; Shi et al., 2020) et décrit
le déroulé de notre premiére expérimentation qui s’intéresse aux circonstances de la
divulgation de I’identité des agents conversationnels. Nous nous intéressons a ’action de
divulguer I’identité et la nature de I’agent conversationnel a 1’utilisateur. Nous rencontrons ici
des situations différentes selon le moment de la divulgation et la présentation des
compétences et limites de 1’agent conversationnel. Cette expérimentation a comme objectif
de répondre a la question de recherche hybride (Tashakkori and Creswell, 2007; Creswell &
Plano Clark, 2007) qui suit : Dans quelle mesure et de quelle fagon les facteurs contextuels
¢tudiés (moment de la divulgation, présentation des compétences / limites) affectent-ils
I’expérience de I'utilisateur ?

— H1 : Divulguer I’identit¢ du chatbot au début de I’interaction a moins d’impact
négatif sur la présence sociale (Hla), la confiance (H1b), la fidélit¢ (Hlc) et la
satisfaction (H1d) avec le chabot qu’une divulgation intervenant a la fin de I’échange

— H2 : Présenter les compétences et les limites du chatbot lors de la divulgation a moins
d’impact négatif sur la présence sociale (H2a), la confiance (H2b),la fidélit¢ (H2c) et
la satisfaction (H2d) avec le chabot que la non présentation ;

Méthodologie :

Cette recherche examine I’interaction entre I’utilisateur et un agent conversationnel
dans un contexte de pré-achat sur un site de vente de vétements. Les variations incluent le
moment de la divulgation de I’identité de 1’agent (début, fin, ou absence de divulgation) et les
compétences pergues de I’agent.

En raison des difficultés a créer un chatbot performant, nous avons simulé 1’agent
conversationnel en utilisant la plateforme tawk.to, qui permet des conversations en temps réel
indiscernables pour 1’utilisateur (Annexe 2). Les participants n'étaient pas informés de cette
substitution. Lors de cette expérimentation, nous avons adopté 1’approche de triangulation
simultanée (Creswell et al., 2003). Ainsi, aprés avoir simultanément recueilli des données
quantitatives et qualitatives, nous comparons les deux bases de données pour déterminer s'il
existe une convergence, des différences ou une combinaison des deux (Creswell, 2009). Ce

modele utilise généralement des méthodes quantitatives et qualitatives distinctes afin de
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compenser les faiblesses inhérentes a une méthode par les forces de l'autre. Suivant les
directives de Creswell et al. (2003), nous avons respect¢ le méme nombre de répondants
(n=28) pour les deux méthodes.

Les échelles de mesures sélectionnées ont déja été utilisées dans la littérature
marketing. Nous avons procédé a la mesure de leur fiabilité et validité (Darmon et al., 1991 ;
Evrard et al., 2000). Les résultats obtenus (Annexe 3) suite au calculs statistiques de 1’alpha
de Cronbach (Nunnally, 1978), de I’indice KMO, du test de sphéricit¢ de Bartlett, et de
I’ACP permettent de confirmer la fiabilité et la validité de I’ensemble de nos instruments de
mesure, outre I’échelle de la bienveillance (a=0.216). Cela s’explique par le faible nombre

d’items et de répondants.

Résultats :

Jusqu’a présent, nous avons en notre possession les résultats préliminaires de 1’étude
quantitative. L’expérimentation contenant plusieurs étapes qui demandent notre enticre
disponibilité, nous n’avons collecté pour ’instant que 28 réponses a notre questionnaire.La

retranscription des entretiens semi-directifs est en cours.

B Divulgation au début [l Divulgation a la fin B Présentation des compétences  [l] Présentation des limites [l Aucune présentation

Présence sociale Confiance Fidelite Satisfaction

Présence sociale Confiance Fidélité Satisfaction

Figure 1 et 2 : comparaison des moyennes des échantillons ayant eu la divulgation au début
vs a la finet la présentation des compétences vs la présentation des limites vs aucune

présentation

La figure 1 et 2 permettent de comparer les effets du moment de la divulgation et de la
présentation ou non des compétences. Lorsque la divulgation a lieu a la fin de l'interaction,
les moyennes baissent concernant la confiance (Mg, = 2.63 < My, = 4.17; p<0.01), la fidélité

(Mg, = 2.2 < Mg, = 3.64; pvalue <0.01) et la satisfaction (Mg, = 3.54 < Mg, = 4.33; pvalue



= 0.015). Le test de Mann-Whitney démontre la significativité¢ des ces résultats (p<0.05).
Quant a la présence sociale, sa perception augmente, de fagon non significative, lorsque
I’utilisateur n’est renseigné sur 1’identité du chatbot qu’a la fin de I’interaction (Mg, = 3.71 <
Mg, = 2.66; pvalue>0.05).

La figure 2 démontre que la présentation des compétences ou des limites permet
d’avoir de plus hauts niveaux de confiance (M, = 4.17 > M,, = 3.38 ; M,;,, = 4.2;
pvalue=0.076), de fidélit¢ (Mo, =4.2 > M,, = 2.99 ; M}, = 2.94; pvalue=0.016) et de
satisfaction (M oy, = 4.43 > M,, = 3.96 ; My;,, = 4.18; pvalue=0.244). Nous remarquons que la
perception de présence sociale augmente, de facon non significative, lors de la présentation
des limites (M, =3 > M,,, = 2.97 ; Mo, = 2.74; pvalue>0.05)

Nous avons effectué les tests de Mann-Whitney et de Kruskal-Wallis (distribution anormale
et n<30) pour valider la significativité des comparaisons de moyennes. A I’issue de ces tests,
nous considérons que les résultats préliminaires obtenus sont prometteurs pour la validation
des hypothéses H1b, Hlc, H1d, et H2c.

Conclusion et limites de la recherche :

En mettant l'accent sur la transparence de I'lA, notamment dans le contexte des
interactions homme-machine, ce papier examine les enjeux éthiques et sociaux associés a
I’'IA. La transparence, particulicrement dans le cadre des interactions homme-machine,
constitue une partie importante des trois grandes questions éthiques posées par les systémes
algorithmiques (Michel, Gerbaix et Bidan, 2024).

Cette recherche analyse également les interactions homme-machine et insiste sur le
role crucial de la confiance dans la réussite de ces interactions. Nous nous intéressons par la
suite a la distinction entre les concepts d'acceptation et d'adoption des technologies, souvent
ambigué dans la littérature.

Notre expérimentation contient néanmoins des limites relatives au faible nombre des
répondants. En effet, la méthodologie de recherche de la triangulation simultanée s’appuie sur
I’utilisation d’un méme échantillon pour I’étude qualitative et quantitative. Ainsi, un nombre
plus important aurait supposé davantage d’entretiens.

Enfin, nous proposons un mode¢le de recherche qui explore les circonstances de la
divulgation de l'identit¢ des agents conversationnels. Ce modele, pouvant étre adapté a
différents contextes, offre un cadre méthodologique pour étudier les interactions entre les

utilisateurs humains et les agents conversationnels.
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Annexe 1 :

Confiance :
Crédibilité
Integrite
Bienveillance

Divulgation
Moment : début vs fin
Présentation des
competences : oui,
non , limités

Fidélité

Satisfaction

Annexe 2 :

Scénario 1 : Divulgation en introduction + Présentation des compétences - Paul

Utilisateur : Bonjour

Chatbot : Bonjour, Je suis Paul, le robot conversationnel de ce site. Grace a mon efficacité
¢levée, je suis capable de vous étre utile. En quoi puis-je vous assister ?

Utilisateur : Je souhaite acheter une robe

Chatbot : Bien sir, quelle couleur de robe désirez-vous ?

Utilisateur : J’aime bien le rouge

Chatbot : Nous avons quelques robes rouges. Quelle taille de robe vous conviendrait ?
Utilisateur : Du M

Chatbot : Nous proposons le modele XXX en M. Qu’en pensez-vous ?

Utilisateur : Nickel

Chatbot : Je vous I’ajoute dans votre panier. Merci de votre visite.

Chatbot : Malheureusement, nous ne disposons pas de robes rouges. Seriez-vous intéressé

par une autre couleur ?
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Scénario 2 : Divulgation en introduction + Non présentation des compétences / limites -
Pierre

Utilisateur : Bonjour

Chatbot : Bonjour, Je suis Pierre, le robot conversationnel de ce site. En quoi puis-je vous
assister ?

Utilisateur : Je souhaite acheter une robe

Chatbot : Bien stir, quelle couleur de robe désirez-vous ?

Utilisateur : J’aime bien le rouge

Chatbot : Nous avons quelques robes rouges. Quelle taille de robe vous conviendrait ?
Utilisateur : Du M

Chatbot : Nous proposons le modele XXX en M. Qu’en pensez-vous ?

Utilisateur : Nickel

Chatbot : Je vous I’ajoute dans votre panier. Merci de votre visite.

Chatbot : Malheureusement, nous ne disposons pas de robes rouges. Seriez-vous interessé

par une autre couleur ?

Scénario 3 : Divulgation en introduction + Présentation des Limites - Rémi

Utilisateur : Bonjour

Chatbot : Bonjour, Je suis Rémi, le robot conversationnel de ce site. Je suis en plein
apprentissage et mes connaissances peuvent donc étre limitées. Je vais tout de méme faire
de mon mieux pour vous assister. En quoi puis-je vous aider?

Utilisateur : Je souhaite acheter une robe

Chatbot : Bien str, quelle couleur de robe désirez-vous ?

Utilisateur : J’aime bien le rouge

Chatbot : Nous avons quelques robes rouges. Quelle taille de robe vous conviendrait ?
Utilisateur : Du M

Chatbot : Nous proposons le modele XXX en M. Qu’en pensez-vous ?
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Utilisateur : Nickel

Chatbot : Je vous I’ajoute dans votre panier. Merci de votre visite.

Chatbot : Malheureusement, nous ne disposons pas de robes rouges. Seriez-vous intéressé

par une autre couleur ?

Scénario 4 : Divulgation en conclusion + Non présentation des compétences / limites -

Franck

Utilisateur : Bonjour

Chatbot : Bonjour, je suis Franck. En quoi puis-je vous assister ?

Utilisateur : Je souhaite acheter une robe

Chatbot : Bien sir, quelle couleur de robe désirez-vous ?

Utilisateur : J’aime bien le rouge

Chatbot : Nous avons quelques robes rouges. Quelle taille de robe vous conviendrait ?
Utilisateur : Du M

Chatbot : Nous proposons le modele XXX en M. Qu’en pensez-vous ?

Utilisateur : Nickel

Chatbot : Je vous I’ajoute dans votre panier. Merci de votre visite.

Information : Votre interlocuteur n’était pas une personne humaine, mais un chatbot
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Annexe 3 :

Dimension Item Contribution | Alpha de Indice
factorielle Cronbach KMO
Présence sociale Il y a un sentiment de contact humain | 0.846 0.939 0.873
Gefen et Straub (2003) - . ,
dans D’interaction avec I’agent
L’agent donne l'impression d'étre [ 0.917
personnel
L’agent donne l'impression d'étre | 0.907
sociable
L’agent dégage un sentiment de chaleur | 0.903
humaine
L’agent dégage un sentiment de | 0.911
sensibilité humaine
Confiance Crédibilité | L'agent m’apporte un sentiment de | 0.710 0.738 0.632
Gurviez et sécurité
Korchia (2002)
J’ai confiance dans la qualit¢ de la | 0.845
prestation de cet agent
Utiliser cet agent, c’est une garantie 0.877
Intégrité Cet agent est sincére vis-a-vis des | 0.944 0.956 0.748
utilisateurs
Cet agent est honnéte vis-a-vis des | 0.974
utilisateurs
Cet agent montre de I’intérét pour ses | 0.959

utilisateurs

14




Bienveilla | Je pense que cet agent tient compte des | 0.751 0.216 0.5
nee progres de la recherche

Je pense que cet agent cherche |0.751

continuellement a améliorer ses

réponses aux besoins des utilisateurs
Fidélite Je dirais des choses positives sur cet | 0.824 0.865 0.751
Zeithaml et al. (1996)

agent aux autres personnes

Je recommanderais cet agent a d’autres | 0.909

personnes

Jencouragerai mes amis et mes | 0.913

proches a utiliser cet agent

Je considérerai cet agent comme mon | 0.693

premier choix pour acheter des

vétements

Jutiliserai plus souvent cet agent dans | 0.680

les prochaines années
Satisfaction Jai fait un excellent choix en utilisant | 0.893 0.907 0.657
Thurau et al. (2002)

cet agent

Je suis toujours contente du service de | 0.880

cet agent

En général, je suis satisfaite de cet [ 0.930

agent

Je pense que j’ai bien fait en utilisant | 0.883

cet agent
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