1H #Q  iBQM-p HB/ iBQM 2i TTHB+ iBQM |
+ Bi "2b /2 T2 bm bBQM BMi2  +iBp?2
H2t M/ L2K2' v

hQ +Bi2 i?Bb p2 " bBQM,

H2t M/° L2K2 vX 1H #Q  iBQM-p HB/ iBQM 2i TTHB+ iBQM /2 H ; BH}
iBp2X Sbv+?QHQ:B2X IMBp2'bBit /2 GQ " BM2- kyRkX 6 MI BbX LLh,

> G A/, iI2ZH@yRd9Nedk
2iiTh,ffi?2b2bX? HXb+B2M+2fi2H@yRd9NedKk|
am#KBii2/ QM ke a2T kyRKk

> G Bb KmHiB@/Bb+BTHBM v GOT24WB p2 Dmbp2 "i2 THm B/BbBIBTHBN
"+?Bp2 7Q i?72 /2TQbBi M/ /Bbb2KIBEBMBR MNQ@T™+B2® " H /BzmbBQM /2 /
2MiB}+ "2b2 "+?2 /Q+mK2Mib- r?2i?@+B2MMiB}2mM2b#/@ MBp2 m "2+?22 +?22- T
HBb?2/ Q° MQiX h?2 /IQ+mK2Mib MK VW+RK2Z2EF IQKHBbb2K2Mib /62Mb2B;M
i2 +?BM; M/ "2b2 "+? BMbiBimiBQWER BM?8 7M#M2I @b Qm (i~ M;2 b- /2b H
#Q /-Q 7 QK Tm#HB+ Q T ' Bp i2T2HRAB+B @2MT2BIpXib X



Ecole doctorale Perspectives interculturelles :
écrits, médias, espaces, sociétés

Elaboration, validation et app_ lication de la grille de
criteres de persuasion interactive

These GH Of8QLYHUVLWpM8D XO 9HUODLQH

en Ergonomie

Soutenue par Alexandra NEMERY

Sous OD GLUHFWLRQ GfYeULF %UDQJLHU

Professeur en Ergonomie

Laboratoire InterPsy +ETIC (Expérience utilisateur dans le Traitement des
Interactions technologiques et des Conduites humaines et sociales)

Composition du jury

Pr. BASTIEN Christian, Université de Lorraine (examinateur).

Pr. BRANGIER Eric, Université de Lorraine (directeur).

Pr. GIRANDOLA Fabien, Université de Provence (examinateur).

Pr. KOLSKI Christophe, Université de Valenciennes et du Hainaut-Cambrésis (rapporteur).
Pr. SALEMBIER Pascal, Université Technologique de Troyes (rapporteur).

Année universitaire 2009-2012






REMERCIEMENTS

Je tiens a remercier dans un premier temps Eric Brangier, professeur a
OfN8QLYE Lbxdi pPSRXU PIDYRLU SUR S RWYIpnd-d¢\aed/tkbiswW K q
améss, il a su étre disponible, prodiguer des conseils, encadrer et soutenir ce projet.
Dans un secondtemps, je souhaite exprimer une profonde reconnaissance envers
OfHQVHPEOH GX FRUSVméid@nhdrLld QddtQde/ laddetch® et
motivation de mener a bien ce périple.

Je souhaiterais présenter mes sincéres remerciements a M. Pascal Salembie
GH OT8QLYHUVLWpPp 7THFKQRORJLTXH G HUfileRt¢de O
Valenciennes et du Hainaut Cambrésé FabiHQ *LUDQGROD @dH Of
SURYHQFH HW 0 &KULVWLDQ %oDan4 SRRXUGRIOYRQU
OTKRQQHXU GY{DFFHSWHU GH SDUWLFLSHU DX MXU\

Un grand merci a SAP et tout particulierement a Steve Kopp qui a participé a
cette initiatve. Je souhaiterais remercier également Chahab Nastar, directeur de la
recherche et Marc Maillart, UX manager pour leur soutien. De nombreuses
personnes ont contribué ddusieursfacons et a difféerents degréa la bone
réalisation de ce doctorat avecmemier lieuOlivier Pierret,SeniorUser Interface
Desigrer, mais égalementincent DaCosta SeniorUser Interface Design.

Ce projet a pu voir le jour grace alispositif CIFREet je souhaiterais en
remercier les responsables.

Un grand merci a mon esdirage pour leur patience et leur soutien. Je pense a
ma famileetamiV SURFKHV TXL VRQW GpVRUPDLYVY VHQVL







Résumé

/HV FRQFHSWHXBQW MNQ@WHVRLEHVDQV FHVVH pY
XWLOLVDWHXUV 'DQ\ing ik RS/B5WEITpf KRIORGRHP HQ S|
OTpGXFDWLRQ OHV LQWHUIDFHV VH IRQW GH SO
LOWHUDFWLYHV DILQ GYLQFLWHU OHV LOE®WYLGX
comportement. SITLQVSHRUNRRARPLTXH H\8onQIEpUud/ biytempsE L O
priss HQ FRPSWH GXUDQW O HV d8 KdddéptivnC KoY 3QIRIBWM L
VDY q UaHlinfekdibnpersuasive des technologi€} Y H ¥ &vic@ddeconnueOr,

FHW DVSHFW G1LQ IO Xép@dehte GrocQavhpC réfgéehp &yanDiddja

ses preuves au cours de nombreusebercheslans deslomainesvariés Il fait

partie intéegraQWH GH OYH[SpUIFac®jF B T0W Va8 QVFHWEHAPMRIX W L O
domaine, une grille de critérasété créépour répondre a ce besoin des concepteurs,
des évaluateurs mais également des utilisat@ue a la revue deent soixante
guatrearticles portansur le domainele la captologieune grille denuit critéeres a été
élaboréecomprenant  crédibilité, privacité, personnalisation, attractivité,
sollicitation, accompagnement initial, engagement et emprise. Cette gdlgelé
egalement vingtrois souscritéres. Elle distingue la dimension statiquesoit
OfHQVHPEOH GHV TXDOLW pdassadefoxr@tie prqpivethlal DiseH G
HQ SODFH GYXQH ERX B3 agpklée HineSidD dyhan@)@tte

grille a suvi une méthode inductive et est basée sur un processus de conception
LWpUDWLI SUHQDQW HQs &RIRN \&t Hen @HDNSinie SWEe A [ S H L
différents prétests et a sa stabilisatioret outila été testé auprés thenteexperts

en ergonomiafin deprocéder a sa validatione expérience baséer unetache
GTLGHQWALY b PR Wt Re@@uasifs daggiinzeinterfaces a étenise en place

/I fXWLOLVDWLRQ GH OD JULOOH D ipdnt@ian IBBYT e H O C
eléments persuasifprésentsAvec un score de Kappa de 0.76, un accord -joigps

fort a été démontréSuite a cette validatioen laboratoire, une expérience réelle
visant amontrer son opérationnalisation &tester son efficacit&ur le terraima été
menée $SUqV XQ SUHPLHU XVDJH FRPPH RXWLO Gfp
FRPPH DLGH j OD FRQFHSWLRQ GYLQWHUIDFHV SO
GTXQ VR@epDseHN ligne anal) la grille decritéres a permis de passer de
25% a 41% de répondagur une population de 897 salariés. Enfiafiplication de
cetoutiGDQV OH GRPDLQH GH O Yl é&ldedpropiviels T ¢estp F L\
intégréeprésente des spécificitée8 Q WUDYDLO GIDPpQDJHPHQW G
GIYpODERUHU XQH UpIOH[LRQ VXU OHV ppoopresHQ W V
OfLQIRUPDWLTXH GpFLVLRQQHOOH

Mots clés. Persuasion interaet, persuasion technologiqueterfaces Interaction Humain
Machine grille de critéresexpérience utilisateuinformatique décisionnellénfluence.




Abstract

Pevelopment, validation and application d¢ie criteria grid for interactive
persuasion

Interface designer have a constant need to influence users. In any field, from
sales to ecology through education, ifdees are more and more smart, adaptive and
interactive in order to encourage people to change their attitude or behavior. If
ergonomic inspection and usability has long beemsidered to be a part thle
evaluation phase or produgésign procespersiasive technology has nget been
taken into accounHowever,it represents an emerging fiedehd has already proven
results in many research and applied to many substtaiegartof the overall user
experienceFaced with the lack of validated towl this area, a set of criteria was
elaborated Following the review 0fl64 articles on thecaptologyfield, a grid of
eight criteria was proposednd contains: credibility, privacy, pesonalization,
attractiveness, solicitation, initiation, commitment astendency. This grid is also
composed by 23 sutriteria. It differs from the size of a static or all of the qualities
that an interface should haireorderto be conducive to thestablishment of a loop
engaging.This gridfollows an inductive methodral is based on an iterative design
process taking into account the expert opinion in HuMachine Interaction.
Following various preest and its stabilization, this list of criteria was tested with 30
experts in ergonomic® proceed to its validatiorExperiencebased identification
task called persuasive elements in interfaces; 15 havedhesen The use of the
grid slowed that it helped the expeitentify 78.8% of persuasive elemeni¥ith a
Kappa score of 0.76, a strong injedges agreement haseen demonstrated.
Following this validation in the laboratorya real experiencdest to prove its
effectiveness in the fieldasalso been conductediter its first use as an assessment
tool, the grid was used as an aid in the design of interfaces ftw$einfluential.
Applied in the context of an online survey company, annual use of the criteria
increased the number of responddrisn 25% to 41% in a population of 897
employees. Finally, intelligence has specific features to the world of professional
software. Development woi two tools helped to advance reflection on the
elements of persuasida their own interactive business intelligence.

Key-words:Interactive persuasion, technological persuasiaarfaces HumanComputer
Interaction, criteria grid, user experience, business intelligence, influence.
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. INTRODUCTION

Points  clés du «We could easily make people both weeltland healthier by devising friendlier
chapitre choice environments, or architectures.

les d . .
exemples de Thaler Richard et Sunstein Cass
persuasion dans

les interfaces « Persuasive design is fundamentally more qualitative, deep, and subtle than

usability. »
Eric Schaffer

« | define persuasive technology any interactive computing system designed to
FKDQJH SHRSOHYV DWW LW X
B.J. Fogg

« Usability is not enough»
Andrew Chak

« Conversion rate is a reflection both of your effectiveness and of customer
VDWLVIDFWLRQ ZL Wied BiypWW \Wdb X606 10 Hctielve your
goals, visitors at your Web site must first achieve theirs.
Jeffrey Eisenberg

« (QDEOLQJ EHKDYLRU FKDQJH « 7R FKDQJH FRQ
motivational experiences that push, pull, and easg#tleway to adopting new
habits »
Brandon Shauer

« Behaviour is our mediun»
Robert Fabricant

” Le cadre général de cetthéese HVW FHOXL GH OD PLVH HQ °XYUH
Position de la . . < . . .
these permettant de comprendre les formes de persuasion implémentéedesdainteractions
' humainmachine.Dans ce chapitre, dV H[HPSOHV UpHOV GITLQWHUIDFF
UplOH[LRQ VXU OYLQWpUrW G HCete récRerWenevxléppeldar@ ué H |
SDQ GH OTH[SPULHQFH »WieGLWDWWRHXUFHQKXRUGHSHIRUP I
impliguées dans la technologkenfin, le plan général de la thése sera présenté.
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1.1.

CONTEXTE

La persuasion

technologique :

un champ
émergent .

1 1 D Yvblis jamais recu de courriers indésirables qui tentaient de vous vendre
XQ SURGXLW RX XQ VH é&rzYphas bes@RRR WAty RVEAMOUS fdRY L
souscrit a un flux RSS, suiun fil de discussion ou étemusdevenu urfollower sur
Twitter pour ensuite le regretter Dans votre activité professionnelle, ne
souhaiterieavous pas détenir des informations et lprésenter de maniére a
influencer vos colleguesDILQ TXfLOV SUHQQHQW OD GpFLVL
pertinente" /D SHUVXDVLRQ TXYHOOH VRLW FHOOH TXL
modifiant votre comportemenG D FADPAMOOH TXL HVVDLH GYLQIO X
décision professionnelle, commence a envahir nos systemes. SCaleve de
nouveaux problemesqui concernat les moyens utilisés pour modifier le
comportement et les buts a desservir. La persuasion permet égaldment
UHFRQVLGpUHU OD S @dd ld r&atonOfiddadeciinbldgiz Ve be U
rendant capital et décisif dans le succes de cette relation.

LIXWLOLYV DEEd aphréhendeé] Moke mesuréeDU OH ELDLV GIR
diverses P p W KR @bpécti@hy En ce sens, les grilles de criteres ont été
GpYHORSSpHVY SRXU IDFLOLWHU OfYfpYDOXDWLRQ HW
Or, DXFXQ RXWLO Q £bppt@duRdstitnep 14/ gimensidH UV XDVLYH (
interface ou pXKU VRXWHQLU OHV FRQFHSWHXUV GDQV
influents.

&HWWH WKqgVH VILQVFULWs & RQdhofidedintesfackls G H
humainmachine (IHM) qui cherchent a définir des grilles de cr®rdans le
domaine de la persuasion interactidle vise a développer valider et mesurer
OTHIILF bas EW p WooHU Horéédst Restid_dnix experts en IHM pour évaluer
la force persuasive de produits existamiis égalemenpour aidera la coneption
Cetterechercheest a la croisée de plusieurs disciplingssIHM OfTHUJ&Q@RPL|
logiciels, les sciences socialesla psychologie comportementalde design
émotionnelle design persuasdu encore@fgonanie incitative

/IHV WHFKQR ORJLH Vso6t hharfd BdoQsidérdgcDriavhie RI€Y outils
neutres, commede simplesnoyens de satisfaire un but ou uaehte. Cependant, les
individus, que ce soitdans leur travail ou dans leur vie quotidiententent
réegulierementGTLQIOXHQFHQr, 6 HWUWWM S UOXHQFH VIHIIHF
grace a des médias électroniquBar exempleun nutritionniste soudite que ses
patients aient de meillees habitudes alimentairePour celail peut utiliser un site
internet permettant de construire une relation et de prodiguer des conseils sur mesur:
SRXU DLGHU XQH SHUVRQQH | VYDOLP H&sVdcttiitess O X\
sportives adaptées a son profiln donstructeurautomobile GRWp GIXQH VH(
écologiqueaspie a ceque les conducteurs de voiture aient des comportements plus
«verts» Avec les systemes embarqués et autres types de ilGE38,posdile de
G LV S R MfrmatiGng pertinentes et personnalisées par rapport au style de
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FRQGXLWH $YHF OYDLGH GH UHSUpVHQWDWLRQV
SRXU OH FRQGXFWHXU GH UpDOLVHU O¢YlUB@®duEW pF
sa consommation. Enfin, sin vendeurdésie que ses acheteurs consomment
davantagele biens ou de servicaspossede de nombreuses possibilités de collecter
GHV LQIRUPDWLRQV VXU OHV JREWV OHV EHVRLC
individu. De cette maiére, il sera capable de lui présenter des informations
FRQFHUQDQW GHV SURGXLWV VXVFHSW]LB®Hg GRRIC
au moment vouluComme nous pouvons le constates technologiepeuvent étre
envisagées commeées médias so& X[ SHUPHWWDQW GYLQIOXHQF
intentionnelle ou non.

JLIXUH  ([HPSOHV GYpFUDQ R+ OHV LQWHUIDFHY VRQW LQIO

Les nouvelles technologies ettees types de médiateractik sont de plus en
plus imovants.En effet, a mesure que les dispositifs évoluent, de nouveaux types
GILOQWHUDFWLRQV DSSDUDLVVHQW HW ou Yeper HX]|
OfDWWHQWLRQ G H VréeEnineQlynamiguél belatidnne\y irbeRasite
enthousiasmante p6U OTLQGLYLGX $LQVL JUKFH j XQ FRQW
technologies permettent de touche population plus importangt de faciliter des
dynamiques de groupedidélisant les usagers. es technologies ambiantes
représentenégalementle naivelles opportunités pour influencer les utilisate s
effet, s dispositifs peuvent toucher O L Q GauY tdbrs de ses activités
quotidiennesLQVWDQWDQpPHQW HW SD UR&de\upeSfidd@s/ X G
permettent pla decréativité etG D Y D Q iM&@akklvit€, fisfournissentde nouvelles
relations avec les utilisateurs et des expériences plus intenses

Le domaine professionnel est également concerné par les enjeux de la
persuasion. En effet, deentreprises cherchie frequemment a influeer leurs
employés, que ce soit dans le domaine du managguanimieux gérer les équipes
et améliorerla motivation ou encore dans le travail collaboratif pour inciter les

13



Des enjeux
pour la
recherche et
les entreprises.

1.2.

salariés & communiquer entre eux ou transmigtms conaissanced es enjeux des
compagnies concernent de maniére directe ou indirecte la productivité (Zwick,
2004). Audela de cet aspecFHVW OfDXJPHQWDWLRQs8atdésOD S
une anélioration de leur implication ou encodavantage de retaarG fH[Sp& LHQ
qui est recherchéCotton et al., 1988). Les entrepriseshercha@t a obtenir des
comportements de citoyenneté de la partedessalaries DILQ TX{LOV DGKq
PHVVDJH ORRUPDQ [HV ¥ fedcheiy oy thedfixcvdd i@ L V
motivation PDLV V{IDSSXLHQW pJDOHP QIS Wpats uHV W
O R UJD.Q kY Desshdge électroniques et autres sondages en intermgaisont
exempledes moyens populairede toucherune large population a maire codt
(Rosteret al.,2004). ' H GRPDLQH GH OYLQIRUPDWLTXH GpFL
spécificités. / f XWLOLVDWLRQ GHV WHFKQRORJLHV SHUPI
GIDQDO\WHU GHV G R &deHa/ préntite & HMeWadré@sdécisiem

termes de stratégies, de produits ou encore de clientsffet, le décisionnaire qui

YD GHPDQGHU XQ UDSSRUW VXU GHV TXHVWLRQV
GTLQI O IHQdetdur de rappord, savoircelui qui posséel les connaissances
techniques. Il espére réussir a obtenir le maximum de données pertinentes, sous Iz
PHLOOHXUH SUpVHQWDWhLERQ GWXH O VYBLNVGHXYRGBWLR C
prendre lesbonnesdécisions.La qualité des données et la confiance que les
décisionnairesyont avoir dans ces informationsent une importance considérable
dans le domaine des logiciels professionnels. Les choix et les conséquences qu
peuvent en découlevont en effet avoir desépercussion®levées en termes de
res®urces économiques ou humes.

L A DEMANDE EXPRIMEE

Persuasion
technologique
et

informatique
décisionnelle .

/D GHPDQ G He jdecgRttavalix de recherchentrée sur la persuasion
technologique a été formulée par la compagnie Sg&tronyme de <Systems,
Applications and Products for data processis)g éditeur de progicieleégalement
FRQQXV VRXV OflavQ& Ngaaf 260F).Les activités en informatique
décisionnellgLonngvist & Pirttimaki, 2006yeposat sur I TH[SORUDWLRQ G+
aussi appeléextraction de connaissanc@damati & Barko, 200 | SDUWLU G
TXDQWLWp LPSRUW D/iQahttd uGd prigd Rie) BdRi¥ibILR Qevhande
LQLWLDOH FRQFHUQH OTDPpOLRUDWLRQ GH OD SH
compte la dimension sociale des technologgsHQWUHSULVH LQWHURQI
1972 se camdérise par la diversité de ses gammes de produffi® XWUH SDU!
nombreux profils de consommateurs de degiciels existent. Les différentes
W\I\SRORJLHV GG§ueNtLericonbal Hex Wifficultés a communiquer et a
influence les décisions de leurs pairsvia les logiciels professionnelsLes
GHPDQGHXUV GH OfplésXntiHacBsRR/P PR QWVH Glpp G TLQ I(
une modificatiordurable G H O T DeWWdWdompXréeiHemtes utilisateus.
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1.3.

PROBLEME GENERAL

Des
technologies
de plus en plus
influentes.

Préoccup ations
en ergonomie
et évolution

des
technologies.

$YHF OIDSSRUW GHV QRXYHOOHV WHFKQRORIJL
PDVVH OHV RS S RAdaNseQpaiis @Volie fitlsens@eskk. Les technologies
offrent des avantages non négligeables par rapport a des agents humains. L
PDUNHWLQJ OfpFRORJLH OD VDQWp RX OfpGXFI
permettant de modifier le comportement des saikurs le plus durablement
possible. Les dispositifs technologiqupar leur capacité a toucher un grand nombre
G TLQG LeY laGekéer une relation atypique, pouvant parfois conduire a
OYDFFRXW XePO R0-GIG ¥dRWHeRsQurce perpétuelle de reothes et de
travaux visant a créer de nouvelles expériences utilisateurs avec une dimension
persuasive tres présente.

&HWWH SUpRFFXSDWLRQ HVW QRXYH QfhKd YHRAO X WL
des technolog® (Brangier & Bastien, 2009)

- Les premiers ordinateurs dans les années 1950 étaient des machines ¢
calculer puissantesnais uniquement destinées a étre uekspar des experts

de par leur complexite." D QV O J BrJ& tbHstruit des ordinateurs et
OTLQIRUPDWLTXH D VXLYL FH TXL D FRQVLGPL
calcul surmachine $YHF OYDSSDULWLRQ GDQV OHV DC
RUGLQDWHXUV IDPLOLDX[ SURGXLWYV SRWd&$SSO
rerdre ces produits accessiblespus grand nombteD YHF OTLGpH GTH
objet du quotidienprésent dans tous les foyers

- Une fois cette accessibili@méliorée des problémes liés a la complexité de
OfXVDJH HW j OfHIILFDFLWp RQW VHPEOpP UHSUrg
DILQ GYDPRmu®laRkteBD VLPSOLFLWp GIXWLOLVDWL
OfXWLOLVDWHXU j UpDOLVHU GHV WKFKHV GDQ"
son activité pradd$ssRQQHOOH LO pWDLW QpFHVVDLUH G
SURGXLWYV 'DQ)\ réndrel plsRetlichasSadecadd moins en moins

G 1 H b) Rdpvémieres recherches ergonomiques ont vu le jour.

- Au cours de cesvingt dernieres années, o SX V{DSHUFHYR
SURJUDPPH WHFKQLTXHPHQW HIILFDFH QYpWDL
utilisateurs Avec la démocratisation puis la croissance continue des jeux
vidéo, les utilisateurs deviennent de plus en mugeants.Les émotions
commencent a étre peis en compte durant le processus cenception
également dans des domaines autres que celui du loisir. Les produits visent &
FUpHU GHV pPRWLRQV SRVLWLYitsdtedtW j DPpOLRL

-/D GHUQLgQUH GpFHQQLH D YX OfYHV\é&unepdR QR |
Plus récemment, ldégléphones portables intelligenten@artphonesaméliorent

les potentiels et bénéfices frérnet tout en offrant plus de flexiliié et ce de
maniere plus attractive (Sumita & YoshiidD10). Entre 2009 et 2010, la
Fevad(Fédération eommerce et vente a distan@par exemple recensé en
France une augmentation de 29% du nombre de sites marchands. En 2010, I

15



proportion decyberaclketeursfrancais était de 72% (SourceMédiamétrie
septembre 2010)/ 1 XW L O L VAW Inke@etGRAbplicationHW GILQWH L
riches en généralLipaje et al.,2011)a SHUPLV G Y, COPl@QWVRHJMHDIF W L
pages web. Les interfacgsuent un role de plus en plus important dans
OfDXJPHQWWB/RBQY HGAHMVMQWY GIDFKDW

Figure2 /fpYROXWLRQ GHV SUpRFFXISY W &R QGA BOUHVIRQBBUHHU %D

/IHV WHQWDWLY H \es@gdis3 Irepxadetert us Bouve@u champ de
rechercheSR XU O {H &t J8 QRIiRdatibns professionnelles développepour
les experts en IHMLes problématiques sociétales contemporaines fadtédan fois
VXU rnoriip KiRarché de la consommationca@nmerce, marketing), la santé
(promotion de comportements sains, campagnes-tabdc, antdrogue), le
GpYHORSSHPHQW GXUDEOH FRQGXLW HepduRdaRe) LT X |
HW O UHLQYW U HRSU RufilivetioR @es tecinologies comme aide au changement
représente un enjeu majeur.

Le domaine informatique, en particulieglui qui aide a la prise dcision, a
des attentes fortes en termes de persuasion technolofigisgiue les outils de
Business Intelligencegisent apermettre un meilleur acceaix informationset des
visualisations plus pertinentedes GRQQpHVY GH OJYHQWUHSULV
professionnels envers les décisionnaires par lis & ces interfaces nécessitee
attention particuliereLes premiers travaux datant des ann&g@®0 (Fogg, 2003)
SDUOHQW GH OD WRXWH SUHPLqQUH XWLOISDW LF
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Des besoins
du coté des
entreprises.

changements organisationnels. Depuis, les entreprises ont toujtams @e besos)

quebk que soéntles domaines. Celui de la finangar exemple, cherche a assurer la
crédibilité des informations recues, traitées puis transmises. Désorteais,
HQWUHSULVHV G1TLQ IR Wduiiewhent desl rempdnd gritridf@eptd<O O H
WA\SRORJLHV GEfHXaBdnQ@écss Diféndiked G IH[SHUWLVH HW GH
QpFHVVDLUH GH PLQLPLVHU OHV ULVTXHV GTHUUH.:
compréhension entre les différents corps de ngétier savoir techniquedes
informaticiens cotoie le savoir métier des salariés et utilisateurs fif@es.deux
WASHV G 1 X¥Wht Gond/ Dne/ Feprékentation tres différente des données. La
QRWLRQ GH UDSSRUW HVW WUqV LPSRUWDQWH
décisionnelle Par le biais de céocument GHV WHQWDWLYHV GTLQIO
OD SDUW GH OYfpPHWWHXU HW GX UpFHSWHXU &9H
qui peut étre remés en question. La confiance dans les données fournies et
représentées revéne importance capitalen effet, ces typede documentsamit
décisifs dans des prises de décisions. Les conséquences et les enjeux sont dor
LPSRUWDQWY SXLVTXTLOV SHXYHQW DYRLU XQ LP!
financiers et humaindJn outiO WHO TXH TXY ([ FQR&I) YeinreQded L H .
visualiser urensemble de données quantitatives sous forme de tableau de bord. Cette
YXH GI{HQVHPEOH V\QWKpWLTXH SHUPHW GH SLOR
GTLQIO X HadixH U & WV O LaeDOMIL 6l 16 ehdre de la gestion de ses
dépenses permet de détecter des éléements de surconsommation ce qui peut entrain
une egulation de ce type de dépemsEn tant que directeuG T XQH HQWUHS
SHUPHW G fek @aiht Yorisldt les)pais faiblesdeschiffres de ventes et donc
GIfRULHQWHU GHV FKRL[ GH VWUDWpJLH FRPPHUFLL

Figure 3. Exploration View : outil de visualisation de données sous forme de tableae tord.
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1.4.

OBJECTIFS DE LARECHE RCHE ET PLAN DU
DOCUMENT

Plan chapitre 2

Plan chapitre 3

Plan chapitre 4

Plan chapitre 5

LYpPHUJHQFH @eXlaEadpdIBde, dudesign with intent(design
intentionnel)et du persuasive desig(design incitatif D GpPRQWUp TXTLO
intérét général avec de nombreux enjeud XTLOV VR LH&Vietaux@QD QF L
moraux.Le persuasive desigd IDLW OYREMHW GH UHFRPPDQGD
& Stanton, 201)) le Stanbrd Persuasive Technology Lab/ea a sa téte Fogg
produit de nombreux travaux sur la crédibilité eteitiste des supporta la
technologie persuasivéO{nasKukkonen & Harjumaa, 2009) Faisant suite a ces
WUDYDX[] OYREMHFWLI GH FHWWH UHFKHUFKH D pW
et méthodologiquesvec pour finalité la création, la valid&iQ HW HQILQ OfD
GI1XQH JU L Os@dipetsdadiod Iniargdtivida mise en place de ces trois étapes
a également servi de base pour une réflexion medé&€W R XU G Hm&as p W K
€galement du devenir de la persuasion technologigfiéd Q V Hde Er&vkil mené
HVW H[SRVp GDQV FHWWH WKqVH TXL VIDUWLFXOH

Le chapitresuivantest consacré a la définitiate la persuasion technologique
desescontours théoriquesta O TH [ S R V L WideptQsdagcents Ra persuasion
relayéepar les technologies repose sur les théorieOdgLQIOXHQFH VRFLD
abordée selompluseurs axes.Nous commencerons pain retour succict sur les
recherches menées sur la persuasi®n effet, ces appts théoriques sont
nécessairepour définir des bases solideSes recherciePHQpPpHY VXU OfYLC
VRFLDOH VRQW HQULFKLHYVY SDU OYDSSRUW GHV Wi
techniques agissent comme des démultiplicateurs de la persuasienmettpnt
GYDERUGHU FH FRXUDQW VRXV XQ QRXYHO DQJOH I

Le troisieme chapitr@résentde travail d §laboration de Iarille de criteres

La persuasion témologique en tant que domaine prolifique a servi de support pour
GH QRPEUHXVHYV SXEOLFDWLRQV HW RXYUDJHV [
SRUWDQW VXU FH GRPDLQH D, efdsivéhiey ragrhHupéds @8L | L
criteres de persuasion inttfdVLYH &HWWH JULOOH PHW OF
G\QDPLTXHV GH OfLQWHUDFWLRQ HW SODFH OD SH
spatic WHPSRUHOOH GLVWLQJXDQW GIXQH SDUW OH
GIDXWUH SD U \WwynantiquSfaverisantVly XYiée en place et le maintien
GXUDEOH GTXQ FKDQJHPHQW

Le quatrieme chapitre présen@fH[SpULPHQWDWLRQ PLVH HQ
grille de critérede persuasionnteractive 30 experts en IHM ont ainsi été réunis
pour éprouver la pertinghH GH OD JULOOH HQ VLWXDWLRQ G
été choisies afin de représenter les principaux champtecbinologies Cette
expérience a permis de mettre en avant leditgés discriminantes de la grille.

$sSUqV XQ WUDYDLO LPSRUWDQW PHQp VXU Ofp
HQ ODERUDWRLUH QRXV DYRQV FKRLVL GTpSURXY
grile a ainsi été appliquéa XQ RXWLO G TdeQisiarindéti&idns dnXdds
concret de sondagen entreprise. IV HIIHWV RQW SX rWUH PHVX
PLVH HQ °XYUH GH FHV FULWQqUHV ¥petmisde Xdé¢clddr JL F
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Plan chapitre 6

chaque critere sur des éléments coscBI XQ SURGXGW BHXRWWRMGH H
autre déja commercialisé. Plus que les spécificitévi§g OTDSSOLFDWLRQ |
FH WUDYDLO D SHUPLYVY GYfDSSRUWHU Xe€stlitd&sgsti®© H[L R
persuasion interactive

Enfin, dans la deriére partie, nous proposons bilan général des résultats
obtenus Nous abordons également un ensemble de réflexéX U OfDYHQLU
SHUVXDVLRQ LQWHUDFWLYH 8Q WUDYDLO LPSRUW
persuasion en proposant une chart KLTXH GX FRQFHSWHXU HW
technologies persuasives. Suite a la misamglicationde ces critéres sur différents
produtsHQ WHUPHV GYIpYDOXDWLRQ HW GH FIRQH®ISW G
persua®n interactive avec des o"ilGIDLGH j] OD FRQFHSWLRQ
influentes ou encore une automatisation de la détection des éléments persuasifs.
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LA PERSUASION
TE CHNOLOGIQUE

Idées clés du
chapitre :

2.1.

Dans ce chapitrenous allons présenter les modéles de la persuagieg XV OfDQJOH
psychologie sociale Nous décrirons ensuite le réle et les appoartgjeurs que ds
technologiespeuvent apportepour médiatisercette influence. Enfin, nous présenterons

O 1 p W D WurGahpbe3§dBith\Wechnologicaessi appelée captologie.

L ES THEORIES DE LAPE RSUASION

2.1.1.

Pour aborder la persuasion technologique, il semble fondamental de
VILQWpUHVVHU HQ SUHPLHU OLHXJU DOHWVW K pRWLMYD
SHUVXDVLRQ (Q Hre&y§dpariysiiopasitEsfesnrigties, la persuasion
se base sur des composantes de la psychologie sociale. Avant de comprendre en qu
les technologies peuvent enrichir cette persuasion inteeactivest utile de
FRPSUHQGUH OHV IRQGHPHQWY GH OYLQIOXHQFH
OfDQDO\WH GHV GLIIpUHQWYV FRXheBaa¥bW aTtdupur® D\
intéresséles chercheurs mais également le grand public a cause notamment des
SUREOQqPHYVY OLpPpV j OfpWKLTXH 'H OD PaPidr @B QLq!
mesure des annéesn poidsde enplus considérable dans la relation hurrain
technologie, nous pouvons également obsEfU OffpYROXWLRQ GX VW
persuade, du réceptie dans le cadre de la persuasion. De sirdj@ment passif, il a
éeté défini TXTXQ LQJ&d ¥ lul Message persuapibuvait développer deux
VRUWHY GH WUDLWHPHQW GH OfLQIPR& PDdAssisQ
purement automatique, les redi& KHV RQW SHX j SHX SURXYp T
SURFHVVXYV SpULSK prig tdndadceQa lpateBse,Whals e économie
FRIQLWLYH GpOLEpUpH HW GRQF XQ FKRL[ GH Ofl
SUpVHQWDWLRQ GH FH\soRiRéng iparmettra de tarqpréhokéiI€sF H

facteurs de succeés des technologies persuasives.

Emergence des recherches sur la persuasion

Dans les années 195@ite aux différents mouvements de propagdiéteala
Seconde Guerre mondialées cherbeurs del fpFROH Q@WGwie CHdvland,
% UHKP 6 KfdrehL lespremiersa travailler suda persuasion ee$ différents
modes de communication mis en place pour appuyer ce pro¢€saisol & Radu,
2008) A cette époqudes recherches poraait VXU OfpPHWWHXU GX PH
PXLV OfYLQMutenWRWYXIUHMWY HUYVY OH UpFHSWHXU (Q HII
du changement qui interpella les chercheuBLQVL TXH OfHILeSW Gt
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Seconde
Guerre
mondiale et
propagande

2.1.2.

De
nombreuses
définitions.

découvertes dans le domaine de la psychologi¢éa d@mmunication ont permis
GIREVHUYHU HW GH PLHX[ FRPSUHQGUH OHVetSURF
OHV W\SRORJLH3s GDPp PRYWIHR EKH] OHV SHUVRQQHV
persuasif. De sujet passitonsidéré comme victime de manipulation ou de
VRXPLVVLRQ OfLQGLYLGX GHYLHQW DFWHXU GH
maniére consciente ou noB@ette orientatin cognitive a mis en avant les aspects
psychologiques voér psychosociologiguedesrécepteursLa psychologie sociale a
PRQWUp TXH FITHVW VRXYHQW SDU pFRQRPLHKHcERIQ
FHY URXWLQHV LQFR Qutkek Ht@idjids/(BealvQis/& JaweH2062).
&THVW GR fehRdavicesTI XHH O 1 L Q G L "iLigdlxenedr XUk heVst Be baser
pour tenter de le changer.

Définition s

Comme il existe plusieurs écoles de la persuasiifférentes définitions de
cette noton H[LVWHQW 8Q WKqPH FOHI TXL VH GpJDJ
définitions est quexla persuasion implique un effort conscient d'influencer les
SHQVpPHV RX OHV D Frw (BRtGhghabi§ & Qody,llBH)S W H X

Miller (1980 a proposéine définition de la communication persuasiw tout
message qui estestiné a faconnemenforceé ou modifier les réponse& f XQH R X
plusieurs autres personnes

Reardon (1991) définit quant a lla persuasion comme OTDFWLYLWp T
de changer le comportemer@ DX PRLQV XQH SHUVRQQH j WU
symboliques.

=LPEDUGR HW /HSSH VIDFFRUGHQW j pODU
en englobant es comportements, les sentiments ou les pssséein probleme, un
objet ou une action*.

29M1.HHI GpFULW OD SHWXDYpRRWV LARH PE 1
INWHQWLRQQHO SRXU LQIOXHQFHU OYfpWDW PHQWD (
et dans une situation ou la personne persuadée a un certain degré dextberté

Stiff (2003 VILQWpPpUHVVH SOXV SDUWLFXOLgudPHQ!
reprend les ides de Miller basées surfegconnement et le renforcement.

133HUVXDVLRQ LQYROYHV D FRQVFLRXV HIIRWWUBWHLQYIMWXHQF

2 3A\ny message that istended to shape, reinforce, or change the responses of anotReyy ¢t HU V ~

3 37he activity of attempting to change the behavior of at least one person through symbolic
interaction”

4 Behaviors, feelings, or thoughts about amés®bjects, or action

5 3A successful intentional effort at influencing another's mental state through communication in a
circumstance in which the persuadee has some measure of freedom
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2.1. 3.

Un cadre néo -
behavioriste

En résumé, nous pouvons donc reteqire la persuasiorrepose sur trois
éeléments 7R XW GAfddE Ren@ionsOfpPHWWHXU GX PHVVDJH
OfLQWHQWLRQ GYLQIOX HeQrodsUpotVaW trGupeilfersehped  ( C
YLVpH FHOOH GRQW RQ VRXKDLWH XQ FKDQJHPHQ
FIHVW YHUV HOOH TXH VHURQW RULHQWpPV OHV HII
a le message persuasif en Rir PH 3 Ouh\siniplkefmessage unique, les auteurs
SDUOHQW GH FRPPXQLFDWLRQ /YLGpH GYpFKDQJH
SRXU LQLWLHU OH FKDQJHPHQW rmafsBEyaMiriew Kadéd R X
renforcer.

Ayant identifié les éléments constituant lgersuasion, nous souhaitons
maintenant nous intéresser aux modeles thémidireeffet, la qualité du message et
OD PDQLgQUH GRQW LO HVW WU bDtuhvple Sondamerfidl QaGsL Y L
le succes ou non de la persuasion.

Modele s ini tiaux de la persuasion

WLHQ TXYDQFLHQV OHV SUHPLHUV WUDYDX]|
SHUPHWWHQW GH QRWHU OfpYROXWLRQ GX VWD
persuasif et des types de strategitW GH SURFHVVXV TXJLO SHXW
En effet, un role de plus en plus important lui est donne.

Le premier modeleles chercheurs de Yaldont McGuire est issiétait basé
VXU GHVY WKpRULHV OH@PHV L Q WhIFHYNOPWWVYRIBF L S
persuasionCette hypothése a révélélsy OLPLWHV 6HORQ HX[ FYHV
FRQGLWLRQQHDBLWpPOGX PHVVDJH SHUVXDVLI (Q |
méme message provoquait des réponses différentes entre les inddiduse la
UpSRQVH SRXYDLW YDULHU DX VHLQ GX PrPH LQGL
variation, on retrouve principalement des facteurs intetatssque la personnalité et
OD PRWLYDWLRQ PDLV VXUWRXW GHV HIIHWV G
ente les éléments contextuels, cognitifs et émotionédssont ces études qui ont
amorcé les recherches mesée& XU OD SHUVXDVLRQ VILQWHQp!
WUDLWHPHQW FRJQ (Cahterog PO NeLR hrdée e Dse/ didRirguiea
ce sujet. Le premier est un modeéle linéaire prenant en compte la mémorisation. Le
deuxieme se détache Bemémoire et propose un modéle actif de la transformation
du message persuasif.

2.1.3.1. Un processus linéaire

Les travaux classiques #iécGuire (1968)ont décritla persuasion comme une
succession de processugnitifs en cing étapes

-$WWLUHU ;OfDWWHQWLRQ

- Comprendre
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Modele
stochasti que et
mémorisation -
McGuire

Réflexion
évaluative

- Accepter,
- Mémoriser,
- Transformer les comportements extérieurs

Ce modeleest appelé stochastiquke résultat lirméme étant aléatoire et
dépenant de facteurs interegy O L Q-&tepte@. X THVW XQ PRGqOH Sl
Il est & noter queottes les étapes sont nécessaires@ D OLVDWLRQ GH Of
et ce dans cet ordre.

La premiéere &8 H EDVpH VXU OH SKpQRPgQH GYDWWH(
D JpQpUp HQ FRQVpTX$ OPHQ R RIMYWG RNV EWIED W L R
difficile & définir, il y a une diversité de mécanismexquek réféere cette idée
'"f{DXWU H6s octibd MWWHQWLRQQHOOHY VRQW YDULDE
performances dans ce domaine ne sont pas aisément mesurables.

Le processus de compréhensiviH EDVH VXU OD PDQLqUH GRC
le sens du message persuasifis égalemensur lafagcon dontLO YD OfDVVL
Etantplus facile a étudierii D GRQF IDLW OYfREMHW GEesWeaudD Y D X
PWDSHV VRQW LPSRUWD®W ID\D WRHBWBEXMLFROQ VEPXQ P
deux premieres.

Dans le domaine du commerqgaropre aux publicitaires et autres médias du
PDUNHWLQJ OYDFFHQW HVW GDYDQW DIU heSsRgd Bhp V)
JpQpUDO 8Q HIIRUW PRLQGUH HVW FRQVDFUp D
nécessaire a lERQQH UpDOLVDWLRQ GX SURFHVVXV GYL(
GIXQ LQGLYEGODWHWKWHD WRMWHPH FH GHUQLHU FRQW
RX QRQ GHV UHVVRXUFHYV SRXU \ IL[HU (€HrRaQoud&V W H Q
Rouan, 2002)8Q FRQWH[WH pPRWLRQQHO IDYRUDEOH JpCcC

2.1. 3.2 . Un processus actif

Brock (1967) etGreenwald(1968) autres auteurs classiques)t concgule
modélede persuasion indépendamment du phénomemeédaorisation. Selonue,
ODFWLYLWp FtRad @hvarvént\déllaDée&pbod Buwmessage de persuasion et
vientmédierOH PHVVDJH SRXU OH WUDQVIRUPHU 'DQV F
considéré comme un réceptacle passifis comme un individ enrichi parses
H[SPULHQFHY SDVVpHV HW D\DQW GRQF VHV SURSI
/ID SULVH HQ FRPSWH GH FHV LQIRUP DM laR&sdnizL GH
ciblée. Si le message suscite de nhombreuses répoogeiives et si ces réponses
VRQW SRVLWLYHYV DORUV UG RGURN WU GCXX VRHHMYV B DHK \C
I N DFFHSWDWLRQ GX PHVVDJH DPgQH XQ FKDQJHPH
message provoquera soit un désirttésdit un rejet. PouGirandoh (2000), un
PHVVDJH SHUVXDVLI HmMms\uaie) etVuhe Qualite Qlq Uédponses
cognitives suffisantessD UpSRQVH FRIJQLWLYH UpVXOWH GTX¢
6L HOOH HVW HQ DGpTXDWLRQ DYHF O}bnFeRtim&rR UW |
DORUV TXYfHOOH VDWLVIDLW OHV REMHFWLIV GH Of
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LYDQDO\VH GHYV U m&Rd3e/dgentraddnéq suVduatie criteres

- La polarité: la valence de la réponse peut revétir trois caractéres (positive,
négativH RX QHXWUH &THVW éenbDaigR plfadignenSurR V LW
FKDQJHPHQW GY{DWWLWXGH

-Lacihble RQ VILQWPUHVVH DX Gal¥¥uwceWwame H G
mais égalemerdla forme du message

- /R U L:Jun®dponse cognitive el#e au contenu du message. Elle peut
intervenir en reflet si elle reprend les amgents contenus dans le message. La
réponse peut étre également une illustration des arguments contenu dans
dernier (QILQ HOOH SHXW QYDYRLUGHREXQLQHHQ D

- Le degré de confiance du sujet F § Hjug&ménHmétacognitif sur la qualité
de son propre raisonnement(Q HIITHW SOXV OYLQGLYLGX V
propres réponses, plus il sera propice au changement

En changeant de paradigme, G@€DOG D GpSODFp OH VXI
FKHUFKHXUV HQ SHUVXDVLRQ GHV WKpRULHV GH
VRFLDO HW GHV GLIIpUHQWYV W\SHN\es @dvawy @D phvE H P F
UpFHQWY GDQV OH rnsrRoiB & Q guait§ o) WpIRIQYVHY FRJIQL
OHXU FRQWH[WH GY{DSSDULWLRQ &RPSUHQGUH HW
OYH[SRVLWLRQ | XQ PHuevdnlld nSunaay XeD dd. lanceeésV
chercheurs3SDUFH TXYLO H YV WhaGgeWeht ddripQrierewtl Goxic Bans
OfHIIHW GHISHRYRBSWR GIVDAW WASRABHD QW HW LO H
intéresser

2.1. 4. /IH FRQFHSW G-DWWLWXGH

La psychologie socialedécrit O § D W @biniiieX @Wer du changement

comportementalElle la définit comme<une disposition interneurable qui sous
WHQG OHV UpSRQVHV IDYRUDEOHV-aR¥XL G pG B X Q URDHEM
GTXQH F O DswJ kho@i§ RAEidt HERgGly & Chaiken,1993) Pour ces autgs,
OHV DWWLWXGHV RQW W lp& das refonseQodgtidesy &fddibes L P
et comportementales.OV H[SOLTXHQW pJDOHPHQW TXfRQ S|
DWWLWXGH PDLV XQ FKDQJHPHQW SHXW V{R&SpUH
personne ol OTREMHW 6LOYHURMDIR9). 6 XEUDPDQLDP

/[IDWWDLWWEHDQDO\WpH SRXU RIIULU GHV YRLHV

/ﬂPWng LWXGH humain(Azjen, 1988. Ce terme décrit une évaluatides sentimes, croyances et
explicatif du

changement DFWLRQV TXTXQ LQGLYLGXarSHXVG DXYQRH. LS FBphWPR Q Q/HU |

comportemental. (Zanna & Rempel /I TDWWLWXGH QH SHXW SDV r'WUH
inférée en fonction du type de réponse face a un stimulus (Himmelfarh), 1993
5RVHQEHUJ HW +RYODQG GplLQLVVHQW WURLV

- Affective : émotionsou sentiments face a un objet
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- Cognitive: liée aux croyances ou aux opinigns

- Conatve WHQGDQFH FRPSR BWHH HRYW®TPHAGT DS
YLV GIXQ REMHW

Développé dans les années 1960, ce modElgure 4) a été démontré
empiriquementplusieurs fois au cours des décennies suivarftadely & Stasson,
2003).En simulantune attitude spécifique, il epbssible de mesurer la réaction de
O YL Q Gh YLdXandant soit de verbaliser, soit de décrire par écrit la réponse
TXYLO OXL DVVRFLH

Figure 4. ORGqOH GHV WURLV FRPSRGMDGWdHW SRNABGRIALGSD.W X G H

2.1. 5. Changement attitudinal

'‘DQV OH FDGUH GH OD SHUVXDVLRQ OH FKDQJlI
XQ VRXFLaGGOIDERRWDJIJHY SOXV HIILFDFHVY LO HVW
changement attitudinal.

Pour McGuire et Greenwald, abQW GH UHMHWHU RX GY{DI
Cognition et persuasif, des opérations cognitives importantes et systématiques (mémorisation
changement GDQV XQ FDV HW UplIOH]|[LR®Dnp&alseex 2 W LFYHH WSWDWD O |
GIDWWLW: aussicomplexe Dans certains cas, par éconenou mangque de motivation, les
individus peuventsans analyser en profondeur le mess&agK D QJH U GHisReN W L\
& Taylor, 1991).Basé sur un principe de suffisande, HFAVGAL U H -GohilaKdd/ R
dans ce cas de figurles individus seonfortent @ns leur propre jugement. Pow ¢
faire, Is DXJPHQWHQW XQ -ddnhiaied & Hs(pigsdntirboxvde temps a
produire des jugements. Les efforts cognitifs sont donc régulés salamadeet
peuvent étre fortement réduitette théoe est appelée ©OTDYDUH.FRIQLW LI
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Les deux voies
de traitement.

Modéle
général de la
cognition
sociale.

Les deux principales théories développées ces deux dernieres décewodiels

GH OD SUREDELOLWp GY{pODERUDWLRQ 3HWW\ &
heuristique (Meyer, 2000) visent a expliquer le changemer@ 9 D W BulteNaX G H
OfH[SRVLWLRQ j XQ PHVVDJH SHUVXDVLI (OOHV R
deux chemins pour aborder et répondre au messa@ef XQ WUqV FR€WHX]|
HW OTDXWUH VXSHU ILFAIHRE MHIHE MELdS plivilegisr plesL s
GH PHVVDJH TXL IDYRULVHQW XQ WUDLWHPHQW
changement.

2.1.5.1. Le modéle GH SUREDELOLWpP G-pODERUDWLRQ

Le modele ELM (Elaboration Likelihood Modgl de Pé&y et Cacioppo
(1982,1983)RFFXSH XQH SODFH LPSRUWDQWH GDQV OF
offrait dans les années 1980 une théori@g@UD OH GX FKDQJB&dhQW (
eux, les individus exposés a un message persuasif consacrent des efialotesvar
pour réfléchir, analyser et élaborer une attituidee a ce message. Il y aurait deux
YRLHY GH WUDLWHPHQW GH OTLQIRUPDWLRQ

- Lavoiecentrale HQ FDV GH QLYHDX GH PRWLYDWLRC
Offdcmation de facon sérieuse, réflechie et y dédie des ressources cognitives
importantes.8 QH DWWHQWLRQ SDUWLFXOLqQUH HVW SRUW
message persuasif. D W VWl \&hxr&stite est relaement stable dans le temps
est prédictive du futur comportement

- La voie périphérique si les capacités ou motivations sont restreintes,
OfLQGLYLGX VILQWpPpUHVVHUD PRLQV j OTDUJXPHQ\
longuaur du message (Wood, Kallgren & Preisler, 1985), le contexte de délivrance
du message (Axsom, Chaiken & Yates, 1987) ou la crédifNigdmeyer, Metzler &
'RQJDUUD '‘DQV FH FDV @9 fauleved dfteQibbasppuss H O 9
de prédiction du comportement

Le succesle ce modelest di a sa simpliciténais égalemerd OTDER QG D C
GIpWXGHYV DSSOLTXpHV HW PBIedgrhmentth\coli@tencE R Q F
internede ce modéle a& remig en questiorfCorneille, 1993).

2.1.5.2. Le modele de traitement heuristique

Le modéleHSM (Heuristic Systematic Modelest a la base fiX Qodéle
général de la cognition socialgigure 5) bien que pensé initialeme pour le
domaine de la persuasiohH QRP GH FH PRGgOH UHQYRLH j Oft
de traitement

- Heuristique F f#ditd®V basé sur la mise en application de regles
simplifiées, les jugements et les décisions étant basés sur un nombé limit
GIRSpUDWLRQV RitduQas/IDROHN WIHDA W R desOr&idle® bRt ¢uD W L
type «faire confiance a des expert®u encore« VL OTLQIRUPDWLRQ HVYV
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majorité, alors elle est correcte Ces structures de conrgdacs simples permettent
de valider rapidement un message et ceci sans implication émotignnelle

- Systématique renvoie a une analysxhaustive eprofonde du message. La
S HUW L Q H Qésanthaugéeall Xr&VvdrOdu traitement du contenu du mgss

Le modele HSMpossede trois composan{®deyer, 2000)

- 'XDOLWp GHV PRGHV GH W U:DdnWwid Bt @k 1Gade<O | L
de Petty et Cacioppo

- Régulation qualitative et quantitative des traitements fadi&\aquantité
G 1 H Eld®ghififs oppostaux processus affectifs et cognitifs médiateurs

- Typologie fonctionnelle des motivationssoit cing types de motivation

OfDPRWLYDWLRQ OD HRRRW DY\DLIRIQR @S ja Didei\X HW

défensie etla PRWLYDWLRQ GYLPSUHVVLRQ

Ce modeleV 1L QW p UcbnvpgddntBsXmiétacognitives du jugen{basés
VXU OD FRQILDQméhtaH peércud TeH lAUR U8V poursuivis par les
individus (différentes typologies de motivation).

Figure 5. Représentation élémentaire des composantes du modéeH WUDLWHPHQW KHXULVWL
Meyer, 2000).
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2.1.6.

Le réle des
émotions
comme lev ier
du
changement.

Produit en 1980 par Chaiken, ce modgpgusieurssimilitudes avec le modéle
ELM de Petty & Cacioppo. Mais il est moins explicite concernant la qualité de
O 1 D WprodunteXl@dHpropose pas non plus de taxonomie des études portant sur la
persuasion. Moins intégrateur et moins visible que le modele ELM, ce modele est
cependat moins critiqué a ce joulChaikenet al. (1989) reconnaissentuxmémes
la limitation deleur modéle en ce qui concerne les effets adaptatifs du jugement. I
est davantagequestion de biemrWUH HW G §dziad BWdtgueldr Gible
implicationet de paresse&Ce modele est utile et promet une bonne fiabilité en termes
GH SUpGLFWLRQ /YLQGLYLGX HVW FRQVLGpUp FRPI
HW OHV PR\HQVI EYWSPRLIY®IW LYU F W L fud fiG iriat¥ge. R PD W L
Face a ce mode (Figure 5), une étape intermédiaire entre la prise
GILQIRUPDWLRQ HW OH WUDLW H & H/@WWLHXWYIDWWMWLRTCX
FRPPH DLGH DX WUDLWHPHQW QYD SDV pWp HQYLVI

Les émotions

'H WRXW WHPSV OfDUW GH OD SHUVXDVLRQ I
emotions./D JDPPH pPRWLRQQHOOH OD SOXV HIILFDFH
OfHVSRLU OH GpVHVXerngddyHW OD &ARIFS\D XQHR QW UD
tres utlisée de nos jours, mais davantage dans le domaine de la politique ou du
marketing./ TfpPRWLRQ HVW XQ SKpQRPgQH GH SOXV HQ
et en sciences du comportemenFDU OHV WHFKQLTXHV GYIREVH
mesure se sont ameliorés.

Des émotionsVSpFLILTXHYVY SHXYHQW PRGLIGHXQOMHWS
Selon DeStenet al. (2004) les tentatives de persuasion sont plus fructueuses quand
OTpPRWLR QalGlp ineskpde¢ est en harmonB YHF OfpWDW pPR\
receveurElle devient médiatrice du message persuasif.

(Q SOXV GH IDORQQHU OH FKDQJHPHQW DWWL
SHUPHW pJDOHPHQW GH PDVTXHU OH EXW VSpFLILT

/IH EXW SULPDLUH GH O 1 XastUDprotiDdtibh R ré@orsés p P
adaptées dans des situations distinctes. Ce changement nait de la modification de
processus mentaux, motivationnels et mémgsplogiques Kerrald & Tomaka
2002. /TXWLOLVDWLRQ G fepétceidlmv@auxG@I VW ORIHAWHNYV G
(Keltner & Gross, 1999).

Le modéleARI (Affect, Reason and InvolvmentGpIHQG OfLGpH GH

interactifsentre ledomaine émotionnel et rationn®&lous svons par exemple que
ces deux éléments peuvent intervenir chez un consommateur dans un processu
GIDFEKBWGHX[ LGpHVY VIDJHQFHQW SDU OH ELDLV G
O 1L P S O lhéudhurrR8Q Buck, 1998). Le solide tridimensionnel (Figar6)
représentant ce modele, montre la relation entre les émetidagaison. La raison
DXJPHQWH OfLQIOXHQQPpPPR®HR @ ARV DRI@QVYW FRPPH
SUpVHQW /LPS®LFPWRLRQGHVW ®&W OD coghliiver Wp (

%DWUD 5D\ 'XUDQW XQ pWwDW WHPSRUDLUH
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répondre et une tendance vers une attitu®Q VFRUH PD[LPDO GTYLPS
PR\HQQH HQWUH OYLPSOLFDW LR QtignRdRaNhR @ arkE0 O H
«chaud2 KDXW GHJUp GTpPRWLPR@ » (HuE @tdndltd et\pBUQ  +
GIpPRWLRQ HVW GRQQpH j FHW D[H R+ OfLQGLIIpl
UDLVRQ GYIYpPRWLRQ HW GYLPSOLFDWLRAQ

Figure 6. Le solide ARI (affectreasontinvolvment) G 1 D £bagighuri & Buck, 1998).

2.1.6.1. Emotions négatives

/ID SHXU HVW j OfRULJLQH GH OD VWUDWPJLH G
HOOH SHUPHW pJDOHPHQW OYDSSDULWS: Rpel€ed SLC

/ITLQVWLQ
survie pour «3F»: combat, fuite et immobilisatiorfight, flight & freez@ (Lelord & André,
fg'ﬁ]”,ge(,vw _w 2001). En tQW T X1 pPRW LR Qeup se) ManifedeiparGies comportements

d'évitement ou de fuite qui perrtent la régulation de I'émotioRette régulatin est
intéressante dans le cadre du changement de comport&Snéatau messagi¢,se
SURGXLW XQH DGDSWDWLRQ FRPSRUWHPHQWDOH
DORUV OfYL Q@iattdn@®X YHUYV

Les recherches en psychologeQW PRQWUp OLPSRUWDQFH C
changement attitudin@t comportemental. Une revue eeherches sur la peur et la
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Le réle des
autres sur le
changement.

Le

changement
motivé par
OTDFFHSV
sociale.

persuasion entre 1953 et 1998 (Girandola, 200@hontre que de nombreuses
variables telles quda description de la mawee, les comportements de prévention et
de détectin en tant que recommandations ou end®secomportements antérieurs
doivent étre prissen compte si on souhaite réaliser une persuasion basée sur un
effet de peur.

La peu est tres utiliséelans le domae de la santé, de la prévention routiére,

GH OfKXPODOALOPTHO@HLURQQHPHQW GX PDUNHAMLQJ
politique.La peur, considérée corenfK QH pPRWLRQ QpJDWLYH DYHF
(Witte VIRSpUDWLRQQDRHYW B/ XIQVVYRQQYH e B C
PHVVDJH EDVp VXU OD SHXU WHQWH GY{DPHQHU OfF
SHUoXH FRPPH UpHOOH 3RXU VH SUpPXQLU GH FHYV
UHFRPPDQGDWLRQV GH OfpPHW ¥ iXsUanGieands HMuNeEd J H
PROQWUHQW TXIXQH IDLEOH SHXU HVW SOXV HIILFD
TXTXQH SHXU pOH Ygnid &F¥shbachHIQE2 H

La réaction dépend aussi des comportements antérieurs. Les individiesont d
KD E LW X GaHlve uRefteindarice a réguler leur émotion de la méme maniére face
a des stimuli identiques, soit pour réguler leur émotimnpour éviter les émotions
négative.

Lelord et André (2001) distinguent les peursites natirelles des peurs
cultureles La peur naturelle renvoie a la préservation de soi, la crainte de la mort et
de la douleurCette cultureimplique les appréhensions de chacun a étre réprimandé
ou rejeté pour des raisons de normes socioculturelles. La pcerhietUHOqYH GH
la deuxieme est davantagge X GRPDLQH.GH OfDFTXLV

Le stress engendre des limitations des capacités attentionnelles. Gela a
LPSDFW VXU OHV VWUDWPpPJLHY GpFLVLRQQHE@OHYV
réponses et de réactynHW FKRLVLW GDQV FH FDV OTRSWLRC
et la plus saine (Keinan, 1987).

2.1.6.2. Emotions positives

Il a été démontré que les messages négatifs ayalientG I L P<Seld Eevwhes
de comportemenpersistanfM H\HUR Z LW ] &KDLNHQ oDLV
davantage exprimée dans le domaine de la santé. Cela aplusitais biais. Les
individus VILOV VH FRQVLGqUHQW F RsPtraitenGlé thelssaleH P H
DYHF GDYD QW DI tenGefhDadhdvd-sQppokt&o@ leur crainte.

/ITIDXWUH W\SH EDNDS SAXRIFIOHD QD LV ydsiveHesG {1 p P
UHODWLYHPHQW SHX H[SORUp /fpPRWLRQ pWDQW
ne voient pasine émotion comme la joie, mais péit une représentation de cette
émotion. Cette émotion est sémiotisée et cette expression est basée sur une narratic
de ces représentations. Selon Pearce (2007), des émotions comme la joie et le plais
sont le ciment du développement physique, psychglegisocial et spirituel. Ces
dernieres années, le pouvoir persuasifsthrytelling est de plus en plus reconnu
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Une forme de
gratification.

(Brown et al., 2005). La narratioF RPPH PRWHXU G{XQH Wsp8t@AU L H C
influencer le comportemencommence aVILQWpUHVVHU DX[ FKRL][
iconiques comme support de communication et de changen@mtpeut considérer

OD SHUVXDVLRQ FRPPH GDYDQWDJH TX{I{XQ PHVVDJ
OfDQJOH GH OD FRPPXQLFDW LR QdiHdy v&$ure BttilQge] R F |
VSPFLILTXH OfXWLOLVDWLRQ GHV pP®& YW IQREMBIHHIH
gratitude est trésourantgMorris & Keltner, 2000).

Dans le cdre de la prévention, on valorise un comportemsatialement
accepté et normaliséRthmanet al.,, 1999).&fHVW OD GpVLUDELOLW
promue par ce type de message. Pour répondre & des normes, comme arréter
IXPHU OfLQGLYLGX GR L ¥yar\rtcoateeyhRifteehdhherhgit. SD\H U

(Q 'LNLSHGLD OYHQF\FORSpGLH FROOBERUI
cing cents mille dollars, soia collecte de dons la plus importante depuis son
lancement en 20035evaudan, 2090 Huit semaines de campagne intensive ont été
nécessaires pour multiplier par 6 les dons obtenus entre 2009 et 2010. Jimmy Wales
OH IRQGDWHXU VYHVW LPSOLTXp SHUVRQQHOOHPH
OXL HW XQ PHVVDJH :Lk@kip§did €sila guanfi MaDsNe dvézBesoin,
auRXUGTKXL FTHVW HOOHh Ig site albids pveEhtr€auBes, SURIX V
dimensionémotionnelle et humaindl a lancé un appel personnel, basé sur des
arguments humanisteBDLY pJDOHPHQW OTfkGhpNLGHGUDPFRQIBVR
un site WHE FRPPHUFLDO &THVW XQH °XYUH FRPPXQI
ILQDQFpH SDU GHV SHUVRQQHV WHOOHYVY TXH YRXYV
UpDOLVH FHWWH °XYUH LPSRUWDQWH 1RXV GHYF
TXTHOOH UH \é8\eHlibteldE tdiite GUbHiziEeF

Figure 7. Appel aux dons de Wikipédia

Un ensemble desupportsau changement a été recensé et il est donc possible

GILGHQWLILHU GHY¥ DRFMKDQIWHRBEQRW BRMOHDFLOLWD
individu. De laméme maniére que ces éléments doivent étre pris en compte, les
freins au changement doivent également étre analysés. En effet, les individus
développent des stratégige défense et de résistance au message persuasif.
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2.1.7. La résistance a la persuasion

Les processus de résistanbeX FKDQJHPHQW HW j OD SHUV)>
G 1 p WaXirGdd diminuer ou contourner ces barrieres (Knowles & Linn, 20@&%).
individus ont tendance a résister dans le but deegarde attitudehonorable, de
bénéfLFLHU GIXQ VHQWAH HRWWIHCH HMWJ W HDYRLU Of
cohérencegpsychologique (Wegenet al. 2004). Les facteurs de résistance peuvent
étre internes (Zuwerink & Devine, 1996 @xterns par rapport au contenu du
message (Haugtvedt & Petty092).Les origines de ce refus sont a la fois cogedti
et affectves (Fuegen & Brehm, 2004). La stratégie de résistance la plus forte semble
celle liée a la désirabilité sociale (Jacks &@ron, 2003).

Les recherches ont montg@e la résistancétait découpée en trois parti@ormala
& Petty, 2004)

- Cognitive: «Je ne le crois pas;
- Affective:«-H QH OfTBLPH SDV
- Comportementale« Je ne le ferai pas

Un processus de Le processus deésistancane laisse pas intaetO § D WinlialgVaesGndlividus
défense. (OOH SHXW OD UHDQ |RseldnHieseffoXs @EfiDyEsDAUEIESLddnire
arguments rencontrés par exemple.

Dans le cas des messagks persuasion basés sur la peur, les individus font
appel a différents typede stratégie pour résister a ce sentiment négaldifnis
(1967) attribueles propriéeté GIXQH SXOVLRQ PRWLYDQWH j OD
réduire, voie a supprimercet étatde tension. Il va produire de maniere simultanée
GHX[ SURFHVVXV RSSRVpV XQ IDFLOLWDQW OD S
individus développendonc des stratégiepour se prémunir face a ces stimuli
négatifs.

Parmi les facteurs influencant layrihmique persuasive, Witte & Morrison
(1995) ont démontré que les individus recherchant les sensations fortes résisten
davantage a la persuasjalans lecastGH OfH[SRVLWLRQ G{XQ PHVV
Les individus ayant un contréle du dangeépondet plus favorablement au
comportemensouhaité, tandis que ceux portés sur le contrdle de la peur résistent a
la persuasionFDU SOXV VXVFHSWLEOHYV G1D YsRGirdndslbl,V FR
2000).

Pour Sagarin et al. (2002),y a deux facteurs majeurs qui augmentent la
résistance a la persuasioff XQH SODWSHUFHSWLRQ GITXQH LQW
UHQG OTLQGLYLGX PplLDQW 'YfDXWUH SDUW VILO
analyse pour faire face a la situatio@& UV LO I[UHLQHUD GITDXWDQ\
sa méfiance sera accrue. Pour Girandola (2003), si une personne est ancrée dans u
attitude ou si elle est fortement engagée dans un certain type de comportement, alor
elle sera encore plus saqgnneuseis-a YLV GTXQH TXHOFRQTXH WHC
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Synthése

2.2.

/IHV LQGLYLGXV ORUVTXYLOV RQW DPRUFp XQH
tentative de persuasion, emploient en général trois types de technique
- La contreargumentation

- Le renforcement A O DWW LWXGH LQLWLDOH
-LYDXJPHQWDW LR QerGedrs(preRajfitn&ians.H

lls peuvent également chercher dans leur entourage des pairs partageant la mém
attitude, ce qui vise a les rassurer. Ce processus, appelé validation sociale, est un
desnombreuses stratégies utilisgmar les individustels que la décrédibilisation de
OfpPHWWHXU GX PHVVDJH SHUVXD \annme@txlévweldad LV D'
HQFRUH OD VpOHFWLRQ GH OYLQIRUPDWLRQ DX VHI
Ainsi, le messageeut vraiment étre percu de maniéere différente, suivant que
OD YRORQWp GH FKDQJHU HVW RXYHUWHPHQW HJS
changement ou non. De ce fait, les informations relatives a la résistance au
changemenbnt un impact fort sur lananiére de concevoim message persuasifaet
son contexte de mise en plac®ans des travaux plus récents concernant les
technologies persuasive§)inasKukkonen et Harjumaa (2009) affirnest que
OfLQWHQWLRQ GH OD SHUYV XD WeRehehY ekplisit@dS¢oR J L T X
ces auteurs, cela permettrait de prévenir une méfiance et donc une résistance au se
GH OTLQ®OLWHIMXD LW QpFHVYVD U& persBrihegt duH covitexité O D C
G 1L QW H dfivi deQne/daR &armeette derniereet airsi éviter T XIfeleressente
XQH PHQDFH j VD OLEHUWpP $XTXHO FDV OfH[SRV
SHXW HQJHQGUHU OfHIIkW ARTYHHLW 1@ H\@ WU K IDE ML R
,O YD VDQV GLUH TXH O¢9YDIILFOKDe3H fadliféeQiL leL W H
FRPSRUWHPHQW DWWHQGX HVW VRFLDOHPHQW YDC

Dans cette partie, les théories de la persuasion ont été étudiées glirerddre en considération

O 1 H Q V H Puwedddrs@HRangement mais égalent ce qui constitue un frein aux messages
persuasifs. Ce retour sur des éléments théoriques classiques permet de poser des bases solides de
persuasion technologique en identifiant ce qui reléve de la psychologie sociale

/ APPORT DES TECHNOLOG IES A LA PERSUASION

2.2.1.

Contexte h istorigue et émergence de nouvelles
recherches

Dans les années 195Qgsl premiers ordinateurs ont été développés pour
calculer, stocker, archiver et retrouver de gros volumes de dor@éeoutils oh
été inventés O R U LJL Q pluSprigddrtgueldieél simplesnachines a calculer.
Bien plus limitées et plus encombrag que les ordinateurs actuels, les premiéres
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/ITRUGLQDVW

simple
machine a
calculer.

A partir de 1970,

apparition des
premieres
machines visant
a influencer les
humains.

machines étaient destesa devenir des @és au travail et a la pensée. Licklider
(1960) imagine déja une relation symbiotique entre les hommes et les machines. Ce
informaticien, précurseur, projette trés tot les possibilités deuwtds Ses idées sont
devenues une réalté/HV RUGLQDWHXUV QIDYDLHQW SDV
persasive mais portaient déja en eux les traces de leur réle actuel.

Imaginé par fimain et pour @main OYRUGLQDWHXU HQ
IRQFWLRQQHPHQW SURFKH &fHVW HQ HIIHW XQlI
anthropanorphiques, comme

- 8Q RUJDQH: cayier @\wdunsHompdries auxorganesensrielschez
OTKXPDLQ

- 8Q RUIJDQH GH WUDLW H:PdHpatessett eStdo@pdrable BuN L
cerveau humain et a ses fonctiobs ordinateur possede un langage et une
mémoire. Ces exemplV IRQW GH FHW REMHW OD PDFK
plus proche du fonctionnement humain

- Un organe de sortie FRPPH SDU H[HPSOH OfpFUDQ GRQ\
muscles.

/TRUGLQDWHXU D pWp LPDJLQp SDU GH W paKdes FKH
experts. Au fil des années, ces machines sont rentrées dans la vie quotidienne
'"HS XLV OfHI[S OR VimofnaGgde Qabs R4 &rodes 1970, les ordinateurs
touchent une population de plus en plus élevée. En fonction des époques et des type
GIXwWLOOMRWEBKQDWHXU HW OHV WHFKQRORJLHV HC

DesiPSOHV RXWLOV SHUPHWWDQW GIDFFRPSOLU C
de communicatioretainsi desvecteursSRWHQWLHOV GYLQIOXHQFH

Les premiers cas identifiecsDLVD QW PH QW L Rt€ch@otbgi€sfcemrbel H
outil de persuasionemontent aux années 1970, notamment dans le domaine de la
santé ave®ARNY (Body Awareness Resource Netwolk fut le premier cas de
systeme informatiquede prévention santé (Bosworgh al., 1981). Ce programme,
pionnier dans son gesyrétait destiné aux adolescents et servait iaflesner sur des
SUREOqPHVY GH VDQWp WHOV TXH OH oWtk Bthit OH'
GTHQFRXUDJHU ®pfatiguzGdResattVite$sQiés/pour la satkmele
spot HW GH OHV GLVVXDGHU GYDY RBarlex&ipdurher S R U W
cigarettes.

Les émetteurs de messages persuasifs ont depuis utilisé de maniere croissante le
technologies pour amOLRUHU OYLPSDFW HW OfHIILFDELWp
dispositifs sont devenus de plus en plus efficagour médier la persuasion,

V TH QU L F Kt&dasnQovatiénX et des supports.

Les années 2000 ont marqué un réel tournant dans le moubaila persuasion
technologique En effet, f pPHUJHQFH G XuZla grolidération Xdek\Vgites
internet ont été urvéritable déclencheurdans le fat deFDSWHU OYDWW
OTXWLOLVDWHXU HW éenfenQ BDXHPQFOIH VREF & R FGSRW WL
phénomene des sites decammerce qui est le plus marquant. En effet, en
multipliant les méthodes pour modifier le comportemén{ D F Kriditat Iék\Wwlients
aconsommete plus régulierment possiblgles concepteurs ont démontré le pouvoir
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de la persuasion technologique notamment a travers le critére de crédhifitéles

,+0 HOOH HVW YXH FRPPH XQH VpULH GH PR\HQ)
interface.Dans les recherches menéas la qualité des sites dans le domaine lde
santé, OpUD G\ UHFHQVH OTHQVHPEOH GHWeN UD\
criteres de la crédibilité (Figui®.

Figure 8. Criteres de crédibilité dans les sites médicaux.
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222 .

La relation
humain -
ordinateur.

La triade de
Fogg.

'"PILQLWLRQ HW YXH G-HQVHPEOH GH OD SHLU
technologique

Design persuasif interfaces persuasives, ergonomiéncitative, persuasion
technologiquest captologiesont autant de dénominatigasl gré de la littératureui
renvoient a un méme phénomeér@mutes es terminologies désignent le fait de
PRGLILHU RX WHQWHU oGlel cenip@tementies til>&tEUVEPArLeN X G F
ELDLY GHV LQWHUIDFHVY HW GH OHV DPHQHU j UpDC
spontanément.

Le pionnier ete plus important contributeur dans ce domaine est Fogg (2003). Il
a crée cette science nommeégtodngie, acronyme d€omputer As Persuasive
Technologies T X flEfdit comme 4a conception la rechercheHW OfDQDO\V
produits informatiquesinteractif creé/ GDQV OH EXW GH 6K® QJH!
comportementdles individus.

Nous allons montrer les composantes de la persuasion technologique et leur
articulation. Dans usoucide mieux comprendree champ nous nous intéresserons
aux autres domaines servant de resseute® V OH FDGUH GH OD FDS
part, la persuasion peut étre un objectif en soi ou bien aider a desservir un autre but
Dans ce cas on distingue la macro et la mpeosuasionSelon le cades outils ne
sont pas congus de la méme maniére. Elggtechnologies reposant sur les réseaux
sociaux sont capablesGH WRXFKHU XQ QRPEUH FRQVLGp
SKpQRPgQH D IDLW OYREMHW GH QRPEUHXVHV UH
interpersonnelle de masse (Fogg, 2008).

2.2.2.1. Les relations

A la question « Estce que les individus interagissent avec ou au travers des
technologie® » Il semble que les utilisateurtd pDOLVHQW FHV GHX[ V
durant leur interaction avec ceadispositifs Selon Fogg, la captolagiporte
davantage aux interactions humamnachine (IHM) T X fg communication médiée
par ordinateur (CMC ComputerMediated @mmunicatioh La technologie comme
outii de communication intéressmoins les chercheursque la richesse des
interactions entreteieset développées a leur contate dispositif techniquesst
étudié comme un acteur social de la relation, ayant un pouvoir influent. Cette vision
UDSSHOOH TXH O rWRXW KiRroditieQft Eds mplerniéiel Modifient
en retour.

Pour Fogg1998) trois fonctions principales peuvent étre définies concernant les
nouvelles technologiesoutil, média et/ou acteur social. De ces éléments, il a
développé les trois leviers fondamentaux de la persuasion technologique (2003).

Outil - La technologH HQ WDQW TXYRXWLO SHUPHW GT
comportement ou attitude attendu en augmentant leur capacité a les realiggr.
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définit alors sept techniques pour utiliser la technologie comme outil de
changement

- Réduction Demander un chaegnent trop important et trop
EUXWDOHPHQW j OfXWLOLVDWHXU SHXW OH
les étapeson réduit la charge dies enjeux pouvant étre percus de
maniére rédhibitoire

- Guidage: OfREMHFWLI HVW GH S Odec@impaghes le&c HV

FKDQJHPHQW /facés pridchdiinvoudeHVpULH GTpWDSH
O T X W L aulfiMib ¥edHnkddactions

- Sur mesure OTLQWHUIDFH G RwWcarddtdhistiguesGdeS W |
O 1 X W L, @ keé basobihXet a son profil

- Suggestion le message persuasif doit préserdebonne information
au bon momentt ce de maniére allusive

- Auto contréle ParuniHWR XU GYLQIRUPDWLRQ LPPpG
geston RQ SHUPHW j OTXWLOLVDWHXU GYDYR
comportemenet de pouvoir réguler ses actigns

- Surveillance Les technologies permettent uolbservatioret un suivi

GH OfXWERKVDWHDIX®D pW D ¥on Gdiivitéidiss® @tke V X |
réalisé,

- Conditionnement Par des renforcemery positifs et/ou négatifon
intensifie le comportement attendu

Média +Les technologies en tant que média relaient des expériedebss ou
hypothétiquescomme:

- Tester les relations entre les variablgsermet de simuler des cas pour
analyser la causadt les effets dane temps etes conséquences. Grace

a cette anticipation, les utilisateurs réalisent davantage les effets négatifs
SRWHQWLHOV GTXQ PDXYDLV FRPSdkWUALR HQ\
plus longue période.

- 6LPXODWLRQ GTHOYWlsRQ @BPRSEGWW OXGLT
technologies innovantes et interactives, il est possible de mobiliser et
motiver les individus a entreprendre de nouveaux comportements,
LQWpUHVVHU OHV SRSXODWLRQV MHXQHV RX

- 8WLOLVDW LaRdbles: R riseHI®VCdnscience de conséquences
GIDFWLRQV SRVLWLYHV RX QpJDWLYHY SH
dans la vie de tous les jours avec une technologie imitant un objet réel.
Elle permet alors de renforcer ou affaiblir un comportenaentjuotidien.

L tvooloi Acteur social xLa technologie comme acteur social a été grandech&reloppée

a ologle

GﬂnySMXPDD 5HHYHV 1DVV /IHV SKpQRPgQQHYV GTLQIOXHQ

Oinas -Kukkonen. XWLOLVpYVY DX WUDYHUV GHV WHFKQRORJLHV &f9H
VRWWDXUH ORUVTXH OH GLVSRVLWLI MRXH OH U{
expert (Davis & Bobick, 1998)/fXVDJH GH GLDORJXH HQWUH OH
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Intérét possible
GY{XQH DSSUR
critere.

RX HQFRUH OYfHPSORL GIDIJHQWY DQWKURSRPRUSK
la dimengon sociale des technologies pour influencer les utilisateurs.

Ces idéesont sericH EDVH DX P RKugkohen@tfiaj@riad/(2009) sous
une autre architecture nomméersuasive system models définissent quatre
supports detechnologies persuaswérigure9), essentiels a la mise en place &t a
maintiende la persuasion technologique

- Support social Il représente la recherche de pairs partageant les opinions de
Gnflividu ou sa vision des autresy L Q G ltend. & eviter ses congénéres qui
nepartagent pas son opinion.

- Support de crédibilité du systéemelLa crédibilité est attribuée par
OfXWLOLVDWHXU (OOH HVW SRXU OHV DXWHX
ILDELOLWp HW OD UpSXWDWLRQ /H GHV&il&® GR
GpYHORSSHXU GH OfLQWHUIDFH SRVVgGH XQH
données présentes sont facilement vérifiables, alors la crédibilité sera
grandement augmentée.

- Support a la tache primairell comprend les principes de réduction, de
guidage, GH VXU PHVXUH GH SHUVRQQDOLVDWLRQ
GH UpSpWLWLRQ 6HORQ OHV DXWHXUV OH FRP.
toujours uirwUH H[SOLFLWp &HOD DVVXUH XQH DGK
également une meilleuedficacité de la persuasion technologique.

- Support au dialogue OD FRPPXQLFDWLRQ pWDEOLH HQ\
repose sur des techniques telles queOD UpFRPSHQVH OfpOR.
VXJIJHVWLRQ OD VLPLODULVEp OYDWWUDFWLYLYV

Figure9. ORGqOH GH V\VWgPHV SH U \:KURROherV& HABIDZV2@L0E 12 L QD V

Par rapport a une nouvelle génération de technologie, de nouvelles
opportunités se développgmbur créer des systemes pour influencer les utilisateurs.
OinasKukkonren et Harjumaa (2010) ont donc proposé ce modéle pour mieux
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La communication
virtuelle

comprendre les aspects tecksoxiaux des systémes et ainsi favoriser la réussite des
WHQWDWLY H \LesGuteQrsOsXidg)&dntH des concepts pour concevoir des
systemes soutenades changements comportementaes aspects sont théoriques

et conceptuels, mais les auteurs suggerent que ce sont des pistes a explorer pour |
futures recherches.

I TXWLOLVDWHXU SHXW FRPPXQLTXHU DYHF OD W
communiquer ¥ HF GIDXWUHV XWLOLVDWHXUYV YLD OH V\
GTXQ RXWLO HVW XQ OHYLHU SRXU GLIIpUHQWYV SU

- /TDSSUHQWL V VihilskteM Ri&nk DeCcas procéde a un apprentissage
vicariant. 1l observe le comportement des semblables. Il gagne ainsi des
informations sur une norme probable mais également sur les conséquences
suite a des comportements spécifiques. Cela aura pour effet de promouvoir ou
au contraie de freiner des comportements (Firpo et al., 200€5.utiisateurs

se réecompensent esémes, échangent et peuvent également se congratuler
ce qui peut également renforcer potentiellement des comportements.

- La comparaison socialelLes technologies peuvent utiliser une tendance
naturelle des individus a se coampr ou a comparer leur performance. En
RSWLPLVDQW OD SUpVHQWDWLRQ GHV UpVXOV
confrontation avec les membres de son réseau est ainsi facilitée (Toscos,
2006).

- /TLQIOXHQFH (psetvérimd\najotite dfhdividus ende vers une
attitude ou un comportemerts DU OH ELDLV GY{XQH LQWHUID
GILQIOXHQFH &HWWH SUHNA\s& BoQmattie d cgtfelidrimd) C
(Foster et al., 2010).

- La facilitation sociale Le fait de se sentir obserpéut inciter un individu a
accomplir uVTX{DX ERXW FH Viauhe @cinold eWGassEr et al,
2006).

- La coopération Les interactos HQ JURXSH RX DYHF GYDXW
leur réseau social amarteles individuV j] VIHQWUDLG Hiice nILQ
objectif.

- La compétition Dans son besoin de se mesurer a autrui, la technologie peut
UHQIRUFHU OD FRQFXUUHQFH TXL VIRSqUH HQW

- La reconnaissance /H FKDQJHPHQW SHXW SDVVHU SDU
comportements valgsés. Le mérite ainsi obtenu tendra a perpétuer un
comportement dans le temps.

S3RXU UpVXPHU QRXV DYRQV GRQF GYfXQH SDUW OD
avantages des technologies et les différents typeslatons entretenues avec elles

etdf{DXWUH SDUW OYH[SORLWDWLRQ GH OHYLHUV E
PpGLpHY HW IDYRULVpHVY SDU OHV PpGLDV 'DQV
conception, il est important selon le cas de combiner a la fois la richesse des outils
mais égalHQW GH UHQIRUFHU OHV DWWLW X&HHavadhQ X W
PRQWUHQW OfLQWpUrW GYDSSRUWHU GHV VXSSRU
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Des connexions
avec le marketing.

Le design incitatif.

Les recherches menéesvrent des opportunités de continges initiatives. Le but
serait deendre vers un outil pratique mais aussi validé

2.2.2.2. Carrefour de plusieurs disciplines

Le marketing(Baack & Singh, 2007)V L Q W p U H Musldur& &hBeed ®ux
PPWKRGHYV HW SUDWLTXHYVY VXU LQWHUQHW YL DQW
comportement GY{DFKDW GHV YLVLWHXUVes tHn¢eriei@ Nes X [
consommateurscomment faciliter leur premier achaComment les fidélise? Les
techniques marketings appliggé j O TR XW L G ritheBseld ¥ont nyrhbreuses.
%DVp VXU GHV PpWKRGHV RSWLPLVpHVY GH FRF
webmarketing exploite les propriétés et les innovations du web. Il propose des
interfaceset des expériences plus riches a travers ddbomiés commerciales. La
capacitéa stocker et gérer un gros volume de donnélemts est par exemple
exploite SDU OH PDUNHWLQJ pOHFWURQLTXH /H WUDC
D X W D Q WwdeGfeRuxeNper@ettant de réinjectes ddormations a fort potentiel
SHUVXDVLI SR XBusO§cemnieot LIy Darkigddldital a su tirer parti de
OTXELTXLWp GHV WHFKQRORJLHV &DU HQ SOXV
technologies deviennent portables. &plbitant la richesse et les possibilités des
smartphonesles concepteurs étendent leur influence a une population plus vaste,
plus vari@ et de maniére plus fréquente en surexposant les consommateurs.
Cependant, ce domaine est confronté a des problemesg l@g] L Q aUWrEspedR Q
des données personnellesletlavie privée des consommateurs.

Deux professeurs américains (Thaler & Sunstein920ént développé la notion
de nudge 3URIHVVHXU GITpFRQRPLH FRPSRUWH®HQ WD C
proposé ce principe dédié a XTLQF LW DWW ICRQau@iRX prbiposent des
pratigues individuelles et collectives pour modifier les habitudes et les
comportements. Les exemples dadge concernent de hombreux domainaur
promouvoir des comptements plus écologiques, ils se sont associés avec une
FRPSDJQLH GYpOHFWULFLWpPp FDOLIRUQLHQQH 6XL\
IUHLQHU OYH[FqV GH FRQVRPPDWLRQ HQYRL 6YHPI
été donnéa leurs clientsCet REMHW HVW XQ LQGLFDWHXU GH C
La sphere change de couleur et tend a clignoter vers le rouge quand la consommatio!
GHYLHQW H[FHVVLYH (Q UHQGDQW OfpQHUJLH YL\
aux heures de pointéPour la sécurét routiere, un systeme a été testé pres de
Chicago. Des lignes blanches ont été tracées au sol afin de simuler un rétrécissemer
de la voie dans les virages. Les lignes étaient peintes deasddnner également
une impression de vitesse. Grace a celiisidn, les conducteurs ont pris le réflexe
GH IUHLQHU /H WDX[ GYDFFLGHQW GDQV FHWWH D
GH OD SUpVHQWDW L&QimEoran do@rR diteDal IchoR. Cette
solution a également étéstée sur des enfants. Pour promouvoir la consommation de
fruits sur cette population, des aménagements en termes de disposition destplats
éte réalise Enlesplacant a leur niveau et ainsi au centre de leur champ de vision
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Macro -persuasion :

le but est de
persuader.

Micro -persuasion
se sert de la
persuasion pour
satisfaire un autre
but.

.on

souhaité, ces produits ontééplus consommés. Les auteurs qualifient-m@mes

leurs méthodes de paternalisme bienveillalt &HSHQGDQW PrPH VYLC
adjectifs comme éthodes douces ils sont dansOH GRPDLQH GH OfLQ
la modification du comportement

2.2.2. 3. La différence en tre macro et micro persuasion

Fogg (2003) ditingue un niveau macro et un niveau mideola persuasion
&RQQDLWUH OTH[LVWHQFH GH F#gtecterHes [fognesydéDaxX [ +
persuasion lorgde 1fQV SHFW LR Qs, duL QarégdtiseD Bds problemes de
persuasion ou concevale technologies persuasives.

La macrepersuasiondésigne les technologies concues avec comme but
principal, le changement de comportemdd&ns des systemes de prévention santé,
comme aide pour arréter de fumer ou promouvoir une alimentation saine par
exemple, le but premier, exprimé, est la persuasion. Les sitesa@meerce ont
comme objectif élémentaire de modifier le comp&td Q W Gl&ubsivikiteuns et
donc de les persuader a acheter.

La micropersuasionHQJOREH WRXV OHV V\VWqgPHV GRQ\
GH SHUVXD G H,Una@® MiWtlisat de® acHniqUes et deséthodes de la
persuasion technologigyaour desservir ce but premier. Tous les logiciels 4udo
educatifs,serious gameH W O R Jédutaidenengpdartiennent a cette catégorie.
Leur objectif principD O HVW G { p AgudrXiesltonafstaRde savfaire ou
savoirétre. Cet enseignement meédié par la technologie, utilise des ressorts de la
persuasion pour satisfaire ce premier but. Par exemple, dans les jeux éducatifs pou
enfants, les concepteMr XWLOLVHQW GHV PpWKRGHV GH UpF
de guidage SRXU PDLQWHQLU OYDWWHQWLRQ HW OfLC
SURFHVVXV GY{DSSUHQWLVVDJH /D PLFUR SHUVXD\
orientant OT X W LO LV D W bbK lntebaitioR,ReX téNda6t ifrégrsaaies eléments
TXL SHXYHQW O 9D 55 diémediis PerhnétteRt O dodifier les strasegie
G Hutis@teur. Lescomposantesie la micro-persuasion ont un rdle majesur
OfpPHUJHQFH Hd¢ laOmbtibDnLdgutilida@eurpour satisfaire le but
premier souhaité par les concepteurs de la technol&giemicropersuasion, les
méthodes sont plus subtiles. eBay, site web de ventes aux enchéres, a par exemp
GpYHORSSp XQ Vatiohet) BeHno& Jquiysl®cOmpense» les acheteurs et
vendeurs ayant un comportemenurtois. En utilisant ces méthodes, le site promeut
GLVFUgQWHPHQW OYKRQQrWHWp HW OD SROLWHVV
individus a laisser des commentaires et ainsi partager leur opinion, certains sites
attribuent des titres commeTop critique» «Meilleur contributeus> et autant de
rangs qui visent a inciter les visiteurs a contribuer au site.

Certaines applications nwhinent les deux niveaux de persuasion pour
RSWLPLVHU OHV SUREDELOLWpPpV GIDWWHLQGUH O
LOQWHUQHW GYDLGH SRXU DUUrWHU GH IXPHU D SRX
a arréter de fumer. Le fait de demandeifianeur de rentrer la date pour laquelle il
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Les serious game
reposent sur des

techniques de micro -

persuasion.

MIP : persu asion
interpersonnelle de
masse ou le pouvoir
de Facebook.

va arréter de fumer est une méthode miG&1 UV XDVLYH & THWMNEQ H(
aide a la motivation subtile qui concont@ desservir le but premier.

/IHV MHX[ YLGpR UHJR Unliet@patsuzsichDams SO domaiGetd
OH EXW SULQFLSDO QYfHVW SDV GH SHUVXDGHU F¥
de divertir et de procurer des émotiopssitives. Mais tout au long de son
expérience deMHX O fLQ ®WMIOSDO GV VG 1 p O pretdu@ddN, LeésH P
pPOpPHQWY YLVXHOV HW VRQRUHV FRPPusldd€d®k U F F
YLFWRLUH GDQV OHV MHX[ GH WLU ORUV GTXQH Up
souvent récompenser une action spécifique. Cette méthode permet de renforcer de:
comportements/ {XWLOLVDWLRQ G{XQH PRQQDLH SURSU]I
XWLOLVpH FRPPH UpFRPSHQVH ORUV GH OYDFFRP:
massivement MuUkLMR XHXUV GH W\SH :RUOG RI :DUFUDIW
représentées par le gain et choix de nouveaux pouvoirs, nouvelles aptitudes oL
FRPSpWHQFHV ORUV GYXQLeS [Euwx butHouuks r€pbdehtD X [
€galement sur le challenge et la confation a autrui sous forme de défis normés.
/IIDINILFKDJH SXEOLF GH VHV UpVXOWDWY GDQV XQ
qui dépend cependant detygologie des joueurs.

2.2.2.4. La persuasion interpersonnelle de masse

Plus récemment, Fogg (2008)D GpYHORSSp OfLGpH G
interpersonnelle de masslIP : mass interpersonal persuasjonBasé sur les
réseaux sociaux et notamment son acteur majeur, a savoir FackabeibiR, estune
nouvelle forme de persuasion. Il distingue ainsi des élénpentsettant de pousser
plus loin les effets de la persuasion technologigqe.phénomén®IP combine le
pouvoir de la persuasion interpersonnelle avec la richesse des médias de masse
Avec sescentaines dePLOOLRQV GI{XWLOLVDWHXUVomdW V
interactives \wveb appy O JH[SDQVLRQ SRXU XQ PHVVDJH St
distingue 6 composants a la persuasion interpersonnelle de :masse

- Expérience persuasivelLe créateur de la persuasion interpersonnelle de
masse« se doit» G D Y R impacK<pr ka vie des utilisateurs. Pour concevoir une
expérience persuasive LO IDXW XWLOLVHU OHV UHVVRUWYV C
comme le besoin de conformité, la reconnaissance par ses pairs, la compétition,
OfDOWUXLVPH OD dlpéob@tafvh. LUN gesRpXintd @fEsRIE) Facebook
HVW OTXWLOLVDWLRQ GTLQYLWDWLRQV HW GH UHT

Figure10 ([HPSOH GYLQYLWDWLRQ XWLOLVDQW OfDSSHO j OfI
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- Structure automatisé (Q DXWRPDWLVDQW OfTH[SpOeLHQF
SHXW PXOWLSOLHU OHV UHTXrWHV j OfLQILQL 'YD
OTDSSOLFDWLRQ JpQqUH GHV PHVVDJHV DXWRPDW
humain propre a simuler les émotions.

Figure 11 ([HPSOH G YL Q YrhatgDes suRFRaEbBoX. W R

- Distribution sociale Si chaque utilisateur invite amis qui euxmémes
invitent n amis,alors la quantité exponentielle de personnes peut atteindre facilement
des milliers de personnes. Si elle a été recommandée par un aem giliss de cela
OfDSSOLFDWLRQ HVW XWLOLVpH SDU GHV PLOOLHL
Facebook en luméme banniles utilisateurs aux comportements tendancieux ou les
applications possédant un contenu critiquable. Parce que lessusagerconfiants,

OD GLVWULEXWLRQ GDQV OH UpVHDX VRFLDO HVW (

- Cycle rapide Ce qui caractérise et renforce également la persuasion de
masse en ligne est la rapidité des actions possibles mais également des réactions.
réactivitédes notifications, par exempld R XH VXU OH G\QDPLVPH O
participants et donc leur motivation.

Figure12 ([HPSOH GH UHWRXU GYLQIRUPDWLRQ j SURSRYVY GH OD

- Importante présencsociak: /D PDVVH G {sXd&/HaCebdbk WitHIX U
IRUFH GH VRQ UpVHDX HW GH VRQ SRXYRLU GYLQI
nombre de membres est extrémement important mais il est aussi en constante
évolution, méme si Facebook a enregistré en 2011 la premiere baisse de se:
utilisateurs aux Etattnis.
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La persuasion
portée par les
technologies.

2.2.3.

- Impact mesuré /HV HIIHWV GH OfLQWHUYHQWLRQ GR
IDFLOH G{LGHQWLILHU GDQV )DFHERRN OH QRPEUH
GIDXWUHV VWDWLVWLTXHV 3RXBLUHXEUpPBDWRXU G¥9
sur le succes obtenu par rapport aux efforts déployés et cela peut améliorer la
motivation. Pour le consommateur, voir ces indicateurs statisticpjeste une
SUHVVLRQ IDYRUL VDb firopgefadtSetVdoda@ X W LO LV D
SRXU XQH DSSOLFDWLRQ IDYRULVH OYfHQYLH GTXQ
SRXUUD PrPH GDQV FHUWDLQV FDV DYRLU OYfLPSUH
de manquer une opportunité en ne le rejoignant pas. En plus decBaitéeacela
permet de tester quedent lespOp PH QW YV G bu IesTibr@aisHie mbdsadie par
exemplequi améliorent le plus le nombre de participants.

Figure13 ([HPSOH GYLPSDFW HQ WHPSV UpHO VXU )DFHE

Ainsi, plusieurs éléments composémpersuasion technologique, ce qui en fait
un champ disciplinaire a la fois riche et dynamigue. Comme nous venons de le vorr,
OD SHUVXDVLRQ WHFKQRORJLTXH SUHQG XQH DPSC
des réseaux sociauilous pouvons donc constatque la force des technologies
SHUVXDVLYHV HVW EDVpH VXU GHV VXSSRUWYV TXL
QRPEUH VDQV FHVVH JURVVLVVDQW GYXWLOLVDWH:

'RPDLQHYV pglications delaP ersuasion
Technologique

La persuasion technologgu HSRVH j OD IRLV VXU GHV FI
VRFLDOH PDLV VIDSSXLH pJD GtdRitbQds teckndlogied.V S
Depuis son apparition, de nombreuses recherches ont été menées daweales
tres différents. Cela a permis a la fois une tmn mais également des échamge
entre divers domaine&n peut citer par exemple le domaine de la santé, qui cherche
j XWLOLVHU GHV DFFURFKHV SRXU FDSWHU OfYDW
techniques marketisgpercutantes. Les concepirs de @échnologies persuasives
QIKpVLWHQW SDV j H[SORLWHtilise  YhulRKoalit® You® R X Y
toucher le maximum de profils et rester en contact le plus de temps possible.

/IHV GRPDLQHYVY GIDSSOLFDWLRQ Gdit aEileS&tdV XD
scienceétant émergest les champsG D S S Odu§riewdnRa@ fur et a mesure des
besoins des individus et ce a travers leurs différentes sphéres desvi@incipaux
GRPDLQHV VRQW SUpVHQ VeV édaleindht GohCektdidgde/laF KD |
SROLWLTXH OD UHOLJLRQ RX HQFRUH OTKXPDQLWL
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Des idées
puisées dans le
marketing
appliqué aux
sites de vente en
ligne.

E-commerce

&H GRPDLQH UHJR dkpErstasich[tddhiso@dddudant lesenjeux
économiques sont importantar rapporau commerce traditionnel, le web permet
de générer plus de profit a moindre cofinsi, des sociétés ont émerge, proposant
des logiciels capables dmnstituer facilement des bases de donmdeates fiches
clients dans le butde proposer & publicités sumesure. On peut ainsi citer
OfH[HPSOH GIXQ LQWHUQDXWH FRQVXOWDQW GHV
suivi, il sera possible de lui remontrer & un autre moment de sa navigation ces
PrPHVY SURGXLWYV D OR loteérnétdffferenty LVLWH XQ VLWH

Figure 14. Exemple de publicité dans Windows Live Hotmail.

Deplus, H ZHE RIIUH OTRSSRUWXQLWp GIRXWE LU \
facilementet ce avec un @ de maintenance peu éleve.

Entre 2009 et 2010, le ntbre de sites-enarchand en France a augmenté de
29%. De méme, les revenus engrangés par ces sites ont augmenté de 31% ¢
PR\HQQH 6HORQ OD )HYDG OH FHKrhrmkttel eGRréncelzh U H

DYRLVLQHUDLW OHV PLOOLDUGY GTHXURYV

/D&t ken ligne se démocratise. Selon Médiamétrie (septembre 2010), le
nombre de cyberachetauntteint le score de 23 millions en 2010. Avec une
augmentation entre 2009 et 20H& 17%. Ce chiffre montre une tendance
grandissante des francais a acheter sarnet.

/IHV FRQFHSWHXUV VRQW SUROLILTXHV shisir UHJ
OfDWWHQWLRQ GHV FRQVRPPDWHXUV SHhWi@EWLHO
premier achat, mais aussi de les fidéliden. effet, le comportement attendu la
puSDUW GX WHPSV QYfHVW SDV X@ verdéub Wch&ehe€ FW
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De nombreux
travaux en
prévention santé.

OfDOQFHHGH OD SDUWDEGHQQD® QWKEGgWHEKXYTL@D D XQ EH
SOXW{W TXTXQ FRQFXUUHQW 8Q DXWUH DYDQWDJF
marque. JJLO HVW ILGpOLVp OYYXWLOLVDWHXU QH IHUL
pourra méme dans certains cas le recommander ou participer activement a sor
expansion. Avec le succéglu web,les designers savent tirer parti des possibilités
liées au média emmeOH IDLW GIHQUHILVWUHU Q@duK lemriw R U
proposer des bisretdesVHUYLFHYV SOXV DSSURSULpV ATHQU
un impact fort sur la qualité des suggestions. Sur des sites conameom ou
HQFRUH DPD]JRQ IU LOV PRQWUHQW OHV DEK@WYV D
HQ IDLW XQ OHYLHU GTLQIOXH€3diddrms leuys inddatidad) F H
acheter plus de produits mdes consommateunsercoivent cela commene aide
(Schaefer, Konstan & Riedl, 2001).

Le ecommercea su prendre en compteu construireles besoins des
utilisateurs En effet, les clients sont de moins en moins vus comme de simples
consommatewr auxquels on enverrait desiessges de maniere massive et
impersonnelle. Par de nombreux outiSHVY FRQFHSWHXUV VJfLQWpU
au comportemendes consommateurs. Plu$ X { Xs@riidle cible marketingou
elément degroupes dépersonnalis¢de statut HWD O§HFW LQGLYLGXHO
potentiel est de plus en plualorisé.

'DQV XQ VRXFL GIDPpOLRUHU OH UDSSRUW j OD
menés pour créer une expérience originale ou innovante surw\SH GH VLWH
peutétre mis suta navigation, sur les aides au chayr letri parmi les produits qui
FUpHUD XQH H[SpULHQFH SHUPHWWDQW DXVVL GH
les utilisateurs revenir ou a parler du sit XWR XU G{HX]|

Toujours lie a D VWUDWpPJLH GH OYLPDJH GH PDUTX
FHUWDLQHYV FULWLT X H¥ césRi@&Eeitdigg Thngs onf priéitgé dex H
dernieres années.eknotiors de développement durable d¢ ee.commercese sont
ainsidéveloppés 3DUFH TXH OHV FRQFHSWHXUV V2stHQW
important pour le consommateayant une sensibilité écologiqueOIDFFHQW H
sur la communication autour de ce théme. De la méme maniere, et toujours pour
augmente une certaine idée de crédibilitdW GH OpJLWLPLWp OHV \
vendre des produits mais égalemantromouvoirdes activités sportive€ertaines
marques alimentaires proposent par exemple sur leur site des aidesu®i powg
entreprendre un régime.

Enfin, le ecommerce sait aussi exploiter les dimensions sociales par le biais
du marketing viral. Crééepour diffuser massivement un message, la stratégie du
buzza été dévelopmépour influencer rapidement et largememte population. Le
consommateur devient alors acteur de la transmission et les interactions permetten
de propager un message.

Santé

Les enjeux en termes de santé sont éle€@§HVW XQ VXMHW SROLWL"
au niveau national, européQ TXTLQWHUQDW L8XQD®L THOH UHHW KFHU
LQWpUHVVH &THVW XQH SUREOpPPDW LI FechaReQed/ H P ¢
VFLHQWLILTXHY DERQGHQW ORUVTXYLO VIDJLW GT1
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dans le dmaine de la sant®eux courants majeurs semblent se distinguer parmi
OfHQVHPEOH G Ha/prévaridi sUFI®e [eRr@3d/populationslatcorrection
des conduites a risques

Les populations jeunes, enfants et adolescents, représentent une éilde id
dans le domaine de la santé. En effet, des comportements sains promus tres tot or
davantage dehancesG frWUH B P DPWIHHOXGXOWH &JHVW SRXL
études visent a sensibiliser ces populations sur des dangers mais également d
promowoirde ERQV FRPSRUWHPHQWY GDQV OH EX®W TXT1
ces informations sont fournies t6t, avant ou dés le début des comportements 3
ULVTXHVY HOOHV DXURQW S R Mitlde @aideHdhi@wahirS O >
les probleme dH oB&ité infarite, plusieurs jeux ont été cr&éuis teste pour
observerleur efficacité(Bekker & Eggen, 2008)Dans cet exempléHartnett, Lin,

Ortiz & Tabas, 2006)les auteurs mettent en avant différents types de problénse

de la conceptonGH FH W\SH GIRXWLO (Q HIIHW OD F
motivation a réaliser des exercices physiques semblent étre une contrainte pour le:
enfants.8Q DXWUH RXWLO D pWp GpYHORSSp SRXU WU
popuktion adolescente féminine (Toscos, Faber, An & Ganghi, 2006). Les
chercheurs ont souhaité expéite besoin deonnexionsociale de cette population

HW OfXVDJH LQWHQYVLICetté pdppla@iprsSptdsente c§areltheiDpii© H
de risque en termede comportements alimentaires et autres types de rgegime
inapproprié & HWWH DSSOLFDWLRQ GH WpOpSKRQH SHI
encouragements sur des activités physiques au moment opportun avec un model
coopératif comme supportudchangementDes jeux ont également été développés
pour aider les populations adolestes a arréter de fumer (Khaled at, 2006).
«Baby think it ove* HVW XQ VLPXODWHXU GYHQIDQW GH
montrer les difficultés liés a une parditéaprécoce. Par les interactions régulieres
DYHF FH VLPXODWHXU OfpWXGH D PRQWUp TXH C
important. 95% des étudiantes ont décl&)d] r Yabl ehcore présea accepter ces
responabilités (Fogg, 2003).

La prévention de conduites a risques chez les adultes représente un nombre de
recherches important. Des systemes ont été développés dans le domaine automobil
en sensibilisant les conducteurs a une conduite plus sécurisée (Kumar & Kim, 2005)
et une régularisation de lateasse (Comte, Wardman & Whelan, 2000) ou comme
aide pour la conduite des personnes agées (Kim & Dey, 2009). Bon nombre
GYDSSOLFDWLRQV YLVHQW j VRXWHQLU tabagigae PD U
(Graham, and al, 200&Borland, Bamford & Hunt, 2004). La force persuasive des
technologies est également utilisée pour traiter les problemes de drogues tels que
O 1 DtBrGa. . Marijuana (Harringtoet al., 2003). 1l est également possible de
WUDLWHU OfDV \at&P208Yet)ihabiRrRZPpaNd biais desrious game
(Botella etal., 2011). Un cas impressionnant de jeu vidéo testé dans les hépitaux
DXSUqV GYHQIDQWY DWWHLQWY GX FDQFHU D PRC
enfants devaient tirer sues cellules de cancer ennemies.
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2.2.3. 3.

Le
développement
durable :
probléma tique

du 21°™ siécle.

Ecologie

Le concept de développement durable est une thématique de plus en plus présent:
/ID FDXVH HQYLURQQHPHQWDOH QTHVW &ologistey HX O
mais est passéau staé deproblénatiquegénérat. Le développement durable est
devenu Qiff des objectifs de la communauté internationalec des problémes liés

au changement climatigued W | OfpFRQRPLH GYfpQHUJLH OHV L
VFELHQWLILTXH | VA1 QYWRRMXaVibRd@tion vers des conduites plus
«vertes». Les thématiques de recherdfi®thet al., 2008) tentent de répondre a des
guestions telles que

xComment améliorer le message informationnel pour motiver et encourager les
actions etd changemerf

x Comment persuader sans étre intr@sif

xEstce que les technologies peuvent nous rendre plus conscients des besoin:
HQ WHUPHYV GH QDWXPH HW GTHQYLURQQHPHQ'

Parce que la préoccupation écologique devient mondiale et urgente, les teelsnologi
persuasivessont depuis peuexploitées comme supporiu changement et ce de
maniere durable. Les méthodes de concepeitesmémes peuvent étre utilisées
pour influencer le comportemenG H O { X Wel allérw&shNddsX pratiques plus
écologiques.

Figure 15. Stratégies pour concevoir un comportemeniG XUDEOH GTDSUgqV /LOOH\
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Les technologies
investissent les
foyers pour
changer
durablement les
habitudes.

2234 .

La combinaison
du loisir et de la
persuasion pour
favoriser

Le mockle (Figure15 VRXWLHQW WURLYV : YasSive \(inforfnat@a)y, H U Y
DVVHUWLYH SHUVXDVLYH HW DJUHVVLYH FRHUFL
HQ VPpTXHQFH DILQ G YD XkBudcGVHH O TOHY IDQMRWHEDDE $1G I
conséquences des actions entreprises ebrigexte dans lequel les interactions se
déroulent.

Concernant les énergies, il est difficile de quantifier les dépenses et de
transmettre cette informatiade maniere convaincante aux usagers (Bottrill, 2007
Des approches ont étéwadoppés pour mesurer les émissions de gaz de carbone
(Leblanc, 2007). En rendant cette information disponible pesiutilisateus, ils
peuventobservereuxmémes leur émission et cela les influenceéguler leur
consommation.

[ XOWLLV D Wuh Ra@imal Yirtuel peut avoir un impact positif pour
responsabiliser la population jeune sur des problématiques environneraental
climatiques actueleV  /f{DWWDFKHPHQW j XQ DQLPDO XQ R
motiver les individus 2&&conaniser OTpQHBIHNWW OfXWLOLVDWLRC
SRVVLELOLWpPpV GILQWHUDFWLRQ UpSpWLWLYHV DY
choix de la représentation animale qui donne des résultats positifs (Dillahunt,
Becker, Mankoff & Kraut, 2007).

Il H[LVWH GHV WHFKQRORJLHV SHUVXDVLYHV ED
(Wash, Hemphill & Resnick, 2005¢t SmartTrip (Johnson, Koh, MacAte&
Shoulders, 2007%ont des outils web et téléphone visant a faciliter le covoiturage.
GreenScannefTomlinson 2008) HVW XQH DSSOLFDWLRQ PRELC
environnemental de certains produians ces exemples, les systémes fournissent
des conseils, des suggestions et ont un rble de facilitateur pour atteindre le
comportemensouhaié. Des problemes peuvent se poser en amont pour accepter et
adopter ces outils.

Education

8Q GHV SUHPLHUV U{OHV GH OfpGXFDWLRQ HVW G
Gafhprentissagélrawati, Hong, Kin & Ko, 2008). /DS S UH Q WéynongmeH H\
GIDFTXLVLW L&e)d&ddnraBsamrés. Bhpsycholodiest défini comme

o1pssuHowOH WUDLWHPHQW BRIWQYpQIRUPONWIBQULHQFH HW F

relativement permanent de comportemeat augrentation des connaissances (Cai

et al, 2005).Regroupés sous le nom derious gameon retrouve tous les systemes
YLVDQW j PRWLYHU OfDSSUH Qidéb Yommé te-BdnihgetH E L |
les jeux ludeéducatifs(edutainmenten anglais)./ fHQMHX SRXU FH W\SH

j OD IRLV GYrWUH pGXFDWLI WRXW HQ JDLEGDRW X
du support de jeuxidéo a été fait car gy SHUPHW GYDXJPHQWHU OH
a apprendre en créant wontexte favorableet motivant Il permet de proposer
SOXVLHXUV FKHPLQV GY{DSSUHQWLVVDJH FRQWUH
PPWKRGHV GIBSWUBDGWWYRD QHO OHIHAWRXILLQ 8 B HQ!
sont des attributs des jeux vidéo qident les étudiants a supporter un engagement
GDQV OYDSSUHQWLVVEDXWLDLDVBEMURQ GH OD WHFK
XQ UpHO DSSRUW GDQV OYDSSUHQWLVVDJH GH FF
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2.2.35 .

éléments modélisés au se®@H O YLQW H U I D FeHmedlIeudePrepyés&nthGow X (¢
(Kim et al., 2001)Dans le cas de la biologie, les structures moléculaires sont plus
accessibles et plus compréhensibl&sans beaucoup de cas, les technologies
permettent de renforcer le adle G D S S U H Qh&zLI&s\ebfants, les jeux sont le
PR\HQ SULYLOpJLp SRXU VY{H[SULPHU VRFLDOHPHQ
imite des éléments de la réalité.

/IH GpPYHORSSHPHQW GHV W H FeKdg R@dniriukidatiéhta O T |
HX XQ LPSDFW VXU OfYpG X FalaarhiRgD S/$IR & K\pHD RSPIg Q Fi L
IDFH DX[ PpWKRIiGsHY¢ €@ tBsS& thhlventionnelle. Internet permet des
PRGHVY GH FRPPXQLFDWLRQ XELTXLWDLUHWwelltew X\
PRQGLDOH OH QR®daEldard@mpl f&pbstsélds Q,BVmillions en 2007
(Allen & Seaman, 2007).esbons résultatsGH OfDSSUHQ Wsoh ViésBH HQ
O 1 D W W dbDniewNal(Kirkdhher et al., 2007) . Cet enseigrent moins couteux
permetGH IDYRULVHU darkld? payDeq Voib &é dé&v€loppement.

/ fdutainmenpeut étre appliqué a la télévision, aux téléphones mobiles, aux
jeux ou aux sites internet. Ces médias intéisasbnt plus efficaces compargane
DEVRUSWLRQ SDVVLYH GYLQIRUPDWLRQV 3HUURQF
un exemple de jeu ludéducatif multijoueurs, offre en plus les avantages liés aux
jeux sociaux. Plusieurgléments positifssont mis en avant comme le Syste
collaboratif la motivation a participer,@fito enrichissement du systéme et une
appropriation du média.

30XV UpFHPPHQW OYXWLOLVDWLR Qcanabtaleh@ WV
les jeux ludeéducatifs. En effet, un des reproches fa#iu e-learning est la
« froideur» des interactions comparée a une approchedade FH GH OfHQVHL
HQ FODVVH /IXWLOLVDWLRQ GH FHV DJHQWV P
GIDWWDFKHPHQW pPRWLRQQHO HW GH OLHQ VRFLCLC
simulatiorQ GH OHORQ 'H &DUROLYV 5RVVDQRs de
personnalité positifs et engageafidJ pH XQ FOLPDW IDYRUDEOH j C
un contexte émotionnel plus proche des enfaddes. agents pédagogiques abordent
un style de communation adapteHW R QW XQ HIIHW Sdey/dnfErid. V X L
I IXWLOLVDWLRQ GH URER WthraggnorphiQug WiesT 3ybtenef G «
techniques, est un champ émergent (Lund, 2001). Pour les mémes raisons que le
agents YLUWXHOV FH PpGLD EpQplILFLH GY1XQ DVSHF
motivant pourles jeunes populationst permet également de créer une relation
VLPXODQW O 9D S SdleRe-li¢ Hhain deHla dJoDddidu&Vse développant de
PDQLqUH FRQWOVDIQWRAFHK PLWWLILFLHOOH HW DGDSV
prise en compte de ces systemes intelligents semble étre un ahes d=n plus
exploré bien que caéux.

Entreprise

Les premiers exemples de tentative de persuasion utilisantchaotegie pour
augmenter la productivité des employés remaindeix années 1960 (Fogg, 2003).
3RXU GHV EHVRLQV IRQFWLRQQHOV RUJDQLVDW
FRPPHQFH j YRLU OTRSSRUWXQLWp T X HseddmployédH FK Q
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Le milieu
professionnel
pour favoriser des
comportements
spécifiques en
entreprise.

2.2.3.6.

a participer davantage. Motiver les salariés et changer leur attieudeure un défi.

La prise en compte et la valorisation des employés en tant que commesiaute

levier potentiel pour contourner le probleme récurrent de résistanchangement
.DSSRRU .RQVWDQ THUYHHQ SDUFH TXYLOV

GH wuDYDLO HW GYIYDXWUHV FDUDFWpPULVWLTXHYV

groupe, une entité régie par des lois. Certaines stratggip®nt donc étre induites

pour provoquer des comportements et par exemple inciter les membres a participer.

/ITDVSHFW G L YsEridw gavinesi €galertert\itilisé dans le cadre de la
formation professionnelleAussi appeldearninggame LOV SHUPHWWHQW
des taches liées a des activités professionnellesmdteanalyse(Aki et al., 2008)

D PRQWUp OfXWLOLVDWLRQ GH FH W\SH GHLWEsHX S
possibilitésde simulation aident a suppotle OfDFTXLVLWLRQ GH QRXY
métier.

Certaines technologies sont utilisées pour simuler un environnement
organisationnel et sensibiliser les emplogda prablématique de la sécurité (Cone
et al., 2@7). A travers un univers recréfs agprennent a prendre des précautions
contre le spam (courriers indésirables RX OHV W HaphétanwagerPat \tetG
entrainement interactif, les employés prennent conscience des risques et devienner
PRLQV LQDFWLIV HQ FDV G YDW W&cDriéX des effo@s/orDété G R
menés pour influencer les salariés a conipxles mots de passe (Forget al.,
2008) a travers un outil persuasif.

Une autre tendance porte surtbesiness gameu logicies GH MHX GTHQW
Dans ce cas, les logiceemodélisent et simulent des environnements en entreprise.
/IHV VA\VWgqPHV GH FRPPXQLFDWLRQ HW GYLQWHUDF
se basant sur des parametres liés au contexte est capable de générer différents typ
GITpYqQHPHQWYV oded/répo rs€sGpeiflgtdEshg & Tester, 1999)Ce
W\SH GYDSSOLFDWLRQ HVW SOXW{W XWLOLVp GDQ
marché de la boursegn management (gestion des équipes, des conflits) ou encore
en marketing (attentes et répondes clients).

Relations sociales

Ce domaine est un peu moins identifié et exploité, par manque de retour sur
investissement, mais il propose de faire la promotion de valeurs humaines
socialement désirables telles que la communicatercollalration ou encore la
coopération. Avede projet abandonne TheLove Bombs» par fauteGILQYHVYW LV’
les concepteurs proposaieatx utilisateurs un moyen deommuniquerleurs
émotions ] GIDXWUHYV inCovinu® trdgibey/ tbRUI¥ rue (Hansson & $kog
2001) Non suffisargés en ellesPrPHY RX UHOHYDQW GDYDQWLIL
utilisateur ludigue de masse, ces technologies couplent souvent leur but avec
GIDXWUHV GRPDLQHVY WHOV TXH OfpFRORJLH DYHEF
des projets de @&éloppement durable ou encore le domaine de la santé pour inciter
OHV UpVHDX[ j HQWUHSUHQGUH GHV DFWLRQV VSRL

Comme nous pouvons le constater, la persuasion technologique couvre de
nombreux domaines. Une synthése (Tagr8nOinasKukkonnen, 2009) des travaux
de recherche présentés durant les trois premieesuasive Conferenamontrent
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22. 4.

Une adaptation
a toutes les
formes de
technologie.

2.2.4.1.

2.2.4.2.

gue les concepteurs cherchent dans 80% des cas a modifier le comportement et no
O 1D W Wh Wit idelleci est déterminante commelément prédictif G X Q
FRPSRUWHPHQW PDLV QTHVW PDOKHXUHXVHPHQW
étudier et & manipuleBien que cette syhése couvre les recherches 206 a

2008, elle montre une forte tendance envers les disgogtiiisant latechnique du
surmesure, du guidage, de la réduction et de la comparaison sociale. On peut donc
discerner les techniques les plasployées Une étude plus approfondie nous
permettrait de savoir lesquelles sont les plus perfomsadtLQVL TXH Gfip YRO
le temps des modes dans le domaine de la conception persuasive.

Les outils de support de la Persuasion
Technologique

Les technologies persuasives peuvent prendre de nombreuses (Boggs

'"HSXLV OTRPQLSUpVds Qlatits duj qudtidibry MXXW T®& § D X
technologies ambiantesans manipulation physiqude lapart de O T XW LQaLV D W
SHUVXDVLRQ HQYDKLW OHV V\VWQgPHV Wtuvert@LTXH
VIDGDSWHQW DX[ WHFKQR OR J LcAvmd. RADXe@akad vV H)
digital assistan), les GPS(global positioning systen la réalité augmentée, la
robotique ou encore les environnements SBP D XWUH SDUW SRXU RSW
SHUVXDVLI FHUWDLQV FRQFHSWHXUV &drikdgs Yo HQV
entretenir la répétition des QW HUDFWLRQV HW PXOWLSOLHU C
comportementixé.

Sites web

+LVWRULTXHPHQW GHSXLV OfYpPHUJHQFH GX ZHE
modifier les attitudegt les comportements se sont multipliés sur cette-foatee.
Sources des premiéres contributions en persuasion technolpgeoedia demeure
HQFRUH OH SOXV SURGXFWLI HQ WHUPHYV I®fR&ESOL
sites existants et le faible colt de concepBbrle maintenance. Les sites internet
demeurent un moyen rapide de toucher une large population. Le multimédia offre de
nombreuses possibilités pour supporter des interactiensnaniere enrichie et
améliorer potentiellemenDfH[SpULHQFH XWLOLVDWHXU

Logiciel s

Les programmes informatiques avec la richesse ds fenctionnalités offrent des
possibilités étendues pour gérer des donnéedce aux informations collectées, |l
HVW SRVVLEOH GYRIIULU GHV PR\HQV GTLQIOXHQFF
premier qui estGagsister un utilisatewtans sa tachee média est privilégié dans le
casde conduites d&= KD Q J H P H Q W\et GeflddMpuvterdé iieS &l la tache ou au
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2.2.4.3.

2.2.4. 4.

meétier.Les hautes capacités en traitement des données peuvent étre exploitées pot
gérer deJURV YROXPHYV G 1L Q IURlideRdnrg/Cerppocéede XapreSehts/
également des risques liés a la privacité et appelle a une certaine forme de vigilance.

Smartphones

/IHV WpOpSKRQHV VRQW GHV RXWLOV SHUVRQQHOV
grande majorité de la populan les utilisent dans la vie de tous les jour®r
beaucoup de technologies persuasives visent a modifier un comportgrogdien

HW FH GH PDQLQUH GXUDEOH % Id @aXde Rids @fésanteG H
un défi de par ladille restrinte de son interface (Consohet al., 2008).Les
WpOpSKRQHYV pWDLHQW j OJRULJLQH GHV RXWLOV
OYDFFqV | OfE@rtRaiatenant Brianiprésents, ils gagnent désormais un
statut fpus émotionnel et socalH FRQWDFW UpJXOLHU OfXVDJH
de personnalisatiosont autant de levierG D W W D ErkeHeP, it Quaagers entrent
GDQV XQH UHODWLRQ GH GpSH Q GriyQoEdienBdrridhHa@ad L H C
ce produit. 5YHF OYDSSDULWLRQ GHV 6PDUWSKRQHV Ft
dédiés a des activités autres que la simple communic@ting, 2004) Assistant
personnel, navigateur internegalité augmentéet GPS sont autartte nouveaux
usages pour le téléphone. Cette tendance culturelle touche majoritairement les
adolescents et les jeunes adultear le biais degpusts, les Smartphones peuvent
envoyer des messages incitgtisoit régulierement, sbiau moment le plus
appropié. Avec le systeme de gédacalisation, le téléphone offre aussi la possibilité
GIHQYR\HU GHV LQIRUPDWLRQV SHUWLQHQWddV R X
par rapportDX SRVLWLRQQH P H&Wni&,”ROGT XWLOLVDWHXU

Jeux vidéo

Le serious gameest un jeu vidéo dans lequadhabitentun objectif sériewet des
DVSHFWYV SOXV DJUpD E OH upeuverf Bet/Bds tHonakes @R LV L
OfpGXFDWLRQ GCGHOUGDQRFRBPRYWILRIWLRQ GX PDUNF
HQFRUH GH OD IRUPDWLRQ de¢MiusqEmeyYMG\W X/ IDH. QUHXR.
ressorts ludiques et divertissants propres au domaine du jeu vidéo (Alvarez &
Rampnoux, 2010)/TREMHFW LI HVW QHQ FRRMPH VE-edigl X O TF T H
opposédu principe de jeu et du divertissement. Pour satisfaire ce but premier, le
serious gameVIDSSXLH VXU XQH IRUPH GHV W\SHV GTLC
attractives, issus du monde du jeu vidéo.

Le détounement des approches distractives couplées awesujet dit sérieux
remonte au XY™ VLqFOH GDQV OH GRPDLQH GH OD OLWW,
comme vecteur, pour dénoncer des sujets plus graves. Vers®8XW. qFOH F{H
domaine militailH TXL VILQWpUHVVH DX MHX FRPPH VXSS
de guerre.

Le premier cas dserious gameest un wargame (jeu de guerreyecensé dans les
années 1970. Clark Abt est le premier a proposer ce nom, bien avant le fsceés d
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2.2.4.5.

ordinateurs et des systemes électroniques. Selon lui, le but premier ne doit pas étr

OYDPXVHPHQW PDLV X\Mchadt &IEhEANVA006p] Gadtt Rbediel 2002

pour voir émerger le premier jeu vidéo 3D associé au donmailitaire. Le but étdi

DORUV GHHQQMAN BWILHW XBTXHDLVVDQFHY DX[ VROGDYV
ODUVK ,O HVW OH SUHPLHU MHX j FRQWHQLU

auserious game

Sawyer et Smitl§2008)ont dressé une taxonomie deriousgame Il est selon eux,

«une vue d'ensemble plus globale et fonctionnelle de la théorie et I'application du
mouvemens. lIs distinguent pour classifier les jeu OTLQWHQWLRQ XWLOL
VHFWHXU FRQFHUQp HW OfH[SpPULHQFH GH MHX

Technologies ambiantes

Il y a quelques années, la tendance était a la miniaturissantenant les systémes

sont capables de communiquer entre irsi, la domotique arééde nombreux
produits. Au lieu de renseigner les mémes informati@ plusieurs dispositifs
GLIIpUHQWY FHV GHUQLHUV VR Q Wfifr @eontbided MG T p F
performance. De cette maniere, il sera possible de détecter et de répondre a
SOXVLHXUV EHVRLQV VLPXOWRQHV WG DHpaSRY&EH L H Q
OTLQWH OO L JHatudarDde & indvi@dwe, kdultes ou enfants, ne veulent pas
interagir avec des systemes, ils veulent vivres des expériences positives. De ce fait
concevoir des environnements persuasifs transparents, afin de ne pasxd@nfa
charge mentale, devient un défi. Les technologies doivent donc étre embarquées dan
des systémes ambiants pour étre ugisge maniere natelle (Karimeet al., 2008).
&HOD SHUPHW GH FUpHU GHV RXWLOV TXhdiQd¢ [ HTX
SDUW GH OfXYWwLYDLYWRWHXUWGHY V\VWqPHV LPPHUYV
davantage de atteurs motivants et engageants (Johnson, 1988).sont
incontournables et leur présence offre de plus grandes possibilités floendar
OfXWLOLVDWHXU

/I MLQWHOOLJHQFH DPELDQWH DX VHUYLFH GH OD S
vie quotidienne et devenir a laifoimperceptible et récurrente (Ham & Midden,

/IH FREW FRJIJQLWLI SRXU O9fXWd piupsrDdl texps H V)
pey voire SDV GI1DWWAHQW/UHIRE@ QA WpVHQFH GH FH W\SI
SHUPHW GYfLQWHU YteQdulbobehdOR ReifbBrdeHAR, 2008). Les
interfaces ambiantes, qui représentent une classe icpdidre des systemes
interactifs, RITUHQW OD SRVVLELOLWp GTpYROXHU GH PD
O 1 X W L Césvezhidtoxies ne requiérent pas une attention consciente de la part de
O 1L Q GRDILGNMerEmQ Cettenouvelle forme de persuasion provenant cette
foiscsFL GH OfYHQYLURQQHPHQW GRQQH SDdé¢ ritMauQ FH
qgualité. 1l y aurait deux mécanismes sociocognitifs pour expliquer le pouvoir des
technologies ambiantes LHQ TXYHOOHV QYYDLHQW SDV OfI
utilisateurs /H S U H Bualdafionsdl§liminale conditionnée, stipule quéL O YR Q
SUpVHQWH XQ REMHW RX XQ PHVVDJH DFFRPSDJQ
O 1R E M HAMrsIpa® addu@rir la méme expérience (négative ou positRaj.
exempleGDQV OD GRPRWLTXH OD VDWLVIDFWLRQ GH'
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2.2.5.

Les nouvelles
technologies, des
ressources aux
multiples
potentiels.

mouvement ou une action naturelle, comme le fait de rentrer dans une piéce et
G {p FOD L @tiguen@n W ReR, procur¢ OD IRLV XQ UHWRXU GTL
également XQH VDWLVIDFWLRQ LPPpGLDWH j OTLQGLYL
OYXVDJHU YD SHUFHYRLU SRWeWkEkxidRdH @&uaniniez W
sociocognitif indique T a9 cours deOYfH[SpPpULHQFH DX FRQWDFW
DPELDQWH GHV REMHFWLIV LQFRQVFLHQWY VH FU
une attitudeplus favorable envers un comportemgatrticulier (Ham, Midden &
Beute, 200).

Ces nouvelles technologieprésentes dans le quotidien des individost la
SDUWLFXODULWp GIENMUIdINtQPRrQesdere/ deXtvdemlder les
XWLOLVDWHXUV HW VR Q WsBeGois\RpitPerGer eGafl, 2@D8Y.L F L S

Avantages et inconveénients de la Persuasion
Technologique

2.2. 5.1. La Persuasion Technologiqgue comme exploitation du
potentiel des technologies

Les organismes de préventiaffrent, par exempledes suppod pour leur
campagnecomme les affichedes messages radio, lgg|agesde magazine ou encore
OHV VSRWYV WpOpYLVXHOV /9L QderesYneesadeQd¥melrew
passif, Q 1 dheVpas impliqué et sera moins enclin & modifier son comportement
Dans les médiastrat? LRQQHOV OYfDEVHQFHJI&IGIEQ WHUD FW L)

/I YDVSHFW LQWHUDFWLI DSSRUWH GHR QW PEIHEH
FRQVWUXLUH XQH UHODWLRQ DYHF OfLQGLYLGX p)
SHUPHW pJDOHPHQW Gid @uGaDeativh & ced individt & &3 iReOgRe
leV LQIRUPDWLRQV VRQW FR®OOBFR@ H\R FIDUGIT-RW LD
technologie a la relatioantre humainscertains paralleles peuvent étre constriiits.
HVW GIKMDPDIOHW¥ FRPPHUFLDX[ GITHQWDPHU GHV GL
GIDMXVWHU OHXU GLVFRXUV VHORQ OHV UpDFWLR
OfpFKDQJH &HOD OHXU SHUPHW GIDYRLU XQ PH
GILPSBIMW GTHIILFIDPWWUDFWLYLWp FUpH XQH PHL
G\QDPLTXH TXL UHQG OYXWLOLVDWHXU DFWHXU GH
En construisant cette relation avec la technologie dans le temps, cela rassure et ren
OfLQGLYLGX SOXV¥HMRRXDQW G GALVWDQFH FRJQ
réduite. Les conseilsmarant du média seront moins rejstéu jugés moins intrusifs.
2Q DVVLVWH j XQH H[WHQVLRQ GX SpULPgQWUH HW
technologig(Fogg, 2003).

Permanenceet persistance du message 1 I D Ybls jamais été confronté a une
relance de la part de votre systéme informatique vous incitant a installer une mise a
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jour ? Dans une situation ou un interlocuteur humain pourrait perdre patience
oublier ou se découragda technologienépuisablepermetde créer des regles. Il est
SRVVLEOH GTHQYR\HU XQH WHUXYTWH PPHQQW L gNUH\PTH
O 1 X W L aitlsdtiBfait HaXdemande. Les technologies offrent la possibilité de faire
baisser la résistancdes individus. La répétition, les rappels, la surexposition & un
PHVVDJH VRQW DXWDQW GH PR\H®YOGWLEisatedW HU SR

Anonymat et vie privéet Contrairement & un agent humain, la macloffee le
FRQIRUW GH OTDQRQ\PDW SHUoX j G I@QKW WXIDO T
LFL GYDYRXHU SXEOLTXHPHQW GHV RULHQWDWLR
SHUVRQQHOV /D WHFKQRORJLH Robirdisl dép&ramadlistH G |
&THVW OD PDFKLQ foiee*PPX L HLQDWVWMXY KK OHV XVDJHU\
sujets sensibles ou embarrassar@srtaines personnespréferent chercher une
information médicale sur internet p& {W TXH G D O @dihUDahR tdJcaX,Q P
OfXVDJH GHV W H F KuQeRf@Re) ddgéne.Sa guédtibhQd¢/ fHPED U U D
base VXU OH IDLW GIrWUH HQ SUpVHQFH GYXQH SHU
jugement ou potentiellement divuigr des informations ne se poSeD V ndrfyDat,
FRPPH OfXWLOLVDWLRQ GH SVHXGRQ\PH HQ OLHX
permet de libérer la parole. Le confort et le sentiment de liberté dans ce cast rend
les individus plus propicsau changement.

Gestion et stockage de gros volumes dennées + Depuis leur création, les
ordinateurs représentent un formidable outil pour calculer, gérer et stocker de gros
volumes de données. Cette aptitude e utilisé& dans le cadre de la persuasion.

La ou un étre humain sera limifar ses capacités mnésiques pour conserver et
XWLOLVHU GHVY GRQQpHYVY VXU VRQ LQWHUORFXWHX
de gros volumesG TL Q IR U P& R @ Yechnologie saura présenter a lagfois |
bon renseignemdret en plus au moment voulu, elle va asseoir plus de crédibilité

/I YHI[DFWLWXGH HW OD SURWHFWLRQ FRQWUH OHV H
GH FRQILDQFH 'f{DXWUH SDUW FYHVW HQ SociBrft KD Q
TXH OHV WHFKQRORJLHVY VRQW HQ PHVXUH GTDSS
regles peuvent ainsi étre créées sur le pdfilSH GIXQ XuWanOd$ovi DW H
parcours dans les interactions avec le systéeme. Dans le cadreodumerce, il
HILVWH DXVVL OD SRVVLELOLWpPp GIDVVRFLHU XQ X
SURFKH SRXU OXL SURSRVHU GYDFTXpULU FH TXH
DFKHWp /TRUGLQDWHXU SHXW GplLQLU dé&sHctony HQ G
UpDOLVpHV SDU O 1 X Wrie@drdeb attitddes ou ,des SdmpoNertent®. V L

Aspect multimodalt8Q DJHQW KXPDLQ QH SRXUUD XWLOLVE
la fois, comme la parole. Les technologies offrent la pluralité des types
GILQIRUPDWLRQV SUpVHQWPpPHYVY /TRUGLQDWHXU SH
PXOWLPpGLD SRXU DVVHRLU VRQ PHVVDJH SHUVXD\
O 1L QIR teRtele Ldr<graphiques, des images, des sjdioformat audio, des
visualisations 3D ou encore de la réalité augmentdeD YDQWDJIH HVW G
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contenu riche mais également de créer une meilleure expérience utiligateur
combinant les modes de communication, la qualitéG§ LQIRUPDWLRQ HV
SXLVTXJfHOOH SHUPHW GYrWUH PLHX[ FRQWH[WXD
SRVVLEOHV HW GRQF G 1B $aSsbuide) de3 RiorihréHpes LviaasO L W
cohérentes entre elles apporteQH PHLOOHXUH FRPSUpKHQV
(Amadieu & Tricot, 2010). Par rapport a un support papier (de type journal) ou un
message radio, lesouvellestechnologies peuvent combinpiusieurs mode de
FRPPXQLFDWLRQ (Q PXOWLSAQ lalpfohdbildéod nioRifleHe G 9
comportementugmente également.

Outil de mesureet flexibilité eV WHFKQRORJLHY SHUPHWWHQW
des informations en temps réel tout en jodnt des messages persuasifs. Le
nombre de visits sur un site, la quantité de pagegeset les achats qui en découlent
sontautantGIfLQIRUPDWLRQV XWLOLVDEOHYV SHW nddgle O\V I
fonctionne LO VHUD IDFLOH GH OfYLGHOQW.ILéek téthn8ldys) W I
VRQW FDSDEOHV G fHQ W Jdus Wit HigposdiffdH X W M@ SHD
rapidement a la demande. Contrairement a une boutique physique qui ne pourra pa
pWLUHU VD VXUIDFH GH YHQWH QL VHV Ké&uuebdtLUH\
toucher facilement un nombre élevé de persgnpadout dans le monde et a ®ut
heurede la journéeDans le domaine meédical, un agent humain ne pourra pas
PRGLILHU RX UpJXOHU OH EDWWH P H@IVEIm@dd ouFiP X U
renvoyant unbio- [ HHGEDFN | O®XW [SHWPHWWHXUD SDU OH U
son rythme cardiaque.

Interactivité +La grande force des technologies se situe principalementleans
LOQWHUDFWLYLWp (Q@@ddr deHs@nGechanfetmant. GPhivibaVvierikd) de
GLDORJXH TXL VIO BHAMKIGHX POQWKIHOH XQH UHODW
temps et ellest GDYDQWDJH S UR S L FHEK@nOreptRIE cohthrE Hui G
JXLGH OYDFFHSWDWLR QdiGalts BR Gompbitehévitalrsy B XDWU\N
SDUW OfYLQWHUDFWLYLWp SHUPHW XQ DMXVWHPH
OfRXWLO HWHYVIRWY QD YD WIaH pddehGeKamentE plus appropriés

j OYXWLOLVDWHXU HW j VHV EHVRLQV GX PRPHQW

2.2.5.2. La Persuasion Technologique comme objet du design
interactif

'‘DQV OH GRPDLQH GH OD FRQFHSWLRQ OH GHVL
forme intrinseque de persuasion (Redstrém, 2006). Le concepteur peut en étre
FRQVFLHQW HWluentéer@svddog WoloRt&re @b Xertains cas, cet esprit
HVW SURSUH j OTRXWLO HW OH LE{tpdhndlbgiet n€Q$pHtQ D
donc jamaiseutres (Oina&ukkonen, 2010). Elles sont implicitement porteuses de
sens et potentiellement vectsuGJLQIOXHQFH )RJJ D GpF
SHUVXDVLRQ WHFKQRORJLTXH PDLWOrp3dino WiPsi @W F
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, SHUVXDVLRQ QYfHVW SDV YRORQWDLUH PDLV SURS
peLLugs\i/\\,/e'ﬂ QWLERonsidérer comme une technologie persieasi

3RXU )RJJ LO H[LVWH Wwdedign W\SHV GILQWHQWLRQ

-endogéne LO GLVWLQJXH GDQV XQ SUHeHdt ihitiéeW H P ¢
par le concepteur.

- exogéne ORUVTX{XQ WLHUV XQ LQWHUPpPGLDLULI
technologie crééepU TXHOTX{IXQ GIDXWUH SRXU LQIOX|

-autogéne O XWLOLVDWPRPPH SHXXW KM GH @ALQ 10 XH C

,O HVW SRVVLEOH GYDYRLU XQ HIIHW FRPELQDW
plusieurs acteurs partagent la méme intention.

Certanes marques alimentaires proposent des régimes en ligne et exploitent des
méthodes basées sur la persuasion technologique afin de proposer des coachs sport
et autres aides sur mesure. Dans ce cas, la marque se prormm@nedieet souhaite
influencer I XWLOLVDWHXU VRXUFH HQGRJQqQH VL XQH
GH VHV DPLV VRXUFH H[RJgQH DORUV LO GHYL!
O 1 X W L O iméé\er 3oUhadaxitperdre du poids (source autogene) sera acteur de
son changement.

Les effets combinés peuvent se renforcer entre e f X WLOLVDWHXU HQ V
GH OLQIOXHQFH QYfHVW SDV VDQV UDSSRUW DYHF
U{OH GpWHUPLQDQW GDQV OfHIILFDFLWp GX V\VWq

Plus réecemment, des auteurs ont dévelofgéoncept de design intentionnel
(Lockton, Harrison & Stanton, 2008es chercheurs recensent de nombreuses
théories et techniques issude dives champs disciplinaires. Or, ils ne se limitent
pas aux tt KQRORJLHYV LOV V1 LVvpnodLits Vaux-teriéesp Sdno H P H
contextes situationnels favorables au changem@fMD SSX\DQW VXU OD S\
encRUH OfpFRQRPLH FiR P& Rtopidé RIBNQ VWhDpBehkhier temps six
FDWpJRULHYVY GH WHFKQLTXHV Y LOAIDQW ¥ HSVHEL\NS D) GI BA €
erreurs, le visuel, le cognitif, la sécurité et enfin la persuasion. Dans cette derniére
catégorie, gincluent GHV WHFKQLTXHV GIDXWRFRQWU{OH C
JXLGDJH GH UHWRXU GTLQIRUPDWduR &ocigshitimeik P X O L
machine et du conditionnemenis bnt refondu les éléments de la persuasion dans
les autres catégories. Les nouveautégent également sur le pdle ludiguui
FRQVLVWH j GplILHU OTXWLOLVDWHXU GiB@NVpéhserGR P
Une autre forme apparait, celle doachiavékne, basé sur le principe la fin

justifie les moyens# VRXYHQW FRQWUDLUH j OfpWKLTXH
publicité. Par rapport a cette derniére composante du design intentionn&uton p
QRWHU OfRULHQWDWLRQ FRPPHUFLDOH GHV DXW|
SHUVXDVLRQ WHFKQRORJLTXH méthote® pdrxif XusieudsL V D
autres, ils ne cachent pas leur ambitizientée vers lenarketing et des méthodes
plus agresves FRPPH OH IDLW GH IRUFHU OfXWLOLVDY)\
spécifiguesDans sa derniére version en 2010, Lockton proposeappeche sous

huit lentilles (Rgure 16).
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Figure 16. Les huit lentilles du design intentionnel GIDSUqV /RENWRQ

Le design intentionnel apporte un autre regard sur la persuasion technologique.
Sous un autre angle, il redistribue les éléments composant la capt@ogeut
retenir TXfLO QH SUHQG SDV HQ FRPSWH dDas@ectBH Q \
moraux sous la lentille du machiavélisme. Les auteurs se positionnent davantage su
des stratégies commerciales. La diversité tagaux montre des intéréts forts et
VHPEOH pJDOHPHQW RXYULU XQH YRLH YHUsdgeOD F
des concepteurs mais aussi des utilisateurs dans un but préventif afin de les éveiller
OfpWKLTXH GDQV OHV WHFKQRORJLHV SHUVXDVLYH

22.53.L-pWKLTXHH O-XWLOLVDWLRQ FRPPH YDULDEOH
PRGpUDWLRQ GH O-LQIOXHQFH

Lorsque le sujet d&a persuasion est abordé, il souleve souvent des critiques,
GHV FUDLQWHY HW PrPH SDUIRLVY GHV UpVLVWDQFF
la population entre persuasion et manipulation. Comme nous avons pu le voir, les
premieres recherches sur larguasion se sont dégppées apres la Seconde Guerre
mondiale. En effet, il persistait des interrogations etidggiétudediées a la perte
de contrdle et la modification des attitudeBans le domaine de la politique ou de
la religion, la persuasio@st souvent associée a des éléments de propagande.

'"f{DXWUH SDUW entlesiameduadredtRal peldr\pour une partie
de b population (Hsiao, 2003) 3 D U F HmanfidnOdé connaissasdechniques
pour comprendre le fonctionnement des redi@s technologies, certains individus
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YRQW MXVTXY} UHMHWHU FHUWDLQV RXWLQ@i#nt /H V
UpGXLUH FHWWH GLVWDQFH HQWUH OYfKXPDLQ HW
confiance, voie faire accepr ces produits. Couplé une peur de la science ou
OfKXPDLQ VH VHQW HQ GDQJHU RX HQ VLWXDWLR
SUpVHQWH QRWDPPHQW DYHF OJLQTXLpWXGH OLpH
récens de télécommunication.

A cortrario, FH SKpQRPgQH VH VLWXH GDQV eOfHQ
OIDGGLFWLRQIKXTHAOWIHIMQRXYHOOHY WHFKQIRORJ
QYf\ D sbv GH OLHQ GLUHFW HQWUH OD SHUVXD
phénomene étant dépendantraenbreux autres facteurs tels que la personnalité ou
encore le contexte. Mais nous pouvons tout de méme constatde tgm@ps de
FRQVRPPDWLRQ GILQWHUQHW RX GHV MHX[ YLGP
concene une populatiotoujoursgrandissante (Lewrt, 1999)En 40 ans,nternet a
FRQTXLV OD SRSXODWLRQ HW D WUDQVIRUPp OD P
OH PpGLD SULYLOpJLp DX GpWULPHQWDGE LGFIW SRI® V
risque reconnu dans le domaine dex jeidéo. Il re/ét un risque car les jeux sont
souvent immersifs jfomme par exemple laéalité augmentée da 3D sur la
1LQWHQGR '6 HW LOV UHSRVHQW GH SOXV HQ SO)»
(jeu massivement multi joueurs tel que World of Warcraft) oudsgaux sociaux
(social gamdel que Farmvilledans Facebook 2U FRPPH QRXV OfDYR
persuasion technologique a recowrsdes stratégies issues de ce domaine comme
levier de changement tels qlee challenge, la récompense ou encore
OfHQFReXtUBDMFH TXYLOV VDWLVIRQW GHV EHVRLC
FRPSpWLWLRQ HW TXH GHV URXWLQHV SHXYHQW V
'fDXWUH SDUW RQ DFFRUGH GH PRLQV HQ PRLQV
entourent, elles devieent une extension des individus (Verbeek, 2006). Parce
TXY{HOOHV VRQW GH SOXV HQ SOXV V\PELR®METXHV
2009), le bénéfice tirde la partGH OTXWLOLVDWHXU HW GH OD W
est difficile de se structureat de vivre sans cette relation aux outils technologiques
gui nous entourent. Par cetmoévolution les capacités des utilisateurs sont
démultiplieeggrace aux technologiesLO GHYLHQW DORUV GLIILFLO
recours a ces dispositiiEnel [HW OfYXWLOLVDWHXU SHXW ILQLU
irrépressibles qui visent a soulager une tension intddes. chercheurs se sont
intéressés a des indicateurs pour dépister le risque de comportement adiakiaid (

& Leung, 2009). Ainsi, ils ontLGHQWLILp GHV pOpPHQWV SRXY
GPpWHFWHU GHYV ULV UtkdatéuiSeRpAr i@ arH@rgue R XU O

-OfLQFDSDFLWp j FRQWU{OHU ;OH WHPSV SDVVp

- la négligence envers ses activités professionnelles

- la baissade la socialisation dans la vie réelle

- le besoin obsessionnel de pasdu temps avec le dispositif.
La YRORQWpP GTHQJ pdu igp@dentSrHit) Mébler@eHmoral dans certains
FDV VL OH EXW QYfHVW SDV ELHmMaitlisésH/@ W E M gsF W\
G 1 HeQéNdde un processus engageant. On souhbideH d@ifil @péte un
comportement de sa propre initiative dans le temps. Or ce changement sur le long
termeportele risquede devenrLQGLVSHQVDEOH j OTXWLOEAV DWF
UpDOLVDWLRQ FUppH XQ pWDW GIDIIHFW QpJDWLI S
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Depuis leur apparition,eb technologies ont modifié les modes de vie et les
KDELWXGHV GH OHXUV XVDJHUV &HSHQGDQW FH
intentionnelles ou méme controléesDeux auteurs (Berdichevsky et
Neuenschwander, 1999nt apporté une large contribution dans le domaine de
OTpWKMWIXGHH OD FDSWRORJLH ,0V UDSSHOOHQW TX
QRQ SDU OD WHFKQRORJLPDXQWHMWMWH MDPYRY ERRIGQY W
peut étre jugée ou interprétée moralement. De ce fait, de hombreuses avancées dat
OH GRPDLQH PpGLFDO GH OfYfpFRORJLH RX HQFR
techniques de persuasion technologiqueHV DXWHXUV VIDGUHVVHQV
FHV QRXYHOOHY WHFKQRORJLHV FRQVFLHQWsGH C
ont créé plusieurs égles, la principale étagque les créateurs de technologie
persuasive ne devraient jamaihercher a persuader un utilisatelgr réaliser un
comportementT XYfHX[ PrPH QH VRXKDLWHUDLHQW SDV rW
regle appelle a la vigilance etformule OH SUpFHSWH TXL LQGRI XH
infliger a autrui ce dont on ne désirerait pas étreng@me victime./ f{DXWUH LG
UHWHQLU pWDQW TXH GEfiR&iyintleWdnt éthigueK tddune ksansG R
OfXWLGHVOW ISRHHY VXDVLRQ (QILQ OH FRQFRkesI®E HX U
responsabilités des conséquences de leur technologie persuasive.

Figure 17. Diagramme de clarification des niveaux de responsabilité éthiqueGTDSUqQV % HUGLFKHY"
Neuenschwander, 1999

8Q DXWUH DXWHXU[ \BILHRVBAD d-RHWp G WK IDDX H G X |
conception de technologies persuasives (Davis, 2009). Méme si le concepteur a de
bonnes intentionsL, O VH GRLW GH FRXYULU OYHQVHPEOH C
Qflisateur pourrait étre exposél existe doncdes victimes potentielles indirectes
qui peuvent étre affe@d/ SDU OHV FRQVpPpTXHQFHV GYXQH
‘"I DXWUH SDUW OHV FRQVpPTXHQFHV OHXQYE GR L
important de faire attention a la vulnérabilité pote@i® H GHV XWLOLVDWH
cognitive ou émotionnelle (personnes malades, enfants ou persagees
/IIDXWHXU SHQVH FHSHQGDQW TXH OHV SULQFLSH\
Des méthodes doivent ainsi étre développées pour structigeefierts des
concepteursDans cette logiquealValue Sensitive Desiga été développée par
Friedman et al.2008. , O V  DrkelsWucGiffe théorique et méthodologique qui vise
a prendre en compte les valeurs morales et la sensibilité du développantr lds
phases de conception. Cette méthode repose sur 3 fondements
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Des
responsabilités
a prendre de la
part du
concepte ur.

1) /I TREMHFWLI GHt daksluv Xdh@xteUsoQldD est nécessaire de
JDUGHU j OfH VIS tdbhoapteuf heGeut pdsXdtcer le changement souhaité.

2) I T DWWHQWRB®HGRNVWUSOTHQVHPEOH GHV LQC
technologie persuasive. Une réflexion sur les préjudices potentiels est nécessaire
DLQVL TXH VXU OHV DVSHFWV SRVLWLIV RX QXLVLE
Ainsi, ce principe vise a élarLU OfpYHQWDLO Gitl donBdgtplr el X S L
amont de projet

3) ,0 HVW QpFHVVDLUH GTH[SORUHU HW GTDQV
technologie Un méme objectif de persuasion peut étre gnpdr différents types de
WHFKQRORJLHV TXd méfieD Xtilk® @tWe &Bnve rble en termes
GILQWHUDFWLRQ

Au final, la méthodeValue Sensitive Desigpermetde réguler eeGTHQJDJHU
FRQFHSWHXU WRXW DX ORQJ GX SURFHVVXV GH G|
prendre en compte les probléemes qui ¥eH VHUDLHQW UpYpOpV T
déploiement.

Selon Atkinson 2006 SR XU VH SUpPXQLU GH WRXWH
OTXWLOLVDWHXU GHYUDLW rhWUH WHQX LQIRUPp G|
SRXU %HUGLFKHYVN\ HW 1H X&) judteKde ) tasl dlbnner de L
IDXVVHV LQIRUPDW L PO %ffichelOIfX inténfidny Eeprésenté assez
souvent une utopie. Un équilibre doit étre trouvé. Afficher clairement ses ambitions
représente parfois pour le concepteur un risque de p&@drX W LOLV D WélK U /*
étre vue comme un n®@ p UD W H XU G NorOskl€mentxl idajt Rvair une place
prédominante en amont de projet, mais si la relation créée est basée sur des valeur
VXU XQH pWKLTXH GH OfLQW Hhutibénnde RoQfiarngedrutl fartH O «
FKH] OfXWLOLVDWHXU &H GHUQLHU VHUD GDYDQW
PRUDO DX PRLQV GDQV.VHV PDQLqUHV GYRSpUHU

Les intentions (constantes) et les motivations (variables) sont deux éléments
distincts. Deriere le méme acte, il peut y avaleux intentions différentes. Par
exemple, augmenter la consommation de fruits peut étre souhaité par un
QXWULWLRQQLVWH TXL VRXKDLWH DPpOLRUHU OfK
commercial qui souhaite vendreavihintage de prodsitalimentairessouhaitera
réaliser le méme acte final.

Un autre probleme éthiqueportant est la collecte de donngessonnelles et
SULYpHVY 8Q PHVVDJH D SOXV GYLPSDFIVffry fléesO HV
LQIRUPDWLRQV HW GHV VROXWLRQV SHUVRQQDOLV
GH QRPEUHX[ SUREOgQPHV VRQW VRXOHYpV j OfKHX
qui dérobent ou échangent des informations confidentielles sur les asheteu
SRWHQWLHOV DFKHWHXUV 3DU GHV PHVVDJHV UpS
vie privéedes usagers. Les exemples les plus récents concernent des grands groupe
Ainsi Facebook est souvent mis en cause dans des problermeledte de domées
SHUVRQQHOOHYV j OTLQMPD &S0V AL WKIVRIQO ). IV BPRMEHRARUNV V
ORUV GTXQH VI\QFKURQLVDWLRQ OfYHQVHPEOH GX
collectés au groupe Facebook (The Guardian, 2010). Goaglée piais de Google
map avec les vues détaillées et ses photos a provoqué plusieurs proces liés a ce qui
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pWp SHUoX FRPPH XQH LQWUXVLRQ GDQV OD YLH
également connu des difficultésrgapport au service dgedocalisdion proposé sr
OYL3IKRQH /H JURIKSHaNER @Qassive ddddonnées et peraitesilssi

une tracabilité des possesseursihartphone.

Toujours dans le domaine de la téléphonie, selon une enquéte du Wall Street
Journal (2000), les téléphones biles et les applications semblent représenter une
PHQDFH UpHOOH SRXU OHV GRQQpHV SULYpHV GH C
JHQUH VRQW DXWDQW GTLQIRUPDWLRQV TXL SHXYH
VDQV TXH OTXWD®KWD WHH sU HQORL OBl SUREOqPH PDMH
peut pas désactiver le tracagdfLQGLYLGX SHXW WLUHU GH
géolocalisation (données pertinentes sur son environnement), mais il ne souhaite pa
gue ses données personnelles soiemhanisées. Cette forme de tracabilité induit un
VHQWLPHQW GH PH®Q®Qans Hn &EbnO fem@s\WdsRapMications ne sont
SDV REOLJpHV GH VH VRXPHWWUH j GHV UqJOHV G
6WRUH FRPPH VXU 019$%Q& UR bepliCaidodNgaplair8Drestées Gar
OH MRXUQDO QTRQW SDV GH UgqJOHV GH FRQILC
consultable désignant la maniére dont sont traitées, stockées et divulguées les
GRQQpHV SHUVRQQHO O H Vfilage) leB sbcjetesipelrvevt ciakdar pesG H
utilisateurs selon leuwratégorieet leur proposer des publicités suesure.

Dans le domaine de la persuasion technologigongrobleme éthiques posé
SDU OH IDLW TXH ELHQ VRXYHQW OfLQWHQ@WLRQ
O 1 X W L @eLadiDpASHUX &tre revélé pour escompter obtenir des résultats probant.
Si la révélation ne nuit pas a la qualit® résultat souhait¢comportement
socialement valoriseplors OHV LQWHQWLRQV GuleRBnpbridntdit O T
peuventétre communiquéssaux récepteurs du message persuasif.

Fogg (2003) porte également une attention particuliexre jeune public. Parce
gue les modifications de comportements sont plus efficaces et potentiellement plus
durables et plus stables si elles sont inculquées t6t, les enfants et adolescent
représentent une cible de prédilection. On comprend aisémentsguenipagnes de
SUpYHQWLRQ VDQWp URXWLQUHV RX pFRORJLTXH)\
GIDXGLWRLUH /HV FR QF H S/t ldebbrvies habitudes plu@ Yt | S U
possible. Cependant, ce type de population jeune représente une cible plu
vulnérable et plus facilement influencable que la population adulte. Les auteurs
VXJIJqQUHQW GTfrWUH YLJLODQW VXU OH W\SH GH F
GILQIOXHQFH ,0 FLWH QRWDPPHQW XQ H[HPSOH
OTXQLMWWHBRNPPRQV /THQIDQW VYLO YHXW SURJUHYV
guestions portant sur le nombre de membres habitant dans son foyer et le type de
VXSHUPDUFKp IUpTXHQWp SDU VHV SDUHQWV 2Q
G 1L QIR UaPdesMibfRRe@mmerciales. Les infens ne sont pas communiquées
explicitement et les méthodes appliquées sont discstabE SUqQV GTXQ MHXQ

'fDXWUH SDUW )RJJ DWWLUH OTDWWHQWLRQ G
gui sont popres aux technologies persuasives

- /D WHFKQRORJLH SHXW PDVTXHU DX[ XWLOLV
concepteur
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- Les concepteurs peuvent exploiter la réputation des technologies telles que
les ordinateurs comme étant des outilstelligents et justes ;

- /HV WHFKQRORJLHV SHXYHQW rWUH SOXV RP
simple agent humain

- On ne peut pas négocier avec une technologie car elle a été programmée pou
UpDOLVHU XQH VHXOH DFWLRQ RX XQH VHXOH V

- Les teclmologies peuvent susciter des émotions, mais elles ne sont pas
FDSDEOHV G-Hémé&YRLU HOOHYV

- On ne peut pas imputer de responsabilités morales a une technologie.

,QWHUQHW Q&Rnotion de vie privée est encore vagueO QYH[LVWH SDV GH

jamais.

universellemenreconnue. Elle differe selon les cultures mais également selon les
SHUVRQQHVY 3DU H[HPSOH OfYDFFqV j OD ERVWH HI
HQ )UDQFH XQH YLRODWLRQ GH OD YLH SULYpH DO
asiatiques. INt& QHW D JpQpUDOLVp HW EDQDOE\e qguHW W
UHOHYDLW DXWUHIRLY GH OD VXUYHLE@oOIdudaHs laQ V W\
sphére privée (Solove, 2006pe ce fait, elle est moins bien percue par les
utilisateurs. Googf HVW pJDOHPHQW FRQQX SRXUs VD
personnells. En mémorisant les mets OHIV WDSpV SDU OfXWLOLVD
profils utilisateur et détermimeavec précision les censeGTLQWpUrwWvVvV 'H (
maniere, il extrait les motslefs dans Gmail. La principale source de revenu de
Google étant la publicit€d7%), on peut observer avec quellegréde facilité il peut
GUHVVHU XQ SRUWUDLW Y Sibp b LW UDNMNOL QQHKs LIS X
modeéle de communication surtérnetou il serait possible de garder le contrble sur

les donnéesA XMRXUGTKXL ORUVTXIXQ LQWHUQDXWH W
OH FRQWU{OH ,0 Q1 H ¥sodiferetevicapd mBiRs\d¥ la ECOUpérérH (
(Detraigne & Escoffier, 2009).

Facdook est souvent en poféefaux pour son manquement aux regles de privacité.
,O VIDYqUH TXH ODUPYWHRKW I HHPGHN CHNGWHQWLILH
des membres inscritPrPH V LROQMWQS DV S HU VR QepitHp@E@ndrieéd Q W
dans leuw profil. lls expliguentque ceux qui ont déclaré leur orientation sexuelle se
OLHQW SOXV VRXYHQW GIDPLWLp DYHF GHYesLQGL
UpVXOWDWY VRXOLIQHQW GHV TXHVWLRQV pWKLTX

Second Lifeestun unvers virtuel ou les membres dedammunauté contribuent a
OfpYROXWLRQ HW j OD G\Q D Pgetivehicré&Kdds Rau@ s O
vendre des produits en lignBes individus réelpeuventdonc réaliser des achats
YLUWXHOV HW MRIGIR ML M RaXovs dé fptdppiepaktour deet univers

1O HVYW FHSHQGDQW SRVVLEOH GH VILQWHUURJHU
dans ce genre de cas.
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2.3.

SYNTHESE

Phénomeneancien, la persuasioa suscité des réactions diverses dudé
OTKLVWRLUH MXVTXYj] XQ LQWpUrW |RssaitsSprésUa DQ |
Seconde Guerre andiale. Enrichie et soutenue par des technologies toujours plus
innovantes Fogg a relancé des études la conceraapartir de 1996 en créant un
champ disciplinaireTXTLO QRPPH FEDISW RUR YIVHRE egjeXix gditE O
mondiauxet concernent tous les domaines, notamment le sedteuarketing pour
des raisons eéconomiques financieres /D PpGHFLQH HW OfpFRORJL
de développerl QW GXUDEOH VILQWpPUHVVHQW GH SUqV j
OfHQVHPEOH GHV pWXGHV H[LVWDQW GDQV OH
développement et les démarches de concegEinriligrane de cette évolution de la
Persuasionf HFKQRORJLTXH QRXV DYRQV pJDOHPHQW V
plus ou moins constantes

- la premiére centrée sur la crédibilité (Fogg & Tseng, 1999)
- la deuxieme est associée au supfomasKukkonen& Harjumaa,2009);

- la troisieme po# sur le design intentionnel et prend la forme de huit lentilles
(Lockton, Harrison, & Stanton, 2010

&THVW FHWWH DSSURFKH SDU FULWQqUHV TXH QF
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3. ELABORATION '-81( *5,//(
DE CRITERE S POUR LA
PERSUASION INTERACTI  VE

Idées clés du Ce chapitresert aprésentela grille de criteresNous développerons la méthode employée
chapitre : pour réunir, catégoriseet analyseres éléments qui la composerit R E Md¢ FaVgrilleest
de servir i RXWIOLGH j OfpYDOXDWLRI@s Hfiattsj adibés RIRENE H S W
O pODERU BsWcriteres @sHienF également a rendre cette grille accesaibxie
spécialistes en IHM.

La revue de littérature a montmusieurs recher@s menées pour créer des
outls GDQV OH GRPDLQH GH OD SHUVXDVLRQ WHFKQ
EpQplLFLp G X @amYIBsGppdisWxiskaqis dans le domaine, les travaux
G 1 2 LKKukkgnen et Harjumaa (200 RQW SRUWp VXU OH GpYHOF
systématique pour concevoir et évaluer les systémes de persuasion. lls listent les
WHFKQLTXHV XWLOLVDEOHYV GDQV OH. B&3&durHesG 1 X C
travaux de Fogg, ils propasedes supports aux taches primaires, au dialogue, a la
crédibilitédu systéme et enfin des supports sociaux. Cette proposition juxtaposant 28
tePV HVW VHXOHPHQW FRQFHSWXHOOH HW QYHVW S
concepton. Elle ne prend pas en compte la dimension temporelle nécessaire a une
dynamique interactive et progressiver, la persuasion est un phénomeéne qui se
déroule dans le temp®e plus HOOH QTH[SORLWH SDV OHV WK
O TH QJD g eridf@itvieurs preuves y compris dans le domaine informatigue
pour modifier lecomportemen{Gueguen2002).

Nous avons tenté de distinguer la persuasion technologigpegssion tentant
de synthétiser le mot anglaicaptology » et la persuasion interactivee terme de
persuasion interactive a été choisi dans le développement de cet outil pour tenter de
retranscrire la relation temporet¢ conversationnellentretenugavec un média.

3.1. LES ENJEUXPOURL INSP ECTION , L EVALUATION
ET LA CONCEPTION

/TXWLOLVDYV /I THUJRQRPIRIVH VXU OYXWLOLVDWLRQ HW OYDSES
grr:{[eersegearles basée traditionnellement sur des crittlef§HUJRQRPLH D XQH ORQJXH
ergonompes; j OTXWLOWVYDRLIQHWPp %DUFHQLOOD HW j OTXW
tjrg?jilt?c:]r?ue et standards. Ces dernieEBHUPHWWHQW G{RIIULU GHWaUXSSR

améliorationquL YLVHQW j VLPSOLILHU OfXVDJH HMSOD F
grilles de criteres en interaction humathhD FKLQH VI{HIIRUFHQW GH
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amélioration des qualités ergonomiques des proddés.auteurs se sont intéresses a
OTfpYDOXDWLRQ GHV DSSOLFDWLRQV PXOWLPpPpGLD I
Kolski & Sagar, 2004). Les recherches menées sur ces méthodes informelles et plu:
SDUWLFXOLgQUHPHQW VXU OfYLQVSHFWLRQ FRJQLW
prendreHQ FRPSWH ORUV GH Of{XWLOLVDWLRQ GH FH V
projet et les contraintes associtesDQV OH FDV GH OYLQVSHFWLR
porte sur le compromis réalisé entr@eH FR€W HW OH WHPSV G
/THUJR QR R4l BouizenDproduit de¢/ XSSRUWYV | (Nes¥) GORD W LR
Jordan, 1998 Scapin & Bastien, 1997Bach, 2003).6L RQ SUHQG OfYH[HI
JULOOH GH FULWqQUHVY HUJRQRPLTXHV GH %DVWLHQ
se baser uniquement swgon expérience et son intuition pour évaluer la qualité
HUJRQRPLTXH GTXQ V\VWgPH ,0 \ D HX GH QRPEU
1988; Ravden & Johnson, 1989Schneiderman, 1987), des lignes de conduites
(Smith & Mosier; Vanderdonckt, 1995es hearristiques (Nielsen, 1994u encore
GHV QRUPHV HW VWDQGDUGY HQ IDFWH KXY chtetdsD L Q
ergonomiques ont été batis sur une base importante de recommandations. Leu
indépendance, la stabilité des affectations, leur utilisabpp HW OHXU U{OH C
OfLQVSHFWLRQ R QW(Bpstigm 8\Sdapwy, 1903H Wet b mtiCalvak pdur
REMHFWLI GIDLGHU OHV H[SHUWYV j LGHQWLILHU O}
GTXQH L QUrdaddimvénsRpersuasive est absete ces grilled. TfpYD O XD W |
GITXQH LQWHUIDFH XWLOLVDW H ¥dlldeQ Pregire>emwcovhptel D L
OfHQVHPEOH GHV GRFXPHQWYV VHPEODLW j OD IRL
ILQDO GITRe OTXWLOLWpP GIXQHXP\QWHKHN HF KIDEDI. GH
de maniere aeproduire les mémes résultats dans les mémes conditions. Cet ouitil,
IDFLOLWDWHXU GX WUDQVIHUW GH FRQQDLVVDQF
HUJRQRPLTXHV GDQV GIDXWUHV VSKqHWY D SisD AH\F
aspects persuasifs des IHM.

La persuasion technologigétant un champ disciplinaire relativement récent,
rares sont lesoutils dédiss | OfLQIOXHQFH €siHMNs ht@ivids L&t BeF HV
comportements$ X[ YXHV GH OfLQWpUrwW VXVFLWp SDU OH
en découlent, le défi était de proposer un modgeériquede la persuasion
technologique, validé et éprouvEén recensant et en offranhe classificatin des
FRQFHSWYVY OfREMHFWLI pWDLWYGQYRBHEEEUSE Qlel V V
proposer un guide comme aide a la concepties besoins sont élevde la part des
spécialistesen ergonomieS R XU pY D QaaHdt ofif HefsL dcommandations
appropriées pour augmenter la force persuasive des interfBeesplus les
concepteurs non spécialistes ont besoin de guider leur choix de conception avec de
regles simples. Enfin, on peut imaginer que les utilisateno® ignorants de
OYfH[LVWHQFH GH FHV PpWKR G slU¥ les&bniqDels WdhtQleY rV
peuventttre OTREMHW

Enfin, la plupart des publications dans ce domaileenentdes EtatdJnis et
notamment du laboratoire de Stakfd> )RJJ pWDQW OfLQLWLDWH X
RX HQFRUH GH OD )LQODQGH JUkKkFH D X{KuRkereEUH X\
Peu de recherches en France avaient été menées sur ce sujet. On peut néanmoi
citer le miroir persuasif développé a SopAiatipolis. & H ORJLFLHO SHUPF
ses utilisateurs a avoir une meilleure hygiene de vie. En effet, en rentrant des
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informations sur ses habitudes et son alimentation, le logiciel egvace a une
FDPpUD XQH LPDJH GH O9YXWLO ketvipevaht et cépte\V§ds P S
données. Ainsi, une personne mangeant de maniére trop importante sera par exemp!
vieilli e et grosse (Figure 18).

Figure 18 OLURLU SHUVXDVLI GT$FFHQWXUH

Ce gue nous proposons est donc une approche par ingpeetiastique basée
sur des critéeres de persuasion interactMBeREMHFWLI HVW GH FRPSOj
existants car elles ne prennent pas en compte la dimension persuasive des
technologies.

Pour conclure, nous pouvons voir que les enjeux sont iamusrtdans le
GRPDLQH GH OD YDOLGDWLRQ GH FULWqQUHV SHUV
DQQpHV j OfpYDOXDWLRQ GHV VA\VWqgPHV LQW
nouveaux moyens de communication et des nouveaux besoins qui en découlent. Le:
aWWHQWHY VRQW GRQF IRUWH HQ WHUPHV GYpYDO X
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3.2.

L E DEVELOPPEMENTDEL A GRILLE

Méthode
inductive et
construction
itérative.

Identifier et
lister les
standards.

3.2 .1. Démarche de r ecueil des données

Les travaux de recherclpour élaborer la grille de ibéres sont asés sur la
revue littérairede 164 articles relatifs a la persuasion technologifu@r Annexes)
Cet état deOJDUW D SHUPLV énsembleQld/néghevdh®sHoortaxtQsur ce
WKgPH $ O9YDLGIdongdds PEychifd, S@ridgerLinkKluwer, Science
Direct, des actesle colloque (CHI, HCI, Persuasivejles revues en ligne O fLQW p U
pour le theme de la persuasion technologique a pu étre observénférence
Pewuasive qui existe dejmi2005 représente une ressource riche qui compile bon
QRPEUH GYH[HPSOHV GH SHUetAD \dée BuBlicaticvhFd&r3 RO R J
domaine eswisiblementen constante évolution depuis ces dix derniéres années
(Figure ). Les deux derniéres années dapfrique, 2010 et 2011, ne refletent pas
OTpWHQGXH GHV SXEOLFDWLRQV GDQV OH GRPD
bibliographique ayant été réalisée en 2008s echerches sont internationsle
(Figure 24). Cependant, les Etdisis sont les plus produfs. La recherche
GRFXPHQWDLUH D QpFHVVLWpP GH VYRXYULU j GHV F
VRFLRORJLH OD SV\FKReORuketihg oD $hoQrieR scemreé da 4 H
communicationLes articles les plus pertinents ont été colleptag permettre une
analyse globaleCeux qui étaient peu complets ou moins en rapport avec notre
GRPDLQH GYfpWXGHC&QathepcWep optFderchid/ gélectionnerl64
expériences menées dans le domalhea ensuite été questiolc TLGHQWLILF
formaliser et destructurer les informations relatives a la persuasion technologique.
Par rapport a la diversité des éléments trouves et a la variabilité des processus mis e
°XYUH SDU OH E Leb in&thdadlogied, lil p 8tE Qodsible de formalissr |
dimensions trouvées en standardisast difinitions.

3.2.2. Extraction et i dentification des critéres a
partir des sources bibliographiques

La deuxieme étape a consisté a identifier et isoler les standards issus des
différentesexpériencesépertorieH V idé§ était de proposem modelegénérique
balayantles notions essentielles des difféerents modeXLWH j OfH[WUD
modeéles importants qui se dégageaient du recueil de doneéeglées anété
caractériséepar des attributs pouvant préciser en un intitulé synthétique chaque
critére.Aprés une premiere collecte, ulige initiale de criters a doncété produite.

Pour chaque critere, une définition et une justification ont été construites. Ces
attributs ont HHUYL GH VXSSRUW SRXU OfpObHRaND WLF
O T H[S p Vidart@Fvalider les criterevoir Annexes) La définition avait pour
objectif de décrire au plus prés la notion s@cente. La justification basée sur des
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exemples théoriquesnait appuyer et légitimer la proposition. Des exemples visuels
HW WH[WXHOV SHUPHWW D LH Q WcoBcfdteOtQux &nVgrogesantO H
des recommandationpossible. Enfin, quelques auteurs étaient cités comme source
crédible poutayer chgue proposition.

Figure 19. Répartition des 164 articles sur les poles Statique et Dynamiques

Figure 20. Répartition parmi les 8 criteres
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Figure 21. Répartition des publications par année
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Figure 22 Répartition des publications par technologie

Figure 23. Répartition des publications par domaine
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Figure 24. Répartition des publications par pays
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Figure 25. Répartition des publicaions par souscriteres.
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Une
organisation en
deux
dimensions
des critéres.

3.2.3. Classification et architecture de la grille

Si deux critéres étaient trop proches ou offraient des zones de superposition
sémantique, alors ils étaient fusionnés.dffiort particulier a été fourrpour donner
un intitué synthétique eSDUODQW SRXU FKDTXH FULWQqUH /1
de bien représenter le contenu de maniere con8isite a plusieurs itérations,
UHIRQWHY GH OYRUJDQLVDWLRQ GHV FULWQqQUHV H
obtenu me gille de 8 critéres répagien deux dimensions OTXQH VWDWLTX'
dynamique. Pour affiner la définition de chaque critére, nous sommes descendus at
niveau des souesriteres en créant vingtois items. Cependant, seuds lhuit critéeres
élémentaies ontété soumis a une expérience afin de valider leur qualité et leur
utilisabilité.

B3RXU GLVWLQJXHU OHV GHX[ GLPHQVLRQe¢t GH
TXITXQH Lrepdskl sut Drie Bipolarisation espadeH P SV / fdHi@s\gHaftEsO
physiques et propriésé de surface représentent la dimension spatiale.
/IMDPpQDJIJHPHQW G{XQ SURFHVVXV WHPSRUHO LQV
O 1L QW Hu distMgudrdpatre types de quaigtatiques qui créent un contexte
propice @ OTpPHUJHQFH GYIXQH LQIQuédiiFeH privakite K Q R (¢
personnalisation et attractivte) SR XU PHQHU OfLQGLY LAY ErsufiXQ F
comportement Bjl est nécessaire de multiplier les interactions avec le média. En
segmentant le comportement attendu en -svaiges a la difficulté croissante, la
FKDUJH SHUoXH HVW UpGXLWH SRXU OfXWLOLVDWH
GYIDPHQHU XQ FKDQJHPHQW JUDGXHO QbigdwidD.q1DW W

Figure 26. Les axes de la grille de persuasion interactive.
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3. 3. PRESENTATION DE LAGR ILLE s

Figure 27. Structure des critéres depersuasion interactive(Nemery, Brangier & Kopp, 201Q 2011.

6 Publiée en partie dans

Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (20 BURSRVLWLRQ GTXQH JULOOH
ergonomiques des formes de persuasion interactive In B. David, M. Noirhomme et A. Tricot (Eds)
Proceedings of IHM 2010, International Conference Proceedings Seriesy WkRwWACM, 153 156.
(indexé sur: ttp://portal.acm.org )
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3.3.1.

Traitement de
surface et
amélioration

des qualités

GH OfLQWI

SXLWH | O 9 D63 bxtizleg Ein Gypport avec la persuaseahhologique, il
a été possible de proposer une grille de criteres pour évaluer et concevoir des
LOQWHUIDFHY SOXV LQIOXHQWHYV J/YREMHW GH FH F
intégralté. Cet outil posséde deux dimensions, une statique et une dynamique. Les
raisonsenseront expliqguées. Enfin, les 8 critéres et les 23-satéyes seront défini
HW LOOXVWUpV SDU GH QRPEUHX[ HI[HPSOHV DILQ
la grille.

Les criteres  statique s

/TLQWHU IDF Hg&HdJué/ 3obevdujypdrt techniqgue employpossede
GHV SURSULpWpV GH VXUIDFH &HV TXDOLWPV,YLVEFE
agagner sa confianca attirer sa attention pour se démarquer des autres messages
et asIDGDSWHQ G UYH@X HPEOH G H pduHabjdetiide\stéed thV
FRQWH[WH IDYRUDEOH j XQ PHVVDJH GILQIOXHQF
humain VILO YHXW DXJPHQW kpé&isuader $UaRtEeDridlividdol/ p Gt
egalement posséder des caractéristiques et des qualités. Une personne ne confier:
pas son argenpar exemplej] TXHO A Uil Q@QH IHUDLW SDWNFRRQILEL
lui aurait passecommandéu qui ne lui donnerait gades gages de credibilitbe
méme un consomm&V H XU Q 1D F KqW H UrDligBeDsVIeXi@ codm@&EXdesVv H
IDXWHYV GTRUWBPRS DD So¢HEntddleME DB GAHXKL HVW LPSRVVI
OTHQWLW p GEhparaot dédcepHNCpEM REMHFW LI HVW GRQF
prérequis en les adaptant aux technologies, tirant profit des avantaget/ple de
supmrt (anonymat,donnéesXWLOLVDWHXU « HdAfaltsQmBssaye p Q X
impersonnelHQYRL GH PFRardeqtt tes interactions sont répétées dans le
temps XQ FRQWH[WH pPRWLRQQHO , peuf RéJ EréeO Hesj O
technologies utilisent un langage, des formules de politesse, des encouragements
voire méme des prieres dans certafiDV /I XWLOLVDWHXU FRQVL
technologique comme un @mguipier Nass, Fogg & Moon, 1996

La dimension statiquest composée de 4 criteres et 12 soisres.
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3.3.1.2.

Figure 28. Criteres et sousritéres statiques.

La crédibilité

Selon le modéle de la persuasion de McGuire (1985), la crédibilité de la source
MRXH XQ U{OH VXU VRQ Le(EIrépdsd QurcHuge X Por@ $ir }¥ew H >
FRQWHQX GH OD VR XU kEbnhvaincaRtlet\crédild] aldd e @exdis W
HVW UHPSOL DYDQW O 9D F F 8 DDNErnsRe)cas sonPait®, \8iD J t
OfLQGLYLGX QH FRPSUHQG SDV XQH SDUWLH RX O
parait pas fiable, il ne prendra pas en compt§ LQIRUPDWLRQ RX OYDU
prise de décision (Burgoon et al., 20004. crédibilité est multidimensionnelle dans
la mesure ou elle regroupe pléthore de jugements relatifs a la compétence percue,
OTH[SHUWLVH Y p KiLE XX WaRakdiie@ faRelgH®lle fut analysée
avant les annéek990, peut étre appliquée aux interfaces hunrmaschine car les
utilisateurs jugat OTRXWLO WHFKQRORJLTXH GH OD PrPH P
humain (Marakas, Johnson & IReer, 2000). Legechnologies sont percues comme
des partenaires sociaux, il est donc compréhensible que des intentions puissent leu
étre prétég comme la sympathie. Ces jugements et attributions sont persistants,
comme les avis concernant des agents humé@&nsretrouvea la fois un aspect
FRIJQLWLI SDU OH ELD L Wai idgaifelnt ireldiméngibin SfiddtiveeX H
ORUVTXH OYRQ SDUOH GH ILDELOLWgs ré€s30ursesV W q
documentaires en ligne sont tres nombreuses. La question de leur crépguitité
alors se poser , QW HUQHW D\DQW IDLW EDLVVHU OHV FF
informations (Metzger, 2007), les utilisateurs finaux sont oblidé mesurer la
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FUpGLELOLWp GHV LQIRUPDW L RIGnvéesa WR XnpacH fort /D
(Collin Vv VXU FHWWH pYDOXDWLRQ $LQVL SOXV
est conneg, experte ou rattackéa un grand groupe, plus ellera perce comme
FUpGLEOH FRQWUDLUHPHQW DX|[ SDJHRowW the pageQ Q H
web par exe's OH GY{DXWUHV FULWQUHV YRQW rWUH SUL
des témoignages ou encore des références extérieures &gRidarmikel, 2009. A
WLWUH GTH[HPSOH D YX O ydgdird JAaQce Iduppdit, O T L
O 1 DpxiblicRtion D pWp JUDQGHPHQW IDFLOLWpH /D SU
développégcar des personnes partageant n@smesopinions ou préoccupations
pouvaient étre facilement msen relation. Technorati moteur de recherche de
blogs en a recensé 138 millions ddmsnonde en 2008. Or les informations sur ces
sites étant souvent des opinions de non experts sur des sujets divers, il est difficile
GIfDSSRUWHU GHV SUHXYHV GH FUpPGLELOLWpP &H:
blogosphere représente trafic important, les bloggeurs se citaes uns les autres

Un peu moins utilisé en 2011, il représente tout de méme un moyen puissant pour
GLIIXVHU XQH LGpH RX SRXU PHVXUHU OfpR&ieFW G
GIXQ QRXYHDX SURGXLW

/TLQFUpG IsEsikstemdspcoblurt a des influences construites sur des
OHXUUHV HOOH IUHLQH RX VWRSSHPEADVONW DY R FD
VI\VWgPH HW OYfHQWUHWLHQW /t§idiQ VUHHPE®WH GOIT X W'
résiliant voie PrPH | REWHQLU VRQ DOOpJHDQFH /fpWDW
GIDXWDQW SOXV IDYRUDEOH TXYJLO VHUD PRLQV V&F
pourraient altérer son jugement et son attachement.

Définitionde la crédbilite :

Le critere de crédibilitetGpVLIJQH OD FDSDFLWp GH OfLQW!
et a faire accepter la véeracité de ses informations. La créditsliése sur des
eléments de réputation et de notoriétélo8 les types de systémes techniques, les

données OH VHUYLFH OH GRFXPHQW RX HQFRUH OD S
de ces informations doivent étre reconnus honnétes, compétents, loyaux et objectifs.

3.3.1.2.1. La fiabilité

Définition:

Le sousFULWqUH GH ILDELOLWpPp UHSUpVHQWH OfDSW
HIDFWLWXGH OD IRQFWLRQ pQRQFpH /fLQWHUIDFH
VXIILVDQWH SRXU LQGXLUH XQ VHQWLPHg®¥t el FR
gualités énoncées antérieurement est une preuve de non défaillance et de sureté de

WHFKQRORJLH 3RXU IDYRULVHU OYLQWHUDFWLRQ
OfDVVXUDQFH GH OfLQIDLOOLELOLWpP GX V\VWqgPH

Sources

Stanford, Tauber, Fapg& Marablg2002) Groot, Ter Riet, Khan& Misso (2001)
Kiousis & Dimitrova (2006) Roberts & Copelan2001) Wilson (2003) Felfernig,
Gula, Leitner, MaierMelcher& Teppan (2008).
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Exemple

6RXUFH GH :QgTalpldar 8e€doldrd de ladfd Fusiondonne des
informations fiables en temps réel.

3.3 / HISHUWLVH

Définition:

/IH FRQFHSWHXU RX OfTHQWLWp j OfRULJLQH GX GLV
niveau de connaissance et de qualification dans son domaine. Tout élément de
OfLQWHUIDFH PHWWDQW HQ DYDQW OH QLYHDX G
induit une confiance dans les données produites par ce dernier. En offrant la
SRVVLELOLWp GYfpYDOXHU OD TXDOLWp GH OD VR.

permet qued concepteur soit jugé comme étant suffisamment qualifié et fasse figure
GIDXWRULWpP GDQV VRQ GRPDLQH

Sources

McKnight & Kacmar (2007) O'Grady(2006); Sillence, BriggsFishwick & Harris
(2004) Wilson & Lu (2008) Schaefer,Konstan & Riedl (2001); Gustafson,
Hawkins, Boberg, Pingree, Serlin, GraziaadChan (1999; Liaw, Huang& Chen
(2007); Bartholomew et a(2000) Xie, Miao, Kuo & Lee (2011).

Exemples

Source ds exemplegwww.linkedin.co rr|||el http://www.cvce.ey/
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3.3.1.2.3 La fidélite

Définition:

/IRUVTXH OH V\VWgPH VI{HQJDJH SXLV UHVSHFWH VL
GIKRQQrWHWpP VILQVWDXUH HQWUH O Xanrhatal 86D W H
XQ DFFRUG LPSOLFLWH TXL SHUP H&Y con@rtibidésL Y L G
TXDOLWpV GH OR\DXWp j OD WHFKQRORJLH /YfHQVH
FRQVWDQFH GX V\WVWgPH LQGXLUD XQ MXJHERHQW

OTXWLOLVDW l&d@paspfSpWpH DYHF
Sources

Hachigian& Hallahan (2003) Johnson& Kaye (2008)Shankar,Urban & Sultan

(2002) Kapoor, Konstan& Terveen (2005) Stern, Mullennix & Yaroslavsky
(2006) Huang& L iu (2007).

Exempls:

6RXUFH GH : (@ inddRiSip H
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6RXUFH GH:OfHJ!
https://clients.cdiscount.com/information/commitrhasp

3.3.1.2.4. La légitimité

Définition:

6L OfLOQWHUIDFH LQWHUYLHQW GH PDQLqUH OpJDO'
actions seront non seulement acceptées mais également justifiées aux yeux d
O XWLOLYVDWoHd¢ et laHégER pa3at OHV IRQGHPHQWV VR
interaction jugée pertinente, juste et valide. Une régularité des preuves de solidité et
GYHIDFWLWXGH GHV LQIRUPDWLRQV DPqQH XQH UH

Sources
Fogg (2003)Lopes& Carrico (20®); Rajaobelina, Bergero& Ricard (2009) Fogg
et al.(2000) Guadagna Cialdini (2007).
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3.3.1.2.

Exemple

6 RXUFH GH :@ubht[teldarSesskawww.seloger.comn

La p rivacité

/TLQWHUYVH F W teRciont Quinahiachikey laLpQvacité et la sécurité
HVW XQ GRPDLQH GH SOXV HQ SOXV pPHUJHQW HW
VRQW IUpTXHQWYVY FRQFHUQD QW GXLV \JDYSXHIDEBO \R 1
individus a un vol identitaire Les organisation®ont cette préoccupation sur la
divulgation depuis de nombreuses années. En ce qui concerne les entreprises, le
enjeux sont concurrentiels et économiques. Les individus et citoyens se sentent de
SOXV HQ SOXV FRQFé da3 plohnée® due Odlsp Wddi@satyns et
gouvernements possedent sur eux. Les nouvelles technologies ont permis une
collecte plus rapide mais surtout plus facile. Le transfert ou encore le stockage de
grande volumétries de données utilisateurs partout dans le deoen est ainsi
VLPSOLILp $ OfKHXUH DFWXHOOH QRXV IDLVRQV
des systémes techniques les besoins des utilisateurs. Baffisammentprise en
considération, la sécurité dans les technologies nécessite égalenymigelaen
compte dedimensions légales, culturelles, sociales, politiques, huairare
méme philosophique En termes de privacité, les individus sont restés longtemps
GDQV OYLIJQRUDQFH GH OTREMHFWLI HW GH OD PD
considerent maintenant ces informations comme une évidence, un droit. Avec les
progres, les possibilités de recoupements se sont également accrues. Ainsi, quelque
informations collectées isolément, peuvent une fois regrougésser un profil tres

précisGXQ LQGLYLGX O0DOLQ 6ZHHQH\ '"HS XLV (
de la vie privée des utilisateurs par les technologies est en constante augmentatior
6HORQ $GDPV HW 6DVVH FHWWH LQWUXVLRC

davantage defDEVHQFH GIDQWLFLSDWLRQ GH OD SDUW
peuvent étre affecsdes utilisateursEmployés, clients, étudiants, consommateurs et
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patients délivrent & un moment donné des informations personnelles. Les
connaissances entermes Y@ FXULWp GHVY GRQQpHY pWDQW WH
important de rendre ces informations compréhesgparir ces différents types de
population.

/H | D Lffr degl &proches plus adaptées et personnalisées rentre en conflit
avec la privacité dt loi dans certains cakes technologies doivepiarfoiscollecter
HW VWRFNHU XQ PD[ERXR @MXWROPDOIWLRRU ODLV S
SRVHQW /H SUHPLHU FRQFHUQH OD PDQLqUH GYR
doivent étre non intrises En effet, dans certains systemes, des questions
SHUVRQQHOOHV VRQW SRVpHV DORUV TXTHOOHYV
WUDGLWLRQQHO HVW FHOXL GH )DFHERRN TXL Q
sexuelles et religieuses de ses membres de leur inscription. Or les individus
UHFKHUFKHQW OfYHIILFDFLWp HW UHMHWWHQW DX
GH OHXU R E heHEMOENtSSOVL. QO TXWLOLWpP RX OH EpQpll
pewenW TXLWWHU O9fLQW H sybténw L(RdDsaH 2002)J f pWHBWH UG
FRQQDLVVDQFH GH OfXWLOLVDWHXU GRLW pJDOF
SRVVpGHU OH PD[LPXP GYLQIRUPDWLRQV VXU OD V
raisons pour lesquelles le systeme lui demande des infWM& QV /fH[HP SC
précédemment montre que certaingscietésde téléphonie mobilgracent un
individu & enregistrat ses coordonnées a son insu. Les individus se méfient de ce
t\SH GH PpGLD PDLMerpetDI® ttdgheptwhot@rirhent la divatigpn,
voire la fuite de leurs informations. En termes de sécurité des dgriesedtaques
frauduleuses ou la perte accidentelle des informations représent&ein potentiel
dans le choix de certains systemeQV FHUWDLQV FDYV loiO&t XML O LV
SRUWHU SODLQWH /HV XVDJHUV GfLQWHUQHW QR
connu un succes et une croissance importante, possedent des attentes forte
concernant la sureté des paiementsT2UJDQLVDWLRQ GH &RRS
Développenent EEonomiques (CGDE) est un organisme international créé au Etats
8QLVY GDQV OHV DQQpHV (OOH MRXH XQ U{OH G
en 2010 34 pays membr&3et organisme a défini des principes de base en
privacité:

- Une imitation dans la collecte des données personnellEs étre mise en

SODFH /HV PR\HQV GIfREWHQWLRQ GHV LQIRUP|

appropriés selon le consentement du sujet

- Lesdonnées collectéamivent étre pertinentes par rapport a leur obfjelet
traitement,

- /TREMHFWLI GH OD FROOHFWH GH GRQQpHV GR

- Les données personnelles ne doivent pas étre divulguées oa amise
GLVSRVLWLRQ SRXU VDWLVIDLUH XQ REMHFWLI

- Les données doiverdtre protégées par des garemitile sécurité suffisaas
FRQWUH OD SHUW Huwt&ié, OPD BFHHWW QRBRWLRQ O
modification ou la divulgation

-Une pPROLWLTXH GH WUDQVSDUHQFH G&Qvde®pYF
donnéesloit VIDSSOLTXHU
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- Participation individuellet WR XWH SHUVRQQH GHYUDLW DY
confirmation de la part de la personne gestionnaire de données, de
communiquer aveelle en des temps raisonnables et de surcroit de maniere

intelligible. En @s de rejet de ces deux demandes, une explication sur les
FDXVHV GX UHIXV GHYUDLW rWUH WUDQVPLVH |
la part de ce dernier, les informations doivent pouvoir étre effacées, rectifiées,
complétées ou modifiees

- Un gestionnaire de données doit étre responsable du respect des mesures qu
donnent effet aux principes énoncéslessus.

La privacité concerne le respect des droits humains liés a la vie privée et la
préservatiordesdonnéegersonnelles. Dan®O H FDV GILQWHUDFWLRQV
de données personnelles est nécessaire, le consentement éclairé et explicite d
OTXWLOGNVMWD WHKXXILY IDXWH GH TXRL OfXWLOLVDWH?

/IRUVTXYLO HVW [R&S avedXespe@ de R Kip privée, ce critére permet
GH UpFXSpUHU GDYDOQMWDQHGGRPQ ORIRRIHWLABMPD SSURF
privaci¢ SHUPHW GYIDPpOLRUHU OD FRQILDQFH DWW
interactions.

AITLQYHUVH OR U \stkid qOs8 Wel goivey Bst\irienatke, il abandonnera
OfLOQWHUDFWLRQ HW GLVFUpGLWHUD OH V\VWqgPH

Définitionde la privacité

Le critere deprivacité désigne le respect des donngesrsonnebs, la
SUpVHUYDWLRQ GH OTLQWpJULWp GH OD SHUVRQQ|I
OfHQVHPEOH GHV pOpRguW 3 udisés @ans YesdhargesC p
critére vise a garantir également la protection contre la perte, la destrogtian
divulgation accidentelleou non de ces données

3. .3.1.2.1. Le sentiment de sécurité

Définition:

3RXU LQWHUDJLU GH PDQLqUH VHUHLQH DYHF OH C
OYDEVHQFH GH GDQJHU de%lgapesiddldBurdie GeResWaraneed -
GILOQWHUYHQWLRQ SRXU IDLUH pPHUJHW KHMQ 8D Y Q&

GRLW SHUFHYRLU TXH VHV DFWLRQV VRQW V€UHV
SHUGUH OTDGKpVLRQ OHQOMHQOEWLRXQ HW URPSW O

Sources

Kobsa (2002) Guerini & Stock (2005) Forget, ChiassoriVan Oorscho®& Biddle,
(2008) Fogg, Cypher, Druin, Friedmat Strommen (1999
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Exemple :

SourceG H O Y H:|mtPsS/@wiv.parisenligne.credi

agricole.fr/gl/ssl/identification/navl/acc idel 1.htm

3. 3.1.2.2. Perception du respect des droits

Définition:

ITKRQQr'WHWp SHUoXH GX V\VW (q PHnite Devfanstrite Did)laX Q H
PDQLgUH OD SOXV pYLGHQWH SRVVLEOH j OfXWI
concordance avec la législation pour démontrer son authenticité. Par ses aspect
UpJOHPHQWDLUHY OfYLQWHUIDFH YD AQlis&ddr fade abR Q V
systeme.

Sources
Davis (2009) Light (2004).
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Exemples :

SourceG H O 1 H:|hitp:8xW.voyagesncf.com

SourceG H O 1 H:|ktp:&rGridn.com/?st
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3.3.1.2.3 Garantie de la confidentialité

Définition:

/[H SULQFLSH GH SUpFDXWLRQ FRQFHUQDQW OHV
HQFRXUDJH FH GHUQLHU j SHUSpWXHU VHV DFWLR
privée, fILQGLYLGX VHUD IDYRUDEOH DX GLVSRVLWLI \
GH FRQILDQFH HVW ELHQ UHVSHFWpH /JLQGLYLGX
lui apporte les preuves suffisantes que ses informations seront accessibles
uniquement aupersonnes autorisées.

Sources

Dhamija, Tygar & Hearst (2006); Schmidt, Holleis, Hakkila, Rukzio & Atterer
(2006).

Exemple

SourceGH O Y H:|hkitp:&Qldeden.com/

88



3.3.1.3.

Contreexemple

Souce GH O T H:]wwihSa@dbook.cor

=

La personnalisation

8QH WHQGDQFH VIHVW IRUWHPHQW GpYHORSSy
OfMH[SD MWLRM K QR OR JLH \Intétiwt. QaRoveduEtierHd@ Wiasge]
services, de produits et de messages impersonnels eu pour effet une
GpSHUVRQQDOLVDWLRQ HW GRQF RQrtsedifierednceRél LV C
intéresser les consommateurs, les sociétés ont proposéniesusoet desofmats
LQGLYLGXDOLVpY TXL VIDFFRUGDLHQW PibdivikiisD X[ L
(Lee & Cranage, 2011).a personnalisation de produit ou de service a montré
TXITHHUHPHWWDLW GIDXJPHQWHU OHV é&ntsRBriadly €t PD L
al,, 2000) /HV VWUDWPpPJIJLHY PDUNHWLQJ B @gante@idelB,HV .
FITHVW OD SHUVRQQas3 CudoniizaRdp EG delirdnyvdésimessages
ciblés a une audience spécifique, le sentiment émergent est, pasief méme
favorable visse YLV GH OfpPHWWHXU GX PHVVDJH $ODWDC
OH IRUPDW GX V\VWgPH j OTXWLOLYVDGMEXXDJHOH@WXQ
plus efficace. Au final, ces éléments le prédisposent plus facilement @ttiinde
positive. Pour Ho et Tam (2005), la personnalisatest le fait dedélivrer «le bon
contenu a la bonne personne, sous le bon format au bon mem®aton les
GRPDLQHVY OD SHUVRQQDOLVDWLRQ UHYrW GLIIpUI
LO VIDIJLW GH FUpHU G Hés dbjett duHNEB REQMEND QaF dife H Q W
des produits ou des pageésternet) et les utilisateurs (Mobasher, Cooley &
Srivastava, 2000). Dans lebeisiness, la personnalisation consiste a produire des
recommandationssur mesure en concordance avec les caractéristigues du
consommateur (par exemple H{f]SORUHU VHVY GRQQpHYV SUplpUH
ne commence sa recherche (Chellappa & Sin, 200&.apports confortables pour
OTLQGCAIWDRBKQHQW | édited pud iHdsui® BIUX sErvices ordinaires. Ainsi
personnalisées, les offres semblent avoir plus de valeur et étre plus utiles (Ho &
Kwok, 2003).
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Un manque depersonnalisatonSHXW HQJHQGUHU XQ GpVLQWp
Invereement, un excés peut devenir oppressant. En adaptant la forme de la
SHUVXDVLRQ jcOdexisrldevievittpivsHeceptif aux influences souhaitées
car le message présenté sera plus clair, avec un accés plus rapide a desongormat
SOXV SHUWLQHQWHYV &THVW XQH IRUPH GH FRPPX(
8QH DSSURFKH LQGLYLGXDOLVpH DWWLUH RX PDLQ'

Définitionde la personnalisation

Le criterede personnalisatiodésLJQH OD QRWLRQ GYDGDSW
DX[ EHVRLQV GYDSSURSULDWLRQ L& hpé&rsornaligakod O H
UHJURXSH OfHQVHPEOH GHVY DFWLRQV YLVDQW | FC
promotionnelle ou un contexteDILQ GI{DSSURFKHUW LQ CIL&X B X
personnalisationnécessite unettude GH OYDFWLYLWp SUpDODEOI
dépendante de la qualité des donnée¥ VX HV GH 6tdWdgd devieuvs H X U
DQDO\WHV 6RHIUW FRJIDWIMDWLRQ SHXW rWUH OYDEF
OfLQWHUIDFH DSSUHQG SURJUHVVLYHPHQW OHV FL
ou se reprogramme®¥ RQ FRQWDFW GDQV OH VH€ NoNGTXQH HJ

3. 3.1.3.1. Individualisation

Définition:

(Q SUHQDQW HQ FRPSWH OHV FDUDFWpPULVWLTXH
informations contenues dans les bases de données, le concepteur particularise |
dispositif pour le rendre plus proche de goafil et de ses attentes. Par une mise en
HIHUJXH GH VHV SDUWLFXODULWpPV OTLQWpUrw C
/I TDSSURSULDWLRQ GX PpGLD SDU OfLQGLYLGX SHU

Sources

Sillence, Briggs, Harrisk Fishwick (2006) Sillence, Briggs, Harri® Fishwick
(2007) Di Blasio & Milani (2007); Burto, Schofield & Goodwin (2005) lyengar,
FlorezArango & Garcia (2009) Benyon& Mival (2008); Lacroix, Saini& Goris
(2009).

Exemples

SourceG H Orfpld:| titp://www.ebay.fr
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SourceGH O 1 H:|htp:8nd.amazon.f

~

3.3 ERQFRUGDQFH DYHF OH VHOQWLPHQW G-DSSDUWI
groupe

Définition :

Par une mise enDOHXU GH OfYLQIOXHQFH VRFLpWDOH
VXEMHFWLYHV GIXQ JURXSH &HV pOpPHQWYV GH O
GIDXWUHV PHPEUHYV VXU OHV DWWLWXGHV RX OHV

Sources

Iding, Auernheimer& Crosby (2008) Nasset al. (1995);Kim, Kientz, Patel&
Abowd (2008) Khaled, Barr, Fischer, Nobl& Biddle (2006) Khaled, Barr,

Fischer, Noble% Biddle (2009) Fogg& Nass (1997; Neerincx& Cnossen (2009)
Pierce (2009)Hanssor& Skog (2001).
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Exenples:

SourceG H O 1 H:| hitp:Bd.lemonde.fil/

SourceGH O  H[&pplisaidn Foursquare
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3.3.1.4.

/| -DWWUDFWLYLWp

Longtemps négligg OfHVWKpWLVPH HWes Ofebde8&ShunkbQ FH -
machine infuecent SRXUWDQW OD IRUBEWIAREoGEIce 8¢ HYV
OfLQGIu¥h, Baxgas$ Y LOD 2SZLV I THVWKpWLTXH M
GDQV OTH[SPULHQFH XWLOLVDWHXU 0Dpto¢esSu3s d8 HU F
haut niveau basé sur une structure complexe. Son évaluation est donc a la fois
cruciale mais difficile (Leder et al., 2004). Lavie et Tractinsky (2004) distinguent par
HIHPSOH GHX[ GLPHQVLRQV j OfHVWKpWLVPH /D
UHJURXSH GHV QRWLRQV, Vd dl&t® dwentotéd laGyhiétrie D& L V
GHX[LgPH HVW EDVpH VXU OD FUpDWLYLWp OfRULJ
GLVWLQJXH GHX[ FRPSRVDQWHYVY /fKpGRQLVPH HVYV
VLVXHOV HW VXU OYfLGHQWLILFDWLRQ GH FH GHUC
GLPHQVLRQ SUDJPDWLTXH VH FRQFHQWUH VXU OHV
réaliser son objectif.

Comme évoqué précédemment, la compréhension du message joue un ro
IRQGDPHQWDO 1RQ VHXOHPHQW OH FRQWHQX GRL
doit également facilement décoder le contecBlR XU VIDSSURSULHU OH
tenir compte lors de sa prise de décision (McGuire, 1985). Or nous pensons que les
elémens de surface jouent un réle pour faciliter la compréhensiorddeséesau
senPrPH GH OfLQWHUIDFH

/IH WUDLWHPHQW HVWKpWLTXH GIXQH LQWHUIDFH
Les concepteurs ou designers doivent suivre des lignes de conduitiediriey. Le

EXW QTHVW SDV D o&dhenCp dEfldip Ded pafdan®tpes qui vont
contribuer a couvrir et a amERUHU O9YHIILFD F (REpnsG HMame¥,\ V W ¢
2008). PRXU DPpOLRUHU OD FUpGLELOLWpj] DHBHEINH. OO
gualités humaines telles que le dynamisme qui se traduit sur une interface par sor
esthétique (Fogg et al., 200Dans cette étude, 28,5% des personnes interrogées
LQGLTXDLHQW TXH OD PDQLgUH GH FRQFHYRLU HV
porter XQ MXJHPHQW SRVLWLI VXU OD FUpGLELOLWp C
PYRTXDLHQW SULQFLSDOHPHQW OD PDQLqUH GRQW
sa réputation et son expertiskitot quele contenu ltiméme. En effet, la formation

G H mprédsion et du juggnent doit prendre peu de temps, 50 millisecondes selon
Lindgaard et al. (2006)

/1 D W W Udstraditichb&lgment asso@éau domaine du viscéraMaturana &
Varela, 1980et opposé audomainecognitif (Norman, 2002)Ce sont des e&tions
hautement subjectives face a des stimuli visumsnme par exemple chok et la
combinaLVRQ GHV FRXOHXUV OlfsHodlitek plevdaa®éie. FOX caés Q F
éléments jouent sur le jugement du sérieux, du professionnalisme, de la peginence
GH OD FUpGLELOLWp GTXQH LQWHUIDFH

/ fttractivité repose sur des bases de design persuasif. Contréler les éléments
SK\WVLTXHV GH OfLOQWHUIDFH HW PD[LPLVHU OfYLPSI
ainsi créer ou renforcer unetintde favorable au média électronique. Les éléments
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attractifs doivent étre thématiquement compatibles avec les attentes, souhaits oL
EHVRLQV GH sidniis\seront pepUgé Hogativement

Définition GH O §itbie:wW U D

/I NIDWWUDBPWLYQW pOIXWLOLVDWLRQ GH OfHVWK
SRXU FDSWHU OfDWW HXHVY R R WG IO XGNDLQDOL \OWEIW b
émotion positive. Les flashs, coutsumenus, dessins, films vidéo visent a capter et
PDLQWHQLU OYDWWHQWLRQ GH OfYXWLOLVDWHXU
interactifs doit tenir compte des caractéristiques perceptives cognitiees d
OTXWLOLVDWHXU ,0 Vidslfade 50X QOHD PpOQuLRRI@W\ R
VXSHUSRVHQW j XQ FRQWH[WH G{LQWHUDFWLRQ H
VXSSOpPHQWDLUHY HW PRPHQWDQpV GH OfLQWHU
orienter le comportemende [fXWLOLVDWHXU YHUVéémerts Gpl
GTDWW WBRHEW VHIQW j OTLOQWHUDFWLRQ ,0V YLVHQW
OfLOQWHUDFWLRQ SOXV FDSWLYDQWH

3.3.1.4.1. Attirance émotionnelle
Définition:
Une interface esthétiquet plaisante peut amener une connexion émotionnelle et

FUpHU XQH DIILQLWp DYHF OfXWLOLVDWHXU /fRE!
SRVVLEOH GHV YDOHXUV HW GHV EHVRLQV GH OfLC

Sources

Flanagin & Metzger (2003) Fogg, Soohoo, DanielsoMarable, Stanfor& Tauber
(2002) Plant, Baylor, Doerr, & Rosenbekma (2009) Lilley (2009); Zhang,
Shen Tao, Miao, Alliya& Cai (2009) Rosenbergima, Baylor & Plant (2008)
Annetta, Monogue, Holmes & Cherfg009) Muratet, Torguet, Jessel& VialleF.
(2009) Sanchez Olivares (2011).

Exemples :

SourceG H O Y H:|htp:Ae3tHilesheroiques.fr/
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SourceG H O 1 H:| hitp:8M.jeuxvideo.conp/

3.3 $SSHO j O-DFWLRQ

Définition:

/IHV pOpPHQWY GH OJLQWHUIDFH GpOLYUHQW XQ |
spécifique. Un soin est apporté a la clarté du langages égement a la qualité du

visuel. Par des stimulations du systeman incLWH OfXWLOLVDWHXU
interactions spécifiques.

Sources

Seévigny, Cloutier, Pelletie®& Ladouceur (2005)Cyr, Head& Larios (2009) Cai et
al. (2006) HarveyBerino (1998) Campbell, Ngo & Fogarty (2008) Kadowaki,
Kobayashi & Kitamura (2008) Mayo (2007) Fogg & Eckles (2007)Morrison &
Vogel (1998).

Exemples

SourceG H O 1 H[PuBlBi@3Isumww.electrocine.ngt
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SourceGH O T H:]wWwkvSK/bE.com

3. 3.1.4.3. Balisage
Définition:
$X VHLQ GTXQH LQWHUIDFH RX GDQV OD VXFFHV

OfXWLOLVDWHXU DILQ GH p@efiR OdsHepakesl pos¥His®Nt & Q
GLULJHU OTLQGLYLGManpifidé&i DYHUV GHV pWDSHYV

Sources
Robins & Holmes (2008) Redstrom (2006 Mathew (2005) Thai, Lowensteain, D.,

Ching & Rejeski (2009) Consolvo, Klasnja, McDonald & Landay (200Dietz,
Raskar, Boothyan Baar Wittenburg& Knep (2004) Yang, (2006).
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Exempes:

SourceGH O {H: IhitB:/SS/\m/H.ssuisses.ili/

SourcesGH O Y H: IhitB:;SB/@/H.viadeo.con!u/
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3.3.2. Les criteres dynamiques

Une interfacepossédant des propriétés statiques ne suffit pas pour amener un
LQGLYLGX G1XQ/attitRde2AR/EFSVH Pddripditement/attitude B. Il est
Une séquence nécessaire de prendre en com@€] L Q W H ld BifréNdioYs temmorelle eD LG pH G
temporelle pour SURJUHVVLRQ /YREMHFWLI VRXKD+¥Mpes FagprchBnt Q V |
g?QSHFURF?JF'{-SV%OﬂLQGLYLGX SURJUHVVLYHPHQW GX FRPSRUWHPH
vers un SV\FKRVRFLDOHYV @tHho@rfiie@tJIl® teEhRigLI® W piddnsla-porte,
comportement B. les critéres dynamiqsgeGpFULYHQW XQH VXFFHVVLRQ GfpWD!
HQ SODFH GYXQH ERXFOGH®|VEH DY DNIBHFQWWHBIR L
lesnotiors GILQWHUDFWLYLWp HW GH gBilz&t Wik El.&BANV LR Q
/I NMTLOQWHUDFWLYLWp SHUPHW GH FRQVWUXLUH OD U|
SURJUHVVLYHPHQW GDQV OH WHPSV DILQ GY{DWWnp(
etal, 1999).1RQ VHXOHPHQW O L Q @ konlcaNgemEnsIXH § WX D EQ
participe activementpais LO D OYLPSUHVYVLgQesGifpdtahtHpoorld U H
suite des étapes/D VXFFHVVLRQ GHV SKDVHV PHW pJDOHF
OLpHV DX IDLW GH FDSWHU Pidrdt eV K Undtikaioh d& H F
ofTXwLoalVIWHEWHUIDFH VDWLVIDLW XQ QLYHDX C
VWDWLTXHYVY DORUYV HOOH DJLUD GH OD PrPH PDQL
vers le changement et ce a travers difféerentes étepgg.et Eckles (2007) avaient
abordé la notion temporelle par le biais de la chaine de comportements. Selon eux, |l
est nécessaire de penser les interactions a visée persuasive comme une successi
GYfpWDSHV ,0V GLVWLQJXHQW WURLVDSKDMHVYHGR!L
UHTXrWHYV /D SUHPLgQUH pWDSH HVW FHOOH GH OD
EDVpH VXU OTHQJDJHPHQW VXSHUILFLHO (QILQ C
OfXWLOLVDWHXU FRPPHQFH j VILPSOLTXHU GH PDQ

Les giteres dynamiques sont au nombre de 4 et comportent 1Xstauss.

Figure 29. Critéres et souscriteres dynamiques
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3.3.2.1.

La sollicitation

Le marketing soial, reposant sur les techniqueaditionnellesdu marleting
commercial, utiisedes PpWKRGHV SRXU PRGLILHU OH FRPS
G 1L QG etel&spont servie bénéfice de la société (Pesavento & Bégué, 2011).
Le premier contact, que ce soit en persuasion techop®gu en marketing, est
déterminait (Malthouse, 2010)/ fREWHFHVW GH GpFOHQFKHU OfL

2Q SDUOH pJDOHPHQW GTpY @ HBrHI& WFinGgt F O H (
Woodruff (19%) FIHX® WWLPXOXV GDQV OfHQYLURQQHP
comme pertinent par rappba ses objectifs qui entrainent une certaine forme de
changement dans les valeurs (personnelles ou organisationnelles), valeurs désirées
et/ou jugements de valeur Un événement déclencheurigger event initie le
changementll permet dans certains 8 GH VHQVLELOLVHU OfLQGL
DX[TXHO G phOpe@sk, comme un changement de point de vue, la
UHFRQQDLVVDQFH GfXQH RSSRUWXQLWpP RX OD Upp

Eveiller la curiosité est un bon départ pour amorcer une condfiitéagdment (\dn

Aart et al., 2010).Les choix dans le processus de conception et de création
GIH[SpULHQFH V&Quitréepdsinterifded u@akmachines efficaces
basées sur des valeurs culturellesrabtionnelles /TH[SpULHQFH DeBHUP
une exploration et une recherche de connaissabaséessur le sentiment de
curiosité.

En marketing, on parle déeaser RX GIDFFDRHIKH Offitei@aidd 1eG
FRQVRPPDWHXU GH OfLQWULQXHUIHP BPHPWORHQ O
réfléchr le rend actif. 1l ne subit pas un message passivemensprenddu temps

pour réfléchir sur le sens ou le contexte du messfgePSRUWDQW pWDQW
XQH WUDFH PQpVLTXH j OfXWLOLVDWHXU 3DGPL O
forme du message doit lui permettre de se démarquer et le fond doit faire en sorte
TXYLO VH UHPpPRUH OH FRQWHQX

JRJJ SDUOH GYDSSHO j OYDFWLRQ Ptiggsf). pljdle@HP H
prendre diverses formes, comme un email, une notification eamiaéncore un sms.
Google a été un des précurseurs en proposant dans Gmail, sa messagerie, de
publicités en rapport direct avec le contenu des mails en cours de rédaction. Dans ce
cas, le format des messages est judicieusement placé autour de la rexte éé
facilement cliguable au vi\GH OD SUR[LPLWp 'YfDXWUH SDUW
cohérence et une adéquation avec le profil ou les besoins de la personne a ut
moment precis.

La notion de subtilité argumentative est fondamentale. En effet, elleRd W G fp Y L
OH VHQWLPHQW GH FRQWUDLQWH SRXYDQW rWUH
GDQV FH W\SH GH FRQWH[WH DYRLU OfLPSUHVVLR
a son entiére initiative. Toute injonction de la part de la techimlogterait ou
amplifierait des barriereshezO fXWLOLVDWHXU

6H VHUYLU GHV LQIRUPDWLRSONUPXAV GRIQGH SOM X W
GYDFFURFKH DILQ GH SODOQLIL HitbgreGsil ¢ pricsile Qo H G
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DWWLUHU OTDWWHQWLRQ VXVFLWHU XQ LQWpUrw
PHVVDJH &THVW X@blayy&Rte WH GH SLHG

Définition de la sollicitation:

Le critere desollicitation désigne la premiére étapeXL D SRXU EXW ¢
GITLOQWHUSHOHHQEXW L GL\DIP\R H R ¢bllicitation tded enlplace R Q
OH GpEXW GH OD UHODWLRQ HW GX GLDORJXH HC
Diffuser largement ou de maniére personnalisée le premier message augmente I:
SUREDELOLWp GYfDPRUFHU OD SUHPLqUH DFWLRQ |
VXLYDQW /I TLQWHUIDFH WHQWH SDU VHV PRWYV
modalités de dialogue de suggérer un comportemechez OfXWLOLVDW I
sollicitation représente donc la capacité du systeme technique a induire chez
OfLQGXPHGIRUPH GILQIOXHQFH PLQLPDOH TXL FRC
accomplir. ,FL OYLQWHUIDFH pYRTXH VDQV OfYH[SULPH
DFWLRQV TXH OfXWLOLVDWHXU SRXUUDLW UpDOLVI

3.3.2.1.1. La suggestion

Définition:

MDQLqQUH GYpYHLOOHLW JRKHH O KX\QH LAKCRNYRHXK UG T X Q
PYPQHPHQW VDQV HQ IDLUH H[SUHVVpPHQW PHQW

presque imperceptible fondée sur deguaents pertinents et simples. Cette forme
GIpYRFDWLRQ LQVSLUH j OfXWLOLVDWHXU XQ FRPS

Sources

Lockton, Harrison& Stanton (2009)Gupta, Joshi, McAte& Vaz (2008); Maurer
& Liu (2007); Aleahmad, Balakrishnan, Wong, FusseIKiesler (2008) Hague, &
White (2005) Carnegie (2009)Rookhuiszer& Theune (2009).

Exemples

SourceGH O  HWtBrSiREide O 1 X W L @rdc¥ B dlédtappels audio.
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SourceGH OYH: IhitB:ﬁB/\m/H.vovaqesncf.co@

3.3.2.1.2. Le teasing

Définition:

,GpH GYDLJXLVHU OD FXULRVLWp FRPPEh iSt&pe@ait G H
OfXWLOLVDWHXU SDU XQ PHWvIi@ percytatl. di° BodhaiteX H

PYHLOOHU OfLQWpPUrwW GH OfLQGLYLGX 3DU FH PH
OfXWLOLVDWHXU j FRPPHQFHU XQH LQWHUDFWLRQ

Sources

Beale & Creed (2009) Yamabe, Lehdonvirta, Ito, Soma, Kimu& Nakajima
(2009) Raybourn (2006) Kam, Agarwai, Kumar, Lal, MathurTewa& Canny
(2008) GramtHansen (2009)Forget, Chiassoi& Biddle (2009) Cheung (2009)
Liang, Xue& Berger (2006).

Exemples :

SourceGH O T H[PuBIBI@ Bur le sitevww.seloger.com
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3.3.2.2.

SourceG H O 1 HpuBliSI® pbur le sitgttp://mexicotoday.org/

Accompagnement initial

Si une métaphore peut étiduite entre la premiere étape,sillicitation et
OfDPRUSDRGXLW MHWpPp j OTHDX SR XaUpébns,S&idvksH U
OfDFFRPSDIJQHPHQW LQLWLDO SHXW rWUH FRPS
connotation négativgphishingpWD QW HQ DQJODLYV OLp j OTDFWL
il est questonGDFFRP SOJXQHWLVDWHXU j UpDOLVHU Ot
/IfHIITRUW SRUWp VXU FHWWH pWDSH GRLW DPHQH!I
premiere action. En effet, elle  RLW SDV rWUH XQ FKRL[mBRUFp
bien résulter de sa propre initiative. Le codlt, effort et temps, pour réaliser cette
premiere actiomoit étre suffisammenimportant SR XU OfXWLOLVDWHXU
(publiguement maiswssi visavis de lut PrPH /1D F WdsRrQ@ol&reht&\avec
ses capacités et sa motivation afin de ne pas faire échouer la premiére interaction. El
HITHW FHWWH pWDSH HVW FUXFLDOH FDU HOOH G
YLVDQW j HQIJDGBHDWR VO M@ GIURFIXN VXYV &THVW OfHIII
O 7L Q GdeYsk Gnontrer cohérentui conditionneont OfHQVHPEOH GH\
dynamiques.

Dans son modéjeFogg appelle cette étapebaby steps. Pour créer des
habitudes, il faut selon lui simplér la tache et la rendre également rapide a réaliser.
6L RQ UHSUHQG OYDQDORJLH DYHF OYHQIDQFH
entreprendreles premiers pas, potentiellement difficiles, afin de le rendre autonome.
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Uneinteraction problématique (hameconnage trop explicite, colt psychologique trop
élevé, engagemenWURS UDSLGH« HQWUDVQHUD XQH UX:
SHUVXDVLRQ G téb@d gawV wodctvompédh&Zrknt qarrespond a un
premier acte peumais suffisamment colteux, consenti a étre réalisé et piloté par

le média électronique. Le premier acte doit étre non problématique. En effet,
OfLPSUHVVLRQ GH OLEUH DUELWUH GRQQHtapeQ HI
découleront les autres actes de plus en plus cqgltguxiseront a justifier cette
premiere décision.

Définiton GH OYDFFRPSDJQHPHQW LQLWLDO

Le critere GYDFFRPSDJQH R lesQélékherdsOdu média
électronique qui permettent la pregUH LQLWLDWLYH Sid al@ I XW
VROOLFLWDWLRQV GH OYLQW H lestDdaptée. F DsW/ pvagr® W L
LQLWLDWLYH OfLQGLYLGX HVW DFFRPSDJQp SR
engageante. [ DFFRPSDJQHPHQW LQLWLDO SHUPHW OH S|
sans contrainte percue, sadentification GH PDQLSXODWLRQ /fXWL
capté dans un processus qui le happe progressivement.

33 $PRUODJH G-DFWLRQ

Définition:

En esquissant une démarche spécifique,vanfaciliter la premiere action de
oTXwLaxybe/mw rwuH GH VD SURSUH LQLWLDWLY

GpFLVLRQ FKHTXATIGREMWY ICJOPHQHU j HQWUHSUHQG
V p U Intérastibns.

Sources

Gattiker & Carter (2010) Cone, Irvine, Thompson& Nguyen (2007)
Meschtscherjakov, Wilfinger, Schern&@l Tscheligi (2009) Toscos, Faber, A&
Gandhi (2006)Bekker& Eggen (2008)Graham, Benda, Howard, Balmford, Bihop,
& Borland (2006) Seidman & McCauley2009); Ballagas et a{2007) Schmidt,
Holleis, Hakkila, Rukzio% Atterer (2006) Perrone, Clark& Repenning(1996).
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Exemples

SourceGH O T H:]wivSaodhook.con

SourceGH O Y H:]wWwRSvxeEter.ff
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3.3.2.2.2. Pilotage des premiers pas

Définition:

3DU OH ELDLV GH OfLi@rie W PLEHL W@ W RKHIaENY KD T X
temps.2Q OfLQWURGXLW j GHVY DFWLRQV RX GHV pWD
GpFRXYHUWH UHSUpVHQWH pJDOH PHQW. XIQHD WRHIAL
initié.

Sources

Nass, Fogg& Moon (1996) Karime, Hossain, Saddi& Gueaieb(2008) Tran &
Biddle (2008) Schaer, Roizard, Christma&nlLemaitre (2006) Kebritchi & Hirumi
(2008} Virvou & Katsionis (2008) Chang et al. (2008 Baranowski et al(2003)
Pfefferle, Van den Stock & Nauerth (201®ayne,StephensonMorris, Tempest,
Mileham & Griffin (2009).

Exemples

SourceGH O 1 H:]wwihSabeine.com

SourceGH O Y H:]wWwkrS/edémerde.fr
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3. 3.2.2.3. Encouragements

Définition:

I VIDIJLW GYDLGHU RX GH IDYR tbimeéeside néd@mpensgsvadiu D |
YLHQQHQW JUDWLILHU OfLQGLYLGX GDQV OH VXF

reconnaissance de la part du systéme vise famen OHV LQLWLDWLYHV C
par lebiais de soutien et de stimulations

Sources

Adams et al(2009); Nass, Steure& Tauber(1994); Pace,Ramalingam& Roedl|,

(2007); Zapico, Turpinen& Brandt (2009); Proudfoot (2004) Firpo, Kasemvilas,
Ractham & Zhang (2009); Lee Yoo & Lee (2009) Shabah& Chen (2009)
Weiksner, Fogg & Liu (2008); Proudfoot et al. (2003) Sohn & Lee(2007);

Cowley, Moutinho, Bateman & Oliveira (2011).

Exemples

SourceG H O 1 H[|kitB:Bv@viv.lecoleagit.fi

SourceGH O { H:]ww/3de.Eb
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3.3.2.8.

/| HQJDIJHPHQW

$ SDUWLU GH FHVY SUHPLHUV SDVcréérfiddQuiibe HP H C
des automatismes, qui rapprocher@df X WLOLVDWHXU GXHFQ PEW WW
qui est attendeide lui.

Une segmentation de la tache doit étre réali®g&R. XU UHQGUH OTDFW
UpGKLELWRLUH SRXU OfXWLOLVDWHXU LO IDXW G
et progressve &HW HQJDJHPHQW HrawmehQ& HR/WP 1D 0C Y@
G1XQ DFWetnps quQ/s c@eét uie habitude

3RXU VH UDSSURFKHU GH OYREMHFWLI SUHVFU
OTXWLOLVDWH X U5 HL S DHMWWL @ [IEFTH\QUWD B BVXLIRPQ! @ WHHSJO ¢
des actionsdemandéegprogressivementPlusieurs moyens peuvent étre utilisés
comme rapprocher les sequences dans le tggnpgoserj OD SHUVRQQH GH
de plus en plus publiqguement ou encore requérir plus de temps de la part de
OfLQGLYLGX

Parmi le nombre anséquent de messagee sollicitationde son quotidien,
FDSWHU OYDWWHQWLRQ GH OfYXWLOLYVDWHPHQ BU F|
réaliser la toute premiere action engageanété égalememtéterminantS XLVT X fHC
a pour rble de légitimerses futues étapes et actions. Désormaisaintenir
OfDWWHQWLRQ OFf Lep viutrtout éldme@ perkiatelryoD pouvar®
nuire a1 bon déroulement du processteprésente un nouveau défi.

Pour satisfaire ce critereil faut se placer une fois eare du cété de
OfXWLOLVDWHXU DILQ GILGHQWLILHU pou ¥m@lifewvV LY D
ses actions.

6HORQ OH SURILO GHV XWLO LodlagshmheRts) YhcitablO S
O 1 XW L @ tontinMéHsed)interactions. LG pH G HméhH &3t BrésErtte dans
cette étape.

Ayant accepté une premiere étape peu colteuse, il sera plus facile de faire accepter
OTXWLOHWDD pWHXEHY VXLYDQWHYV /fLQGLYLGX SDU
de cohéion interne et par souci de ce que pense son entourage, cherchera a justifie
sa premiere décision, ce qui alimentera et Iégitimera les actions ultérieures, méme s
les demandes sont intensifiées.

DéfinttionGH OTHQJDJHPHQW

/IH FULWqQUH GGHhQ@LDQHPEBI®WDLW GH FRQWLQXH
SDU XQ SURFHVVXV GYDGKpVLRQ ,0 VIDJLW GH PH
de situations prédéterminées et de multiplier les requétes en impliquant
régulierement et progressiveme@t X W L Qd_ivdadl i/ dliexttbnique va induire des
comportements plus intensifs, réguliers, voire assujettissants.




33231 /H PDLOQWLHQ FROWLOQOX GH O-LOQWHUDFWLRQ
Définition:

/IH VI\VWgPH H[KRUWH OYTXWL O L\t HdérdanjléeB.RCEY L Q
VWLPXODWLRQV YLVHQW j IDLUH UHQWUHU OfLQGL

sollicitations réguliereet HQ VW LP X O D Q \bh 1@t \Won GitentdkvVdt XriJ
soutient la relation avec le disposigchnique.

Sources

OinasKukkonen (2010) Fialho et al. (2009) Reitberger,De Ruyter, Tschelig&
Markopoulos (2008)Arteaga, Kudek& Woodworth (2009)Lack & Storch (2007)
Seddin & Biasutti (2009); Chiu et al(2009) Murphy et al.(2003) Nakajima,
Lehdonvirta, Tokunaga & Kimuré2008) Consolvo,McDonald & Landay(2009)
Tashiro (2009).

Exemples

SourceGH O 1 HAbBlBaidh gratuite WeightMan sur iPhane
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=

SourceGH O T H:]wwihSa@dbook.cor

33232 /-pYLWHPHQW GHV pOpPHQWV HIWHUQHYV

Définition ;

Toute contrainte pgg o XH SDU OfXWLOLVDWHXU TXYHOOH V
est VXVFHSWLEOH GH URPSUH OfLQIOXHQFH GX V\

dérangement PXW DLQVL SHUWXUEHU OfYDWWHQWLRQ
continuité des interactions.

Sources

De Carolis & Rossano (2009WVu, TennysonHsia& Liao (2008} Roman& Brown
(2007) Rosenbaum, Klopfer, Boughn&& Rosenheck Z007) Hogan, Sabri&
Kapralos (2007) Baranowski, Buday, Thompsof Baranowski (2008) Suhonen,
Vaataja, Virtane& Raisamo (2008)Pan Cheok, Yang, Zhé& Shi (2006).

Exemples

SourceG H O 1 HHBGokbtype (Harjumaa, Segerstahl & Oiréskkonen,
2009)
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3.3. / DXIPHQWDWLR® GX FR

Définition:

/ID VXFFHVVLRQ G/ DWWV GLMDSRINVIV GeRdeMieniMiditH D F
VH VHQWLU OLEUH GH VHV DFWLRQV HW V{YDSSUR!
réduit a des étapes successivestt€ segmentation doit apporter une difficulté

JUDGXHOOH 'H SUHPLqUH DFWLRQ VLPSOH RQ WI
final.

Sources

Hartnett, Lin, Ortiz& Tabas (2006) Gukeisen, Hutchful, Kleymee& Munson
(2007} Fogg & Maile (2000} Kumar & Kim (2005); Guéguen (2002)Jacucci&
Wagner (2007) Olsen & Kraft (2009), Becker & Parker (2007); Botella et al.
(2011); Ruppel& Schatz (2011).

Exemple:

SourceG H O 1 H:| kitp:B/.linkedincom
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3.3.2.4.

Emprise

/TfDFFRPSOLYV Vvditd Hethidte Gthpe vise a obte@ D W W UaN X G H
comportement quest DWWHQGX GH OD SDUW GH OfTXWLOLYV
premiére interaction.

LYDGGLFWLRQ HVW XQablLVHAXHQOSRVIVEH GHIXGQH UF
j IRUFH GTLQWHUDJLU GH PDQLqUH UpSpWLWLYH DY
créer une dépendance avec la technologie. Ces effets, bien que non systématiques, |
sont pas rares avec les technologies moderBeORUYV TXIDXWUHIRLYV
occupaitmajoritairemenson temps devant la télévision plencipd médiautilisé est
maintenaninternet.'H SOXV DYHF OYDYqQQHPHQW GHWdd&JpVH
Facebook le temps passé sur internet est deguyslus important. La fréquence
GI{XWLOLVDWLRQ HVW HOOH DXVVL HQ FRQVWDQWH

Les jeux VideoRQW GHSXLV XQH @téjibpliqués @&fD @& p H \
SUREOpPPDWLTXH GYDGGLFW LéeeshMsSjelgd/ G fnédpHst R
non seulemenL QWHUDFWLI PDLV LO SHUPHW GDQV FHU
VILGHQWLpérsbdnage et donc de vivre une expérience utilisateur plus
immersive cognitivement et émotionnellementlusP recemment ce sont les
téléphones portables et surtoutVie 6PDUWSKRQHV TXL VHPEOH(
dépendance. Sidans ceriRDV OfJDFKgQYHPHQW GYXQ VFpQDL
ILQ GH OfLOQWHUDFWLRQ FRPPH OfXWLOLVDWLRQ
certains cas, le processus engageant peut desirconséquences-dala du but
défini initialement. Cela dépend également du scéndanifié au préalable. Dans
FHUWDLQV FDV OYREMHFWLI VHUDSRRKQH &ERSWHH
FRPPHUFLDX[ OH EXW HVW GYfREW H& deJla>qtHduD O O
FRQVRPPDW H X Uonth Xéhalisefdedagieats tépétitifs

&HWWH GHUQLqUH pWDSH PDUTXH OfDERXWLYV
comportementH W | O T &aténivé Mitlalenent. On peut alqrarler de servitude
YRORQWDLUH accfmpiigsdnD ld&sD Wdtaxtidns nombess publiques,
revendiquées, cd@uses (psychologiquement et parfois économiquement) et dont il
tire satisfaction, parfois seulement en apparence.

'"PILQLWLRQ GH OfHPSULVH

/IH FULWgqUH PDUTXH XQH YRORQWIpH BHEEHF\RHQ W
OfH[SUHVVLRQ GH OYDFKqgYHPH.EWE e6t Xa dfme GDpWE R G
poussée de la persuasitathnologique /fXWLOLVDWHXU D GplLQL)
ORJLTXH HW OHV EXWV GX PpGLD pOHFWURQLTXH ¢
totale et OLQGtodit GrX ULVTXH GH GpSHQGDQFH RX
surcorsommation du média électronique. Daas interactions, fortes en intensité et
en durée, la personne réalise un comportemganta pour fonction de générer du
plaisir et/ou de soulager un malaise intérieur.
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3.3.2.4.1. | nteractions  irrépressibles et répétitives
Définition:
/IH VA\VWgPH YLVH | HQFRXUDJHU OD UpSpWLWLRQ R

FRPSRUWHPHQW 7RXW FRQFRXUW j QH SDe/isqléRSS
HQFRXUX HVW XQ SRVXDEDHH Wi FX O OULW P B3DRV OTH

Source:
Sanchez& Smith (2007).

Exemple

SourceG H O 1 H:| htp: 8. kadokado.com/

3.3.24.2. Forme  de libération de la tension

Définition:

Le processus a créé wlimat qui induit le comportement souhaité comme résultat
final, comme aboutissement mais également comme répbasgarticipation de

OTXWLOISWDMHXUVRLW GYDSDLVHU OD WHQVLRQ
O 1L Q whHsuitRi€ ycurer du plaisir.

Sources

Phunsa& Tirakoat (2008); Consolvo et al2008) Shiraishi, Washio, Takayama,
Lehdonvirta, Kimura& Nakajima (2009) Bartholomewet al.(2000).
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Exemple

Source: Jeux vidéo Dragon Age Origins

3.3.24.3. C onséquence s au-delad H O-LQWHUDFWLRQ DYHF OH P,
Définition:

LILQGLYLGX SHUG XU bu Gz@poedhehni@ineVén tiéo lde son
interaction avec la technologietDQV FH FDV O Titue YasiforteneHt QI L Q ¢
FKDQJHPHQW VRXKDLWp D pWp RSpUp 'DQV OH FDV

gue le comportement soit répété et passe donc par des processus lgpui en
GHKRUV GH OfTLQWHUDFWLRQ DYHF OH V\VWgPH
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3.4.

Sources

Irawati, Hong,Kim & Ko (2008); Rosas et al(2003) Ham, Midden& Beute
(2009) Wonget al.(2007); RebolledeMendez, Avramides, De Freit&Memarzia
(2009).

Exempe :

SourceGH OfH[BPYRIHU SHUVXDVLI G

CONCLUSION

Larevuede laliwWpUDW XUH O 1 DrecDelllis€tHe caldsém@dnhtides/ddihées
RQW SHUPLVY OD VWDQGDUGIeERRDWLRQ GfXQH JULOO|

- 2 axes statique et dynamique

- 8 criteres crédibilité, privacité, personnalisation, attractivité, sollicitation,
acconpagnement initial, engagement et emprise

- 23 souscritéres: fiabilité des informations expertise de contenut fidélité +
légitimité +perception du respect des droisonfidentialité +individualisation et
perception de personnalisatiartoncordatFH DYHF OH VHQWLPHQW G
groupe zattirance émotionnellee DSSH O | QUpDIsBW¥ LiBUE et orientatioth
suggestion £ teasing ou mise en curiosit¢ DPRUo0DJH & fibtagd d&sSQ
premiers pastencouragements P D L Q W L H Q cti®hl +&v/Ndn@wdéesdEments
externes perturbateursaugmentation du ¢oW GH ®ifi@&cioms irrépressibles

et répétitives = formes de libération de la tensioft conséquences alela de
OfLQWHUDFWLRQ DYHF OH PpGLD

&HWWH JULOOH YutMdde métRoBdoQigud/ detl el@dhomes, évaluateurs
HW FRQFHSWHXUV GY,+0 HQ OHXU GRQQDQW OHV
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corriger les interfaces influenteen les adaptant et en essayant de les rendre
tolérables socialement et éthiquement.

Notre RXWLO YLVH pJDOHPHQW j SURPRXYRLU XQH p
souvent vu comme un consommateur manipulé.

Mais cette élaboration conceptuelle, si elle est satisfaisante sur le plan de la
démonstration argumentative, de ses définitions eedeesemples, doit également
démontrer sa pertinence et son efficacité. |l rmdsncfallu la valider.

/ID SHUVXDVLRQ LQWHUDFWLYH-mBQd enXdé@oppe Q& D FV
nouvelles a son conta¢Clot, 2011). 1R XV DOORQV YRLU BrXed® XUV
validation en quoi ces modifications ont été réciproques.
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VALIDATION DE LA GRI LLE DE
CRITERES DE LA PERSUASION
INTERACTIVE -

Ce chapitrerestituela premiére expérienceise enpDFH GDQV OH FDGUH GYXC(
delagrlOH GDQV XQH H[SpULHQ F Hpdibut-€é valifidd pPprtinert® deH D

Idées clés du la grille F faHdf&Vson intelligibilité pour des experts eergonomie Aprés une
chapitre : présentation des enjeux de la validaié@RXU FH W\SH G{RXWLO QRX
problématique et la méthodologie et enfin nous discuterons les résultats.
4.1. PREALABLE S
4.1.1. Enjeux de la validation

Le nombre de technologies persuasives étant en croissance constante, |l
devient de pla en plus importanG § XWLOLVHU Esvirit&§nere@udix HU G
force persuasive des interfacdsi besoin estle les corriger

/IfLGpH GH GpYHORSSHU GHV FULW qSddlgvesde@sK U C
SUREOpPDWLTXHY SULQFLSDDHWVPHOWVOUPHEH OBHpIN
fois une aidgour lesconcepteurs gbour Bsdesignersles criteres sont également
XQH VRXUFH G1LQIRWiBatrEdEZenBIRUG Pphédémene présent
dans la vie quotidienne.

Cette liste de crittee QD SDV SRXU REMHFWLI GH UHF
ergonomique traditionnelle, mais vient eomplément dans le cas ou de
concepteurs souhaitentrendre en compte lalimension persuasivale leurs
interfaces La créationde cette grillepoursuit une longue tradition dans le domaine
des critéres, tels que les critendsant a mesurer la qualité ergonomigq@ X Q H
interface(Nielsen, 1994 Scapin & Bastien, 1997Jordan, 1998).

Nous souhaitons quées criteressoient compréhensibles dans un premier
temps par des experts dans le domaineld&s, mais également accessibles par
GIDXWUHV W\SHV 1GHe $GoR&neQlb\ntdrfaza8esStBms avaient
pJDOHPHQW SRXU YRFDWLRQ GH EDOD\$idanI§HQV
littérature portant sur la persuasion technologique

7 Partiellement publié dans

Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2015jirst validation of persuasive criteria for designing
and evaluating the social influence of user interfaces: justification of a guidelie Marcus
(Ed.): Design, User Experience, and UsabiliBpringer Verlag, p$16624.
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Un outil pour :
-/TpYDOXD\
- Le

concepteur
-/TXWLOLVI

4.1.2.

4.2.

Une fois les critéeresréé&s O 1 HIQVidhtde les valider empiriguemenpour
étre slU TXJYLOV PHVXUHQW FRUUHFWHPHQW OHV pOp
SHUVXDVLYHV PDLV pJDOHPHQW TXfLOV SURGXLVH
de la grille.

Il était souhaitable que les critéresient génériques et puissent ainsi étre
applicable & différents typge GH WHFKQRORJLHV /YHIILFDFLWpP
destypes G L QW EtlUktOdeiHaines Gapplicatiors et ainsi permettre un large
FKRL[ Gefipi¥ DO

Enfin, OD JULOOH VH YHXW | OD péut Mesxi@r R foWwe. O (
SHUVXDVLYH GfXQ VXSSRUW uReDdidé & JD EoHdeptiahW F
G 1 L Q V& HhdrndDunHlernier rbleglle est également destmégf O XWLOLVDW
PrPH SRXU OfYpYHLOOHU DX[ SUREOpPPDWLTXHYV
persuasives.

Modele de validation

La validation de la grille repose sur un modele de jugement entre experts, tel
TXILO DYDEWUGIpEBp SKORSSp SDU %DVWLHQ H'
GRQQHU OD JULOOH DX[ H[SHUWV SRXU XQH SKDV
HQVXLWH VILOV VRQW FDSDEOHV GYLGHQWLILHU O
expérimentateurs pour des problémes particuliers.

/ID YDOLGDWLRQ VIDSSXLH GRQF VXU XQH H[Sp
devant identifier les critéres dans les IHM apesir lu et comprida grille.

PROBLEMATIQUE GENERALE

Couvrir tous les
WASHV GfdeQV

Le but de cettectude a étéla validation intrinseque des critéres pour la
persuasion interactivet de leur définitionNous souhaibns valider & qualité de
descriptonHW GTRUJDQLV D WRouR® faBd]l u®U RFIpGAMKHH GTpY
expérimentale de leur compréhension a été mise au point. La phase majeure de cett
expériencea conceréd OfDVSHFW TXDQWLWDWLI *UKkFét j X
GIYDIIHFWDWLRQVERXUSHKDXBRWLI LO D pWp SRVVL
FRUUHVSRQGDQFH GHV FULWQqUHV D Viddmt aGkersuaddrH P S
les utilisateurs (QILQ SDU OH ELDLV GTXQ HG@\&&andayleH Q
participants pouvaient donner leur avis sur la qualité des définitions, la pertinence de
leur organisation et la distinction entre les différents items. Cette tache a permis de
cerner des difficultés de compréhensiondi¢geO 1 X W L Gslckt&é8.LRQ GH

8Q WUDYDLO LPSRUWDQW VXU OH FKRL[ GHV H]J
FUpHU FHWWH WKkKFKH H[SpUWe® dripWwdde®© ld p&rsuasiod Q W L
interactive Les expérimentatetdy HW FUpDWHXUV GH OTH[SpULHQ
WUDYDLO GIDIIHFWDWLRQ SRXU FKDTXH pOpPHQW
OfDIIHFWDWLRQ WKpRULTXH /D WKFKH FUppH H[Sp
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entre ces affectations théoriques es laffectations réelles réalisées par les 30
participants H{fSHUWV HQ ,+0 &HW pFDUW VILO HVW SH)>
représente donc un indice de validité. Grace aux questions posées a la fin de Ie
VPpDQFH FJHVW OD TXD st appél@htide, Gpblud@®ic Wscir@snt T X
de chacun des criteres et enfin le risque de confusion qui peut étre observé.

3RXU UpXVVLU j PHVXUHU FHWWH SUR[LPLWpP H
H[SHUWV HW OfDIIHFWDWLRQ), U pldténeddssag8dde faird V
prendre connaissance asijetsGX FRQWHQX GHV FULWqQUHV &fH
a étédemandé comme premiere tache aux participatgslire intégralement et
attentivement le document dédié aux 8 criteres. Sans poyvailer de
mémorisation, le temps étant trop restreint et quelques lectures ne suffisant pas, nou
SRXYRQV SDUOHU GH IDPLOLDULVDWLRQ DYESE OH®
reste OLEUHPHQW DFFHVVLEOH GXUDQWLeNdRoxWHEs O D
SDUWLFLSDQWYV VIfHVW SRUWp VXU GHVsaddédt)®R QQ
criteres ergonomiquetes utilisant au moins occasionnellemeltILQ TXJLOV VF
plus familier possible avec ce type de document. Enfin, ramams décidé de
permettre aux sujets de pouvoir revenir sur dedécisios GI{DIIHFWDWLRQ
présentant a nouveau leurs réponses a la fin de la session pour reconfirmer ot
PRGLILHU OHXU FKRL[ LQLWLDO 'H FHWWageBDaQ LqU
la présentation de multiples écragsait contrebalancé. Ces précautions, telle que
OYDEVHQFH GH OLPLWH GH WHPSV SRXU OD GXU
RSWLPLVHU OD FRPSUpKHQVLRQ GHV FULWqUHV O
conditions de passation.

1RXV DYRQV HQVXLWH REWHQX XQ VFRUH HQ
FRUUHFWHY HQW WH pdRIW IGTHXGHWHL WL réaipid &R Q@ partidipamts W L F
pour chaque critere. Or certaines affett®QV RQW SX rWUH UpDOLV|
SRXUTXRL QRXV DYRQV XWLO L V-jug&s@alwreHhrLd- hiddsQ W
G 1 Xn@atrice de confusion et du coefficient de Kappa.

/I TDQDO\WH GHV SURSR WLWREY SEYRGHN VGLIL FD A
TXDOLWp GHV GpILQLWLRQV /TpWXGH GHV IUpTXHC
j HOOH GYDSSUpKHQGHU XQ LQGLFH GX SRXYRLU
comparaison avec les études précédentes concernant la validagowriteres
HUJRQRPLTXHV LO HVW SRVVLEOH GYpWDEOLU X
SDUYHQLU j FHUQHU OHV LWHP\ Dahk cBQidg cBHl MR L Q
entretiens posexpérience ont persi GTLQGLTXHU GDeQwn ¢$sHOO
FKDQJHPHQWY GHYDLHQW VIRSpUHU 3DU Gibley LG
GTREVHUYHU GHYV ehtle\d&ux oV plGstedirt) tiitéded) Ces informations
SHUPHWWHQW pJDOHPHQW GYDIILQHU OHV GrplLQL
GHX[ FULWqQUHYVY DSSRUWDQW GHV FRQIXVLRQV GDQ

La validation de la grille passe par

- Une affectation correcte des criteres aux éléments présents dans les IHM,
vérifiable au travers de la matrice de confusion

- Un classement desiteres cohérent et homogene entre tous les experts (score
de Kappa).
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4.3.

QUESTIONS DE RECHERCH E

4.4.

En partant de la problématique identifiée, il est possible de dédagguestions
de recherche

/ITREMHFWLI GHVAM\@WHY P QO XIGtihppdbendioR O IchitépesGlel laF R
persuasion interactive.

/I NMTLOQWHUURJDWLRQ SRUWH pJDOHPHQW VXU OD T
ORUVTXYLO V 1 Deslédmentd pErapudsisransides interfaces existantes.

M ETHODE

4.4.1.

La constructon & OYDUFKLWHFWXUH GH FHWWH JULOC
OYfLWpUDWLRQ HW,jugedd Buite FaFdifferents pfté3td/ kehés auprés
GTH[SHUWYV H @s lihfdihati@xfaanttatives et remarquesaiiatives ont
été prises en compte pour ameliorer la qualité et la compréhension des définitions.

Suite a la compilation et a la construction des critérese wache
GILGHQWGIpPEPIpWHR®/ V S HiddepUs\sbuie B dgs\Véxperts. Les
SDUWLFLSDQWY GHYDLHQW VH VHUYLU GHV FULW
SHUVXDVLIV 8Q GHV SULQFLSDX[ EXWV GH FHWWH
des définitions, la compréhension et la clarté. La matrice de confgpsEirmet de
mettre en évidence le manque de distinctiomeetheux critéres ou les défauts.

Participants

La grille a étéprésentée a 30 experts en ergongnaias francophones dont 27
francais et 3 canadiens. Parmi les protassireprésentéemns le domaine des IHM
nous pouvongiter entre autresdes ergonomes, des ingénieurs en utilisabities
professeurs, des chercheurs, des chefs de projet en R&D ou encore des designel
GTLQWHUD Enble Be® paftichh@anté possétaine solide expériencdans le
domaine deO pY D X erdbreRaps OH GHVLJQ .GEhLrpyeérhd,IIBFHYV
DYDLHQW DQV G YH][Shdelceskpdstétaient issa du domaine
académique et 4 travaillaient dans des entreprises privées. 10 femmes et 20
KRPPHY RQW SX rWUH UpX@sLont R Kbyer@d His pddd. H Q
PYDOXDWLRQ GH OHXU H[SHUWLVH Rgtohdies@dL40W O
(échelle de 1/débutba 7expert, SD=1,5)

11¢€



4.4.2.

Le matériel expérimental

Les cartes Les critéres ergonomiques pour la persuasion interagbineau hombre

de 8 et certains de ces critéres se divisent engiiases, soit 23 au toteheuls les 8
FULWQUHV JpQpUDX[ RQW pWp WHVWpV. Ce% chtBrasU V (
ont été compilés en 8 cartes comportant chacune une définition, une justification, des
H[HPSOHV GJLQWHUIDFH GH GipldpdéHe@omma@Riend etQ H'
enfin les sourcefroir Annexes)

Figure 30. Ensemblede cartes pour les 8 critéres ergonomique pour la persuasion interactive

Les interfacest15 interfaces @ntenant des éléments persuasifs ont été elspisur
OfpWXGH GIHQWUH HOOHV pW Daiert@&Viodgiciels. ML W H
choix desinterfaces a tenté de balaydpHVY GLYHUYV FKDPBWMINESBESOL
jeux vidéo (3), ecommerce(2), transport (1), communication (1), santé (1) et
écologie (1). La plupart des interfaces étaient des entités bienesodunypublic (9)

et les autres ne leur étaient pas familieres (6). Les interfaces quieséhtéedans

un ordre aléatoire pour c M UHEDODQFHU OHV HIIHWV GTDSSUH
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Figure31L. 9XH GY{HQYV HLB Btertdces H V

84 éléments persuasifs ont été identifiés dans ces 15 interflacesA3 statiques et

41 dynamiques. iy avait en moyenne 10,5 éléments persuasifs par critére (SD=5,5)
et 5,6 éléments par interface (SD=2,Cpmme indiqué précédemment, le critere
GYHPSULVH PDUTXDQW OYDFKgYHPHQW GYXQ VFjy
observable en dehode OfLQW HHXIDGAHH[BPSOHV R Q& pisposéeW U H
dans cette expérience.

Tableau1: 4XDQWLWp GTpO psparQritddé. SHUVXDVLI
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4.43.

Tache et procédure

Les passationge test étaient individuelie La séance commencait par une
introdXFWLRQ DX FRQWH[WH GH OfH[SpULS#I@eHuxOD
enregistrementaudia Les participant®taient encouragés a verbaliser, a préciser
OHXUV LGpHV HW LQGLTXHU GH PDQLqUH SUpFLVH
persuasifChaqueparticipant était interrogé en début de sessiorssacursus, son
QRPEUH GTDQQpHV G TH [&aluatidide $oH GHW HDOU GOTHI 3 W & \

Phase 1xDans cette premiere phase, les participants étaient invités a lire
attentivement la liste des 8 criter@®ir Annexes) Une attention particuliere était
demandée au sujet concernant la lecture des exengalesls ne seraient pas
GLVSRQLEOHV SRXU OD GHXDgqWHKF&KDG D &I B AW
cette étapeétait la familiarisation, voe& la mémorisation des critéres et de leur
contenu.

Phase 2tUne autre version du document contenant les critéres était mise a la
disposition des participants, ne contenant pas les exergplesffet, la présae des
illustrationsaurat influencé leur perception des exemples issus de dispositifs réels.
2U OH EXW QYfpWDLW SDV GH WHVWHU OD FméssD FLW
ELHQ GH YpULILHU OHXU FRPSUpKHQVLR @figitidn©O IR S
dans des interfaces concrétes. De plus, avec seulement 2 ou 3 exemples par fiche,
QYpWDLW SDV SRVVLEOH @ddpdsBibey pduurOstid ext\frémeé O+
critére. Les experts devaiengvaluer les 15 écrans. Dans chaque interfédse,
devaient identifier des éléments persuasifs et les faire correspondre avec la grille de
critéres Il pouvait consulter librement le document. A la fin de chaque session, les

122



interfacesétaient présentéesmduveau afin de permettre aux sujets de confirmer ou
non leur choix initial.

Pour chaque sujet, les interfagdaient présentées dans un ordre aléatoire. Il
QI\DYDLW SDV GH OLPLWH GH WHP&Y SRXU UpDOL\

Phase3+$ OD ILQ GH OD VpDQFH OfH[SpPpULPHQWDW
GLUHFWLI DILQ G TR gWlieatved)su6 H étruetR€ € peHddntenu du
document expérimental contenant les criteres. Les questionsisantes et incitet
a une grande liberté de parole et de critique de la part du $§jé{.[ SpULPH QWL
SHXW UHODQFHU OH SDUWLFLSDQW VTLO VRXKDLW

Le logiciel Morae a été utilisé afin de proegédh un enregistrement de
O ferfer®/ Cela a permis de visionner les passations afin de vérifier les zones
précisepointéesSDU OTXWLOLVDWH X UTH QUHDILG/H 8gddtKQW +
a lui permis deconsultera nouveaue discours des participangour réaliser une
analysede contenu
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4.5.

RECUEIL DE DONNE ES

Nous avons collecté deux typeg données quantitativedNous nous
sommes intéressés au temps passé pour lire chaque ofiaenous a
permis de vérifier que le temps nécessaire poundirgrile QTHVW SDV
long. La seconde et principale mesure était le taux de critéres persuasifs
FRUUHFWHPHQW LGHQWLILpV 1RXV @RbuNonV R PP
correct par critereen distinguant la dimension statiqde celle dynamique.
8Q VFRUH G Y LcHQRE Bt .dalblNg hdt €cran et par sujet. Ce que
nous appelons identification correct concerne les cak atitere identifié
par le participant correspond au critére identifié pareegérimentateurs
DYDQW OfYH[SpPpULHQFH FULWQqUH WKpRULTXH

/ID WkKFKH GIDSWUFPHDIWLRIDPOHPHQW GT
confusions possibles entre deux ou plusieurs critéres. Cette analyse permet de
clarifier des définitions en affinant lesxplicationset en augmentant les
eléments de distinction entre deux criteres.

Un score global est calculé en comparant les réponses des participants ef
OHV UpSRQVHV WKpRULTXHV &H VFRUH SHU
GIDGpTXDWLRQ

Les scores globaux donnent certes approximation de la performance
générale des participants utilisant la grille de crité@ependant, cela donne
peu de renseignements sur la nature des erreurs conehifeedréquence
GILGHQWLILFDWLRQV ¢ RPoud iddiidf Has tHaNques Brie U U
PDWULFH GH FRQIXVLRQ HVW FRQVWLUjugesv H
Kappa (K) de Cohen (Bakeman et Gottman, 1986) permet de miantoece
de cet accord

Le calcul du Kappa suit la formuie

K= (Pl’(a) iPI’(e)) / (1 iPI’(e))

Pra)= La proportion des accords obsezvé
Py /D SUREDELOLWpP GT1XQ DFFRUG DOpDWRLUH

Pour interpréter les ordres de grandeur, Landis et Koch (1977) ont
proposé une table pour définir les ordres de grandeur du coefficient Kappa
0 désaccorg 0,0 +0,20 accord tres faible0,21- 0,40 accord faible 0,41
0,60 accord modérg0.6 +0,80 accord fort 0,81 -1accord presque parfait.

(QILQ DYHF OTDLGH GH OfHQU Hybalkawestdm igQ W L
étre collectéesCda correspond a la compréhension que les participants ont
euGHVY FULWqQUHV HW GH OHXU DYLV VXU OHV LC
définitions. Les sujets ont su@igé euxmémes, dans certains cakks axes
GYDPpOLRUDWLRQ
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4.6.

RESULTATS

46.1 .

Temps

Le temps moyen pour lire le document des critéres était de 11 minutes 45
secondes (SD=4,2). Les sessions ont duré en moyenne 66 minutes (SD=13).

Tableau2: 7THPSV FRQVDFUp DX[ GLIIpUHQWHY SKDVHV GH Of

Ces résliats nous donnent des informations sur le temps nécessaire pour
VILPSUpJQHU GHV FULWqQUHV HW GX WHPSV S|
G 1L G H Q WleklLpamdpgdns @nt passé en moyenne moins de 4 minutes
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par écran pour iHQWLILHU OfHQVHPEOH &Gélon nmo@sp PH C
FIHVW XQ WHPSV DFFHSWDEOH TXL SRXUUDLW
expertepour un produit

4.6.2. /| -LQIOXHQFH GHV FULWQUHYV VXicated GLDJQR
globaux

Les identifications correcseatteignent le score de 78,8% en moyenne.
&H UpVXOWDW HVW HQFRXUDJHDQW VL OYfRQ V
participants ont disposé pour lireaiprendre ces nouveaux crite(ds=11,7
minutes,E.T.=4,2) HW GX IDLW TX{DXFX QardlgHa@daJ H H
persuasion technologique. Nous avions défini un seuil de tolérance de 50%
GIfLGHQWLILFDWLRQ FRUUMBYWHWSRGUXQHFE RIQL
2004). La plupart des criteresdonc obtenu un bon, veiun trés bon score.

/1 K\'S Re/2 Ksplorsvalidée.

La matrice de confusion (Tableau 3) montre la classification des
eléments. Chaque ligne du tableau représente les éléments persuasifs
identifies par les expérimentateurs pour chaque critérescore encadré en
vert représente le s maximal pour chaque critere (exemplpour la
credibilite, il y 12 éléments de crédibilité identifies au préalable et 30
participans, le score maximal pour ce critére est donc 12x30=3B6ur
chaque colonne, ce sont les réponses et attributionsegueatticipants ont
IDLWHY ORUVTXTLOV RQW LGHQWLILpduait QD
OTHI[Sp.WeHDiFrEs en diagonal et en gras représentent les accords
entre les criteres théoriques (expérimentateurs) et ceux identifies (30
participants). HV VFRUHV HQ JULV GH SDUW HW G¢YD
les désaccords. Entre parentlsede symbole et le score représentent le
nombre de participastcontribuant au score (parmi les 3Qa colonne a
GURLWH PRQWUH OHV FDQYWRS DDWHYWSD QY LAFFH 8 R«
XQ FULWQUH VSpFLILTXH j OfpOpPHQW SHUVXD\

La matrice de confusion révele que les criteres ont relativement été bien
identifiés et attribués, OV RQW WRXV pWp XWLClvaligédé. O K
Les 30 expes ont été capable& D QV O 1 H&datddgdEsEr Horrectement
les éléments persuasifs grace a la grille.
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Tableau 3 : Matrice de confusion

Coefficient Kappa &H WHVW PHVXUH OH GHJUp GY
juges mur un codage qualitatif en catégori¢Banerjee, Capozzoli,
McSweeney, Sinha, 1999Le coefficient pour cette expérience est de 0,76




4.6.3.

4.6.4.

/1 D F FiRté)-Bges est donc tres fort (0,68 pour Bach, £2@0 0,74 pour
Scapin & Bastien1997j.

Confusion

Tableaud: SRXUFHQWDJH GIDFFRUG

Globalement, les criteres statiqu@s,2%)ont été mieux compris que
les criteres dynamiqué30,7%) 6 HORQ OD SURSRUWLRQ G¢YL(
(p) et celui de mauvaise identification, () critéres sont comerés comme
WUqV ELHQ GplLQL Scredibilité, goivecité, personnalisation,
atractivité, sollicitation, accompagnement engagement. Globalement, les
criteres dynamiques ont été plus confus pour les participaats cela
nécessitait q§LOV LQIqUHQW X@idlleGLI®R pe@vasiBrideplid P
des écrans statiques.

/®mprise HVW OH FULWQqqUH TXL VRXOgYH OH SO
Le SRXUFHQWDJH GYDFFRUG HVW GH 2U FH
avec seulement 3 éléments persuasifs. Dohaguemauvaise identification
a eu un impact fort sur son score. Comme expliqué précédemment, ce critere
UHSUpVHQWDQW OD GHUQLQUHVMINDBWY B R XOMRXQ!
GDQV XQH LQW Hiant) D FaHéte' giKicled de trouver beaucoup
GYH[HPSOHV GIDXWUH SDUW OHV pOpPHQWYV
exemple un volume horaire élevé de jeu sur une durée chasesujets
devaient en déduire que le joueur avait passé beaucoup pg semle jeu.

Les participants ont donc pu passer plus facilement a c6té de ce crikre. C
signifie également T X Hem@re nécessite des améliorations concernant sa
définition. On remarque pour ce criteregfileau 3), que les participants ont
préféréne pas identifier cet élément (13,3%) plutét que de le confondre avec
les autres criteres.

Les données  qualitatives

Pour constituer le socle des données qualitatives, nous avons collecté
OfHQVHPEOH GX GLVFR X Ub¥sq&eHa3 @atiQipsnt© &aié D V V
HQFRXUDJpV j YHUEDOLVHU 1RXV QRXV DSSX\F
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GLUHFWLI $ OD ILQ GH OfH[SPULHQFH LO pwWD
la compréhension de la grille eétllV SUREOQqPHV T X fitkd3.\NoDsYy D L +
VRXKDLWLRQV VDYRLU pJDOHPHQW FH TXYLO
criteres, de leur définition et de leurs éventuelles suggestibfi® QD O\V k
systématique et méthodique du discours des 30 sujets a permis de constituel
un tableau synthétigu (Tableau5). Les enregistrements vidéo et audio
réalisés grace au logiciel Morae nous ont permis de revenir sur la production
des participants.

Tableau5 : Analyse par critére.
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Tableau6 : Analyse par dimension.

Les critéres dynamiques ont été moins bien compris que les critéres
statiques. Les commentaires des participants viennent expliquer les résultats
montrés dans la matrice de confusion. Parmi les éléments avancés de la par
des sujets, on retrouve

- Le format du test et les interfaces statiq(#egarticipants) il était
GLIILFLOH GYfDSSUpKHQGHU OD QRWLRQ GH V
SDU OH ELDLV GYfpFUDQV QRQ LQWHUDFWLIV

- /TLQWLWXOp HW OD GplLQLW3Lga@cigamisy le- U LW
choix du libellé des critereswd OHXU GplLQLWI3RIEE WD SD
pour mieuxles distinguer.

- Une mauvaise connaissance des théories psychosociales (3
participants) selon eux, leur connaissance préalable des théories de
O TH QJ D JH Rfida@ pas @ bieveomprendre la définition des criteres
dynamiques.

&RQFHUQDQW OD TXHVWLRQ GH OYDUFKLWHI
GHV FULWQqUHYV 6t @¥Ydpadle V4 suywts) LRErm I8sxpdints positifs
issus du discours des paipiants, le nombre de criteres a semblé satisfaisant.

UHSUpVHQWDQW XQ QRPEUH VXIILVDQW SRXU
et composantes de la persuasion technologigtel QRPEUH GH FULW
pas trop éleve, éadonné le peu de temps dont les sujets disposaient pour se
familiariser avec un nouvel outil.
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De maniére plus générale, les participants (6 sujets) ont souhaité avoir
SOXV GITH[HPSOHVY HW GTLOOXVWUDWLRQV SRX
3 GTHQWYHSDUODLHQW PrPH GTXQH SDJH HQW
Certains sujets 4) ont proposé de rajouter des corgsemples pour
SHUPHWWUH GIDXJPHQWHU OHXU FRPSUpKH(
opérationnalisatiopossible.

DIscuUsSION

Les critees de persuasion interactive peuvent, grace a cette expérience,
étre considérés dans leur forme actuelle comme valides, fiables et uslisable
GDQV OH FDGUH GTXQH WKFKH GYfpYDOXDWLRQ
de classer des éléments infuel®sX WHQWDQW GH OfrWUH GL
outil permet une meilleurezconnaissancdes éléments persuasifs. La grille
SHUPHW GfpODUJLU OH FKDPS GH OfYLQVSHF)
rappeler dans un premier temps que les criteres ont été praqwdasbase
GIXQH FODVVLILFDW L RQueddd ldJlitiéraRuireRpDriard suiée R Q
domaine. Ce travail a perm@® {LGHQWLILFDW LR QstatigueceH X[ (
dynamique, 8 critéres et 23 sewr#iéres. La persuasion interactive repose sur
desaSHFWV VRFLDX[ FRJQLWLIV HW pPRWLRQQH
SDU FULWqQUH GH OfYLQYVSH Fatarri@mps UesR&3utad T X |
expérimentaux montrent que les criteres peuvent étre identifiés de maniere
fiable dans une situation refWH GYLQVSHFWLRQ GILQWHUI
GIDWWULEXW LR@n ergowdderét De® LIHMAAAtorrectement
affecté 78,8% des 84 éléments de persuasion, identifiés au préalable par les
expérimentateurs (12 pour la crédibilité, 10 pour la gminé, 13 pour la
SHUVRQQDOLVDWLRQ SRXU OIDWWUDFWLYL
OYDPRUo0DJH SRXU OfHQJDJHPHQW HW SR>
temps, les mesures de précision sont similaires a celles trouvé par Bastien
(1996) et Bach ( ORUVTXH OYRQ pWXGLH OD TXDOL
GILQVSHFWLRQ (QILQ QRXV SRXYRQV QRWHU
REWLHQW OH PRLQV ERQ VFRUH HQ WHUPHV G
critére dynamique le plus difficijear il est le dernier du scénario engageant.

,O PDUTXH OfpWDSH OfQdi@ht leFdhangermenR de
FRPSRUWHPHQW RX GIDWWLWXGH DWWHQGX 2
WHFKQRORJLTXH FH UpVXOWDW QY HNade 8dsV RE
GDQV OfTHQYLURQQHPHQW UpHO GX VXMHW HW
le média.

Nous pouvons imaginer que ces criteres pourraienaéigtiorésen leur
associant une méthodf REMHFWWIWSR XULPKWH pWda@Ve GIr
SUDWLTXH GHV H[SHUWV HQ HUJRQRPLH ODKD'
dorc O 1 D idd¢tiGrvielde son application qui peut étre enrichi.
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. APPLICATION S DE LA
GRILLE EN SITUATION
REELLE

Il est question dans adapitrede présenter la deuxieme erpéce de validationes
FULWqUHV $SUqV DYRLU V Hé&sYaénerfD pheGtbsifs Odhp YeB O X
Idées clefs du interfaces il VIDGBUW [SOLTXHU OfXWLOLVDWLRQ GH OD J
chapitre : concepion GTILOQWHUIDFHMR XQ I 9N pI\OMAHWHURQV OH FRQWI
déroulée cette étude, la problématique, la méthodologie, puis enfin les résultats et la
discussion.

5.1. UNE EXPERIENCE D APPLICATION DE LA
GRILLE : AUGMENT ER LE POURCENTAGE DE
REPONDANT S A UN SONDAGE ENTREPRISE EN
LIGNE s

51.1 Préalable

/ID YDOLGLWp GITXQH JU ur@éxperigride 8rHabdratuite. O L
La grille doit également démontrer sa valeur en situation réelle et ainsi étre
méme de prouver une amélioration par son usage dans des projets
informatiques.

5.1.2. Contexte de la demande

/IH & ( &RPLWp GI(QWUHSULVH GH OfTHQW
SURJLFLHOV GDQV OH GRPDLQH G Hrof§da@xRUP
employés des offres et des servidesffre, entre autresdes réductions sur les

Le comité
GITHQWUHSULVE
probleme de faible

taux de réponse. 8 Partiellement publié dans

Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2011Applying Persuasive Criteria to Improve Response
Rate to a Business Web Survey. Proceeding®etuasive @11. Technology and Design:
Enhancing Sustainability and HealtGolombus, Ohio.

Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2091 How the use of persuasive criteria can enhance the
response rate of a business web survey: one empirical validation of thpesmgdsive interaction
criteria.BAl 2011 International Conference on Business and Informafiangkok, Thailand.
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5.1.3.

La technologie web
pour favoriser les
réponses aux
sondages.

voyages, les activités sportives, les billetteries et organise différents
évenements de loisiret de culture. Tous les ans, le C.E. envaoie
TXHVWLRQQDLUH GH VDWLVIDFWLRQ j OTHQVHP
soit environ 900personnesCe sondagevise a appréhender le niveau de
satisfaction des salariés par rappukprestatios du C.E.mais également de
faire remonter des informations concernant les souhaits et les besoins de ces
GHUQLHUV (Q HIIHW OfYREMHFWLI SRXU OH FR
HPSOR\pVY VHORQ OHXU SURILO HW GYDGDSWHU
faible taux de réponse aorglage de la part de ses employés (25% en 2009).
/ID TXHVWLRQ pWDLW GRQF GH YRLU VL OYXVD.
scores de réponses, et, ¥DQV XWLOLVHU GI{DXWUHV Wt
DQDO\WH GX WUDYDLO QRSUPHV « RX SV\FKRVR

Probleme posé par les sondages en ligne

Le faible taux de participation aux sondages intéresse a la fois le
domaine scientifique, mais également les professionnels en entr&mséas
O 1D S S D Uhiewdt, ReQprébRine a pris waspectdifférert. Au départ, le
IRUPDW GYHQYRL HQ OLJQH Y efunHéelvamageiar VHP |
rapport au format papier ou oral traditionnel. besssages électroniquesiec
internet, sont devenus populair&n effet,cet outila été rapidement adopté
par OH PRQGH GH, mafHkgadhéert 8ans M idphere privée. Il permet
XQ pFKDQJH UDSLGH GTLQIRUPDWLRQV PDLV HC
HQWUH OHV XWLOLVDWHXUV j OfLQYHUVHWeGHV
plus, grace au format &b, il est possible de touchen nombre importande
personnegt cea moindre colt (Rosterst al., 2004). Les frais de matériel ou
HQFRUH GYDGPLQLVWUDWLRQ VH VRQW YXV QHYV
intéressé DX[ GLIIpUHQWYV PRniE @ik de fdpohd s HOmlivdn
Sangster, 1991). Ces éléments ont porté sur la personnalidatianessages,
OfHQYRL PXOWLSOH HW DXVVL OH PHVVDJH GH
comme récompens& X U H P S OunquésiidmhaiteTa déja été testé et a fait
ses preuves (R U LW ] '"I{DXWBH IONIWFLHHG XQ HQ
a son format. Il est devenu au fil du temps un mode de communication
attractif.

/HV HPDLOV SHUPHWWHQW GYHQtoR\plus GH
rapidement et facilementH WUDLWHPHQW GHV UpVXOWDW
VH IDLW pJDOHPHQW SOXV YLWH HW GH PDQLql
POHFWURQLTXH HVW IDYRUDEXH 6BV DO SHPWYX U
et de garantie de respect de la vie privée (Touran§eaian, 2007). Il est
important de déterminer au préalable le futur comportent@ht O XW LOLV |
OD SUREDELOdMp noriXdilsonddge& RQD QpFHVVLWH Gl
DX[ IDFWHXUV SV\FKRORJLTXHVY SHUFHSWLIV H)
au choix de répadre a un questionnaire (Wijnen al. 2007). Le déle plus
important est bien sU GTLQWpUHVV Huter@i¢let 2O taypitdr arS D Q!
attention.&DU PrPH VILO HVW GHYHQX LQGLVSHQVDE

13¢



5.1.4.

Une longue tradition
de non réponse en
France et dans les
entreprises
informatiques.

TXTRUJDQLVDWLRQQHO LO HVW DXVVL GHYHC
indésirables gpams RX HQFRUH GI{XWLOLVDWLRQ 1UD
détouner et utiliser des informations confidentielldBonc, faire cliquer

OTXWLOLVDWHXU VXU OH OLHQ GX VRQGDJH UH.
OIDWWHQWLRQ pYHLOOpH FKH] OfLQGLYLGX L
long du processus demplissage dsondageM X VT X{j VD ILQDOLVDW

La technologie web peut étre exploitée dans le but de favoriser
OfLQWHQWLRQ GH UpSRQ\délpersudsion) te@acivestG H F
utiliséecomme ligne de conduite a respecter durant la phase de développement
du sondage

/D FRUUHFWLRQ G-XQ VRQGDJH HQ OLJQH

Le domaine du sondagmnnait une longue tradition de faible taux de
réponse. En ce qui concernkes questionnaires en ligne, des pistes ont été
avancees pdes chercheurs pour expliquez €ible engouement. Depuis ces
dix derniéres années, le web a connu un formidable succes. De plus en plus
G L QIR U PdbtWpitoRU@e# €Y circulent sunternet. Ce phénoméne de
FURLVVDQFH VRXOgqYH pJDOHPHQW OfpPHUJHQF
de plus en ply GH VXUFKDUJH GGrffadéstéb PIDedt iRy ©
SRXU OHV XVDJHUV GH QDYLJXHU SDUPL OD T
disponiblesalaquelle ils sonsurexposeés.

En 2011, une SSIlI francaise a annoncé que se30@9%mployés
recevaienen moyennes 200 emails par jour. Pour traiter ces informations (lire
et répondre), le temps estimé est compris entre 10 a 20 heures par sEmaine.
réepoQVH j OD WURS JUDQGH S$EtRs@tEUE W40R EXc&EiveQ | R
diffusion dans les organisations, les employés sont obligés de développer des
stratégies pour éviter une perte de temps trop importante (Ed@ukitisris,

2000).

Le cas de cette entreprise est répandu. Selon une étude (Harzing, 1997)
les entreprises informatiques sont le plus touchées par le faible taux de
réponss aux sondages, en moyenne 16,2% (contre 17,1% pour les compagnies
GTpOHFWUR Q Induxriture et boisson, 20,4% pour les véhicules
motorisés 20,6% pour les produits papseRl1,3% pour les produits chimiques,
21,4% les produits pétroliers et enfin, 23,8% pour les produits
pharmaceutiques). Cela peut étre expliqué par le fait que dans les entreprises
informatiques, les employés sont encore plus surchargés par les mails que dan:
GIDXWUHV W\S HsvD&hsl laHeh§US DrddRibriHde non réponse aux
TXHVWLRQQDLUHY OD )UDQFH HVW pJDOHPHQW
réponse est le plus bds3,6% en moyenne.

/I THQVHPEOH GH FHV FKLIIUHV GRQQH XQH |
difficile de cette étude.
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5.1.5.

5.1.6.

Hypothés e 1

Hypothése 2

5.1.

7.

Problématique

/I TREMHFWLI SULQFLSDO GH FHWWH H[SpULHC
en situation réelle. Pour cela, elle doitrdintrer sa pertinence et son efficacité
dans une situation concréte. Sa valeur intrinseque ayant été testée, le but est d
YRLU VL FHW RXWLO VYLQVqQUH ELHQ GDQV XQ S

La tache est donc une application de la grille de critéreanm
guidelines Nous pensons que si cet outil est pertinent comme aide a la
conception, le pourcentage de répondaata plus éleviors de O XW LOLV D W
la grille. Pour mesurer cet effet, il sera possible de comparer les résultats
obtenus en 2009, séh OTDSSOLFDWLRQ GHV FULWQqUHV
DYHF OY{DSSOLFDWLRQ GHV FULWQqUHYV

Au-GHOj] GHV UpvXOWDWY DX VRQGDJH GHYV
PFKDQWLOORQ GH OfHQWEHSIHYW LOIRXY CSHIW Rt
poussé les sal&s a répondreou non au questionnaire en lignéln autre
aspect de la persuasion interactive pourra également étre étudié. Nous
souhaitongn effet VDYRLU VL OHV LQGLYLGXV SHUORLYFH

Hypothéses
Cette probléematiquegomet de dégager deux hypothéses

6L OH SRXUFHQWDJH GH UpSRQGDQWYV DXJPHQ
critéres interactifsalors la validité écologique sera démontrée.

6L OHV HPSOR\pV RQW UpSRQGX SRXU GHV UD
contexte (technique et environnemental), alors il sera permis de dire que
OfDXJPHQWDWLRQ HVW G€ SULQFLSDOHPHQW j ¢

Méthodologie

Notre objectif était donc de vérifida pertinence de la grille de criteres
pourélaborer de ouvellesinterfaces de sondage.

En 2009, le sondag® YDLW pWp ODQFp VXU OTHQVHP
GH OTHQWUHSULVH G 1L Q bRitUal Dol LI95X eimpBpds LML R C
méme sondage, comportda méme nombre de questions, a été lancé en 2010
dans la méme compagnie sur 897 employdss cette foisi en appliquant
les criteres persuasif® X PHVVDJH Glft Qovidaged whi &dlancés
avec SurveyMonkey, un logiciel de sondage en ligneeup par la plupart
des navigateurs. Il était nécessaire de contrbler ce facteur pour que tous les
participants puissent avoir accés au sondage avec les mémessfdemat
présentation, indépendamment des parametres (Couper, 2000).

Le contenu du questionndiH D pJDOHPHQW pWp FRQWL
GIHQYR\HU XQ TXHYV VieR EnigDé hbhhbile @é¢lqnastionskeH
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méme formulatonNous DYRQV VRXKDLWp WHVWHU OHV P
relance pour répondre au sondages atires parametres ont été canés.

Douzeentretienont été réalisés auprés des quatre types de population

- Salariés ayant répondu en 2009 et en 2010

-6DODULpPV QYD\DQW UpSRQGX QL HQ HW
- Salariés ayant répondu en 2009 mais paén 2
-6DODULpPV QYD\DQW SDV UpSRQGX HQ PD

Tableau 7 : Répartition des salariés interviewés.

/HV GRQQpHV TXDQWLWDWLYHV déple podwde HV |
vue des salargsur les questionnaires en ligne, celuxC.E. en particulier.
6HORQ OHXU GLVFRXUV LO D pWp SRVVLEOH Gt
WHQWDWLYH GYLQIOXHQFH RX QRQ
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Figure 32 Ligne temporelle suivie en2009.




Figure 33 Ligne temporelle suivieen 2010.
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5.1. 8.

5.1. 8.1.

Démarche de correction des IHM selon les criteres
persuasifs

,QLWLDOHPHQW QRXV VRXKDLWLRQV LVROHU O
LGHQWLILHU OTHIIHW GH FKdh§al@réerHivgroupll contrgle et v
envoyer différents tye GIHPDLO HQ IDLVDQW YDULHSUOKKDF?
OfHQWUHSULVH GDQV ODTXHOOH VYHVW GpURXODpl
6 XLWH DX UDFKDW GH OfTH Q WAP ldSrubimém dolxnzdnt@mi tv 2 E
sondage, RXV QYDYRQV SDV VRXKDLWp DMRXWHU XQ p
étre jugé comme stressgmtur les salariegtant donné le contexparticulier.

La dimension statique

S3DUPL OTHQVHPEOH GHV pOpPHQWY, réls avixrnd ID F I
HQ WrWH OfLGpiHouwduiE R fRospniepdaifép aient une cohérence entre
eux afin de permettre une identificatiommmédiate et surtout, de rassure
O 1 X W L dahs/sbsintevadtiors le rendanplus confiant dans le systeme.

Crédibilité + /L GpriHcipale était de mettre en valeur les membres du
&RPLWp GI(QWUHSULVH GYLQVLVWHU VXU GhleGLPF
service proches des employés. La premiere proposition consistait a mettre des photo
des membres du conseil ou au moins du président. Pour des raisons politiques e
VIQGLFDOHYV LO QM\ D SDV HX GIDXWRULVDWLRQ
phRWR 1RWUH SURSRVLWLRQ GH UHPSODFHPHQW D
GIXQH LF{QH UHSUpVHQWD QWCeXsymhbl¢ RuKIiSéH coBide SH
signature a été répercuté sur les trois messages.

Figure 34. 6\PEROH GH OJpTXLSH &(

Une placesuffisamment importante a été dédié au logo afin de permettre aux
HPSOR\pV GH UHFRQQDLWUH DX Sdloty® & ét&Juthisé YurG | °
donner une légitimité au message.

Figure 35. Logo du CE.
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Nous avons mis en avant le fait que le p&uvait étre facilement contacte.
&HOD D SRXU EXW GH ©bub ¥esXnidractions et \Wel @dni/dd \lé H X
SURIHVVLRQQDOLVPH GH OTHQWLWp

Figure 36. Email de contact.

Des images ont également été choisies pour illustrer Estghions passées
proposées par le CE. Ces éléments ont été utilisés pour rappeler le sérieux et [
fiabilité du CE sur la qualité des services.

Privacité + &H FULWqUH HVW GIDXWDQW SOXV LPS
déroulée dans le deaine du sondagées utilisateursont attachés a la préservation
de leurs donnéepersonnelles. Les amERUDWLRQV RQW GRQF SRL
aupreés des utilisateurs de la protection des donndegatantie de la confidentialité
des informations qui seraient collectées.

Figure 37. Eléments liés a la privacité.

PersonnalisationtNous avons souhaité adapter le plus possible le fond et la
forme des messagemix utilisateurs )DFH DX QRPEUH LPSRUWDQV
pPLV TXRWLGLHQQHPHQW GDQV FHWWH HQWUHSU
GpPDUTXHU GHV DXWUHV PHVVDJHV 3RXU FH IDLU
au profil de la personne. Au lancement ’W RMHW QRXV HQYLVDJLF
SHUVRQQH SDU VRQ SUpQRP GH SRXYRLU IBPEEUH X
VHUYLFH GDQV OHTXHO WUDYDLOODLW OD SHUVRC
procéder a ces améliorations a cause de contsaiatdniquesPour ces raisons,
QRXV QYIYDYRQVXXHTVIRIRRIQHPHQW FRKpUHQW DYH
accueillir la personne parGher collégue> et proposr un contenu en anglais aux
salariés non francophones.

Figure 38. Eléments de rsonnalisation
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5.1. 8.2.

Attractivité +Un effort a été réalisé sur la partie design des messBgss.
éléments visuels attractifent été utiisesSRXU j OD IRLV FDSWHU
utilisateurs mais égalemenpou créer un contexte émotionnel favorable. Les
LPDJHV RQW pWp FKRLVLHV SRXU VRXWHQLUaOH F
UpDOLVHU XQH LQWHUDFWLRQ 8Q ERXWRQ RFFXSI
disposé pour favoriser & LQFLWHU OfXWLOLVDWHXU j FO
guestionnaire.

Figure 39. (OpPHQWYV GH OJDWWUDFWLYLWp

La dimension dynamique

En ce qui concernée découpge du processus en étapes temporelles, nous
étions contraintsGefivoyer seulement trois messages. En effet, nous ne voulions pas
VXUFKDUJHU GCDXW XQLMVIRWHEXWB W URds. IMRIS Ridlgy D Q V
souhaitiongonserver le format des trois messages envoyes en 2009 afin deeaespe
OH SURWRFROH 'H FH IDLW QRXV DYRQV pWp OL
GYDSSOLTXHU OHV UHVVRUWY VXU OHVTXHEBoNr VH |
modifier le comportementl convient généalement de découper la tache en sous
pWDSHV GYDFFRPSDJQHU OYXWLOLVDWHXU GDQV
graduellement le colt (temps et efforts) des actions demar@iéesne nous étions
contraints SDU OH IRUPDW GH WURLV Rtél SWV [2Jdrtsre d2 D F
SR O O L F L Watzovhb&yQenhelt in@idl

(Q WURLY PHVVDJHY DYDLHQW pWp HQYR\pV
GH OfHQWUHSULVH LQIRUPDWLTXH /H SUHP&agdU pW
du CE et les deux suivants étaidesrappes a répondre.
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Sollicitation +Par rapport au format de 2009, nous avons ajouté une étape de
teasing méthode utilisée traditionnellement dans le domaine du marketing. Pour
nous conformer auformat de trois messages, nous avons deticé le deuxieme
message deelance 3R XU pYHLOOHU OD FXU hdv¥/dvdhp e”ridyé] O
un premier message présentant des voyages précédents organisés patlie CE.
rappel sous forme dephotographies montr&¥ OHV YR\DJHV GH OfDQ

GH OTDQQpH HQ FRXUV lignédlisskitQuhe Quesiidd e@ H U
suspens « Quoi de neuf pour 2012 ».

Figure 40. Premier message teasing.

Une amorce de répea était annoncée par le messagéa réponse bientot
dans une semaine

Figure 41 Premier message amorce de réponse.

/1R EMH F Welpré&adpe EtditO Tp YHLEOXGHRODWp DILQ GIDW
GH OTXWEOQYDOWHXUSHODQW GH FHWWH PDQLQqUH
GLDORJXH HW VXJJqUH GHV LGpHV TXL VHURQW D'
minimale et représente une sorte de juladsla-porte.

Accompagnement initiakUne semaine plus tard, une réponse était apparté
la question laissée en suspeRRK XU FRQQDLWUH OHV SURMHWYV (
HW SRXU LQIOXHQFHU VHWoagdpbhndicRi@3éndapgHP SOR\p

Figure 42 Deuxiememessage VXJJHVWLRQ GIDFWLRQ
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Un large bouton incitant a répondeeété dispos@our faciliter la premiére
DFWLRQ HQJDJHDQWH G HCe Dyp&sDde WouBrHsomheddateO LV D
« DSSHOV j»xfaHoMmdiBnQutton»).

EngagementtDans le cadre de notre étude, nous étions limités par le nombre
GfHPDLOV TXH QRXV SRXYLRQV HQYR\HU /IHV FIL
guestionnaire en ligne nousnt laissé peu de possibil&épour appliquer les
techniques engeants $ FH VWDGH OYREMHFWLI pWDLW Gl
OTXWL®RXY WYY WHU OHV pOpPHQWYVY H[WHUQHV UL
systeme.

La seule chose que nous avons rajoutéeleestispositon G XQH EDUUL
progression SHUPHWWDQW GYLQGLTXHU DX SDUWLFLSD!
TXYLO DYDLW GpMj UHPSOL (Q HIITHW OHV LQGLYL
des questionnaires. Une information XU OfTpWDW G 9§ Dt&dbeQpeHreH Q W
GfpYLWHU XQH SHUWH GH PRWLYDWLRQ HW XQ DED

Figure 43. Barre de progression dans le questionnaite

Emprise+t /H GHUQLHU FULWqQUH G\QDPLTXH PDUTXI
GTXQ VFpQDautLPank qpir® ddd, le résultat était facilement détectable. En
effet, nous souhaitions faire passer les individus de non répsradagpondargau
guestionnaire en ligne.

/IfpOpPHQW GH OTLQWHUIDFH QRXV SHUPHWWDC
était donc le dernier écran du sondaggiquant que la personne avait bien répondu a
toutes les questions.DQV QRWUH H[HPSOH LO Qf\ D SDV (
QpJDWLI SRXU OTXWLOLVDWHXU (Q HIIlHW ©O®» GYKkQ
SDV GH ULVTXH GIDGGLFWLRQ SDU H[HPSOH
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Figure 44. Achévement du scénario.

5.1. 9. Analyse desr ésultats

5.1. 9.1. Résultats quantitatifs

En 2009, & participation au sondagki CE était de 243 employés parresl|

TXH FRPSWDLW OfHQWUHSULVH j FH PRPHQW
OfDSSOLFDWLRQ GdtepPddsuatldnin@tdcteddl SHUWIQW K 1D W W
score de 371 salariés parmi les 887,36%)

Figure 45. Résultats du sondage

/IHV UpVXOWDWY REWHQXV HQ PRQWUHQW X
de criters de persuasion interactivies employés se sont samilus investis et ont
été plusenclins a participer au sondage C.E. La preuve en est le nombre de
guestionnaires renvoyés et complétement rempif XWLOLVDWLRQ G|
SHUVXDVLIV SHXW GRQ€& dan§ DeY gdundihe de® \omilabieg \eb Q
entreprise en ligne

&RPPH H[SOLTXp SUpFpGHPPHQW LO QYD SDV
SRSXODWLRQ FLEOH HQ GLIIpUHQWY JURXSHV DILQ
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chaque criterePourpouvoir comparer les résultats du sondage2009 et en 2010,

un contréle des donnédgmographiques sur les deux échantillons a été opéré afin
GH Y pULIL HavaiflpAdsde@iif@r§nces trop importanté&R XU YpULILHU T
D SDV H)X liésTal leidémposition de la population salariéejeuétude des
documents RH de la compagnie a été entreprise. Pour se faire, nousrsaigaset
comparé les bilans sociaux de ces deux années.

Figure 46. Répartition hommes/femmes pour 2009 et 2010.

Figure 47. Répartition cadres/non cadregpour 2009 et 2010.

Figure 48 Répartition des salariés étrangers pour 2009 et 2010.
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Figure 49. Répartition par age pour 2009 et 2010.

Figure 50. Répartition par age et par genre pour 2009 et 2010.

En raison dwcortexte organisationnel et UDFKDW GH OfHQWUHSL
Un contexte Sous VIHVW GpURXOpH OTpWXGH LO DHFRQF I6U Q DRWD K 1
tension dii & GHV HPSOR\pV (Q HIihElW il 8tbX poEsiofg de récupérer les ctalf
oThowunsuLvy FRQFHUQDQW OfHQWLWp IUDQODLVH &HSHQGDQW
autre compagnie. données concerna la répartition des salariés oété fusionng avec lanouvelle

VRFLpWp &THVW SRXU FHV UDLVRQV TXH QRXV LC

14¢



5.1.9.2.

OfHREWOH GHV VDODULpPV IUDQoDLé&té niehéta@igdexknt O T H
dans les locaux de la région parisienne.

Grace aux chiffres obtenus, nous pouvons estimerepp®pulatiors salariés
de 2009 etcelle de2010sonttrés proche Que ce sibau niveau de la répartition par
genresparcatégories professionnellgmrexpérience ou encoparage les chiffres
PROQWUHQW TXH OHV FDUDFWpPULVWLTXHV GHV HPS
Cela signifie que les départs, en retraite ou pour ume gaison, et learrivéesQ 1R Q W
pas modifié la composition globale de la masse salariale.

Résultats qualitatifs

Au-dela des caractéristiqgues de la population, nous avons également souhaité
controlerle fait TXH G D X WQUHDMpeEQrihvedus dans les résultats. Des
interviews ont été réalisées pour vérifier que des raisons techniques (surcharge dt
réseau, accessibilt&é X VLWH ZHE « QIDYDLHQW SDV HX GY
dans la motivation des participartsépondreou non au sondageHQ OLJQH ' D
SDUW QRXV VRXKDLWLRQV YpULILHU OYLPSDFW G
raisons sociales, politiques ou encore syndicales, les employés auraient pu étre
influencés a partipier, ou non,au questionnaire du CE.

Les interviews ont été réalisées trois mois apres la derniére relance. Ce délai
nousaSHUPLVY GTLOQWHUURJHU OHV VDODULpPV DORUYV
précis des messages liés au sondag8§ H Q W U H Wditekti étslitHRelné durant
environ une heure et suivait une grille de questions. Enfin, les intedac2809 et
de 2010 étaient présentées a nouaadutilisateursafin de récolter leur avis.

/91D Q D O\V hhéestuglitadives récoltées durant ces interviensermis de
mettre en exergue trois thémes.




Figure 51 Analyse thématique des entretiens réalisés auprés des salariés.

-3UpVHQWDWLRQ @®HKalaries gaiRi &P mireRigterrgées ont
PYRTXp OD FODUWp Seidh edf] U& hfeddayD WhLEOID était mieux
présenté et le message offrait une lecture facilitant la compréhetsaait plus
IDFLOH SRbtifiet Xg s&XLFaH HW O R E UdtaVel cGnitfib@@ aHIEsD L O
inciter a répondre.

- Améliorations visuellesta plupart des personnes interviewd@$ ont
UHPDUTXp OHV HIIRUWY DSSRUWpPV j OfHVWKpWLTX
percues positivement et slesalariés étaient favorables aux divers éléments de
VI\PEROLTXH GH FRGHV FRXOHXUV HW GILOOXVWUL

- Manque de tempg5 participants ont évoqué le manque de temps, y compris
ceux qui avaient répondu au sonddtgeont mis O § D F F k@iiNcult&dess salariés
dle a la pression des projetsela UpFHSWLRQ TXRWLGLHQQH PDV\

1RXV DYRQV FRQVWDWp TXYIDXFXQ pOpPHQW (
techniqus Q ¥®f2 évoqué En raison du manque de temps, les employés chdrahen
identifier au premier regard la sourac@ X PHVVDJH SRXU SRXYRLU F
par ordre de priorité eG X U Jd¢ @&tdmentLHY VDODULpV LQWHUU
DERUGp OH WKqPH GH OD UpFHQWH DFTXLVLWLRQ
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Des références
aux critéres de
la persuasion
interactive.

Pas de
perception
GTLQIOXHQF

5.1. 10.

modification organisationnelle ne semble les avoeités a répondre ou non au
guestionnaire du CE.

Nous pouvons donc observer que les personnes interr(8yéakriéspnt cité
G 1 H@é&mds/des besoins en rapport plus ou moins direct avec la persommalisati
et la crédibilité Elles ont apprécié dans les messages des aspects graphiques,
pouvant étre rapproché¢ G X F U LWWJ U B FGALDY L W p du Hindss&y§.HPEUl R Q |
voire aucun élément lié aprivacité et a la sécurité des donné€s D p WMenteL W p
si cela peut paraitre étonnantsémblerait que les individus prennent pour acquis
ces éléments o X T L O VsW¥fiBaloth@ntfassurés sur le respect de leprivee
SRXU QH SDV OfpYRTXHU

(QILQ OHV SHUVRQQHV LQWHUYLHZpHV QH VH
percu aucune forme de persuasi@r. nous leur demandions explicitement de
UHYHQLU HW GH GRQQHU OHXU DYLV VXCet®@THQ
informationest importante. Elle amene une réflexion autour de la thématique de la
prise de conscience. ads certains capour étre efficaceOD YRORQWpné& LQ
doit SDV rWUH SHUoXHD&P ld per§udsidn idtersdive, Hous) mettons en
avant une approche subtile basée sur la suggestion plutét que sur des injonctions o
des méthodes plus intrusives.nouveau OD TXHVWLRQ GH OfpWKLT
QDWXUH GX FKDQJH Ppbo§E\e pralievid. G effeQ & Dnit® répondre
i XQ VRQGDJH & ( GRQW OHV UpSRQVHV RQW SRXL
comit¢ ont été deéfiniescomme étant éthiques par les expérimentateurs
(Berdichevsky & Neuenschwander, 1999. prise deconscience de la manipulation
D GHV HIIHWV QpJDWLIV (OOH QXLW |j OfLQWHU
expeérience, nous avons souhaité créer et soutenir un intérét chez les employés. Au:
YXHV GHV UpVXOWDWY OHV FKR Lérface/dmel T éffet H W
positif.

Discussion et c onclusion

Face au développement récent des sondages entreprise, des problémes ont &
soulevé FRQFHUQDQW | ODcddnitive (GrifigatiliféRIesgnhRembBitionnel
des interfacescompréhension des procédures) et des aspects de psychologie sociale
(acceptation de nouveaux produits ou sewyicefluence sociale). Plutdét que
GYIRSSRVHU FHV DSSURFKH WnhéttbRegavcrieveR (ersussiisRIGiR V p
FRPELQH j OD IRLY OfHUJRQRPLH FRIQLWLYHENPDLYV
HITHW QRXV QRXV LQWpUHVVRQV j OD SHUFHSWLR
et de la sécurité qui viennent modérer un état cognitif fal@ralun certain type
GILOQWHUDFWLRQ /HV DVSHFWV SV\FKRVRFLDX|[ VR
GHV FULWqUHV DYHF OD PLVH HQ SODFH GTXQ SL
/ITHIITLFDFLW p, dgjd éprauvdddnQaddatqira ététestée cie foisci en
situation réelle.

Face au contexte difficile du sondage ligne, il était intéressant de tester
OfHIILFDFLWp GHV FULWqgUHVd&R celdomdneS ket ésOEats L R
sesontUpYpOpV HQFRXUDJHDQWYV /T1XW guiielviésgvble Q G|
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Les limites de la
grille.

5.2.

représenter une aide significative pour développer des intenfdugpersuasives.
/INIXWLOLVDWLRQ GH JULOOHV GH FULWQqUHWesTXYfH
possedent quelques limitations. En effet, cette grillesé générique et applicable a

OD SOXSDUW GHV LQWHUIDFHV LQGPSHQGDPPHQW
ODLY OfXWLOLVDWLRQ GH FHV FULWQUHV QpFHVV
G 1D S SOLFDW L&kagganGatiommBl @\WeldHnidue et enfin les caractéristiques
de la population ciblée.

Suite a la validation réalisée en laboratoire, la grille devait également
démontrer une validité de terrain. Le projet réalisé avec le C.Eepegésenté
OTRSSRUWXQLWp GH SRXYRLU pSURXYHU OHV TXDO

Malgré GHV UpVXOWDWYVY FRQVLGpUpV FRPPH HQFF
présente dedimites. En effet, cet outil esgénérique Or, les critiques allant a
OTHMRDD GHYV JULOOHY GH FULWQUHV SRUWeH&IW VI
pertinentes mais pas forcément adaptées a tous les don@éngai est également
LPSRUWDQW HQ GHKRUV GH OD JULOOH FYfHVW OfF
concernlQW OTDQDO\WH GX FRQWH[WH HW GHV XWLOLV
OIDSSURFKH SDU JULO®pbu@ldétieUrisd/ g bur\et Batéfiviet D V |
GIDPpOLRUDWLRQV

$X FRXUV GH FHWWH H[SpULHQFH OfpYDOXDWL
de la nouvelleont étéréalisée VDQV OYLQWHUYH QWi mRéaplofeX,Q JL
les symboles des icones résulie de mes choix et de mon savéire. /f XWLOLV D\
de la grille et ses résultats ont donc également été influencés par les modalités
GYIDSSOLFDWLRQ GX FRQFHSWHXU HUJRQRPH &H
HUJRQRPLH SHXW V{DSSURSULHU OD JULOOH HW
GIXWLOLVHU FHW RXWLO

DEUX INTERVENTIONS EN ERGONOMIE DES
LOGICIELS AVEC LAGR ILLE : BUSINESS USER
DASHBOARD ET EXPLORER

Le progt avec le C.E. a représenté une opportunité de tester la validité de la
grille de criteres et de mesurer son effet. Un travail plus modeste a été réalisé sur de
prototypes de logicislinformatiques. Dew projets innovants ont permis la mise en
° XY beHa grille. Ainsi, une réflexion sur les limites méthodologiques de la grille a
pu étre mise en avant. Ce travail a également permis de développer des idées liées
OfLQJIJpQLHULH GIH perBuQdnHnEeYEdiRQ HW
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52.1. Contexte

Dans le cadreG{XQ WUDYDLO GH PRIOPHEWR U B WERLYD @
O H QW U H Sed trsMdux6diedncéptionont été entrepris sur le projetovant
Business User Dashboa(BUDa). Ce RJILFLHO SHUPHW GYHESORUF
donnéegrace a desisualisations interactivedJne fois synchronisé, il est possible
de recevoir des alertes, de changer de vue, de Bixemformationpour ensuitdes
communiquer etes SDUWDJHU DYHF GfDXWUHV SHUVRQQHYV

Figure 52. Business User Dashboard

Le prototypeétant issuGX FHQWUH (C#lha @ QYD WA Rrpe de
OLEHUWpP SURSLFH j O b fetstasicdHWL B € O H X WPLLONLK/ D GV
de critéerescommeguidelines Au-dela des aspects ergonomiques traditionnels, ce
sont les stratégies e@fiérationnalisation de la persuasion interactuequelles
QRXV QRXV VRPPHV LQWpUHVVpV /ILGpH pWDLW
comportement$ YHUV XQ FRPSRUWHPHQW % TXH GYDQL
FULWQUHV GTLQd ®XHQ RKWLSS GLUMLXQd R UIB. oW jwdjettd Gp 'k
donc été une source de réflexion sur la mise en pratique des criteres et leur
adaptation au domaine des progiciels.

/ITDXWUH KDRWLKDHOVROXWLRQ G@Edd@DrocYddiseGH G
SAP BusinessObjects Explorer asgdes fonctions de recherchar motsclefs et
GIH[SORUDWLRQ GH GRQQpPpHYV .d i@ IR pd3dibité TX H G
UHFKHUFKHU SDU P lesOgdddpreds Poeud HrouBer les informations
SHUWLQHQWHYV /dhtekselddt) IB Wi LadRsQtidth E3t/prBposée sous forme
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5.2.2.

5.2.2.1.

de graphique le plus adapté aux données. Il est possible de partager les information
avec ses pairs vieourrier électroniqueCe logiciel est destiné a des employés ayant
des connaissances métiemein techniques. Un employé du service finance ou RH
pourra ainsi naviguer et explorer facilement ses données afin de répondre aux
TXHVWLRQV PpWLHU TXLOV VH SRVHQW

Figure 53. SAP BusinessObjects Explorer.

Application des criteres

A cause dda multiplicité des fonctionnalités présentes dans le protobype
dans le logiciel LO QTpWDLW SDV SRVVLEOH GH YLVHU XC
En effet, de nombreux chensi peuvent étre empruntés via les prodilies ravaux
de rechercheHW GI{DSSOLFDWLRQ RQW GRQF YLVp-j DS
persuasion HVVD\DQW GILQFLWB O LOYHUNEBDU WDW @ HeUN \ S +
réaliser une succd&LRQ GIDFWLRQV VSpFLILTXHV 'f{DXWUH
FULWqQUHYV VWDWLTXHYV YLVDQWQ®YD PO G R UDWKMRLQL
OfLQWHUIDFH

Les critéres statiques

Crédibilité £ /TH QW LW me jduOdfdrdtypebénéficiait déja au préalable
GIXQH ERQQH UpSXWDWLRQ (Q HIIHW ODesYRFL
reconnue pour son expertise dans les solutions de progiciel de gestion intégré
(EnterpriseResourcePlanning au niveau internationaDu fait méme que le logiciel
soit une applicatiobusinessle sérieux et le professionnalisme sont en quelque sorte
induits. Du fait de sa renommée, la légitimité est également assurée.
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La fiabilit¢ des informationsest plus importante dans le domaine de
OYLQIRUPDWLT X HEnGgffetL UneRrqa@tiéO @bl produits et solutions
SURSRVpV SDU OTHQWUHSULVH VG peukevithe dep V | (
analystes financiers qui souleit observer des tendances, identifier des risques pour
HQVXLWH SUHQGUH GHV GpFLVLRQV j KDXWH UHVS
financier, la personne décisionnaire entretient une relation importante avec les
donnéesEn effet, #e doit faire confianceaux chiffres qui lui sont présergeElle
doit donc connaitre la date de mise a jour des données pour vérifier la qualité et la
YDOHXU GHV LQIRUPDWLRQV 'fDXWUH SDUW XQ W
SUpVHQW DnbtrRatipn GoHce@dnt la source des donnéesIRULJLQH C
informations ou la personne qui a foutes chiffresdoit étre jugé fiable ou expese
7TRXV OHV JDJHV GH TXDOLWQP GITH[DFWLWXGH F
OTXWLOGYDOVRKXKUGLVSRVH SDV G {ielg$RueReDndhideQay LI
source ou un label comme gage de qualité, alors il sera obligé de réaliser un long
WUDYDLO GH YpULILFDWLRQ GHV GRQQpHV BIdLQ (
informations. 2Q SDUOH pJDOHPHQW GH WUDODELOLWpP C
trouve dans un processus de prise de décisiastélletti et aJ.2008) Au-dela des
données ellemémes, les utilisateursRQFHUQpV V{kQiadelesHdev H Q
production et de calcul des résultats et autres indicateurs prouvant la pertinence de
OfDQDO\VH /TLQWpPpUrW SHXW GR,QiaisERalemeHtlsuvsaU C
JHVWLRQ ,0 HVW DXVVL TXHVWLRQ GH WHM)W \GID \
confiant.On parle également deustability dans le domaine des donnggsand le
ULVTXH G 9 Hadktiséblowdler-Mang, 1994).

Opérationnalisationdans Business User DashboardDans le cadre de
O 1 p OD ER U Dtivde Ra&ghlidatd 1@ §dhtruction de la crédibilit¥ THVW Up Y
elémentaire dans un premier temps. Son opérationnalisation a consisté a mettre el
évidence lelogo de QRP GH OfHOWUWHSMH LYHUW LO HVW LP
sufILVDPPHQW GYpOpPHQWY FRPPH OD GDWH OD QR
du prototypeoour la tracabilité.

Figure 54. Elément decrédibilité dans Business User Dashboard

Opérationalsation dans SAP BusinessObjects Explat®&n ce qui concerne
la revue des éléments de crédibilitdO f{DSSOLFDWLRQ SUpVHQWDLYV
mise a jour des donnéeGette informationpermet GH UDVV XU H WbulO4g X W L
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TXDOLWp HW OD SHUWLQHQFH GHV GRQQpHV DIILFI
données brats représente également un gage de crédibilité par rapport aux
informations présentées D XW U H bt @tédit miS §UD R fhature et le profil des

utilisateursT XL FUpHQW RX PRGLILHQW OH UDSSRUW *U
OD WUDODELOLWpP GHVY GRQQpPHV /TH[SHrecheickide GH |

Figure 55. Elément de crédibilitédans Explorer.

Privacité +La notion deconfidentialitédes donnéegst importante dans le
GRPDLQH GH OfLQIRU P El LestXddsettipllemynt REPEQ Hha& deld
comptes utilisateur OHV UHVWULFWLRQV G9DFFleg ldgidielOH W
gerent des données personnelles concernant les utilisabasrslerniers, consciesnt
GIrWUH UHJURXSpV GDQV G H Wt EnDnEieXaH i pGtectiGnRI® Q p |
ces informations et a leur non divulgation. Une grande partie de la littérature
concernant la sécurité des données porte sur le contrble et la régulation des acce:
DanscHUWDLQV FDV LO VI{DJLW GH SURWpPJHU OHV V
,O HVW TXHVWLRQ GH FU\SWDJH /HV GRQQpHV GRI
durant leur phase de stockage mais également de transit (Denning & Denning, 1979)
Dans ledomaine des systemes informatiques, des rbles sont identifiés et les droits
GYIDFFgV RX GH PRGLILFDWLRQ HQ GpSHQGHQW 2
(owner GX ILFKLHU GX FRQVRPPDWHXU TXL QYDXUD
/ITLGHQW IGHFOWKMRLO LVDWHXU HVW XQH pWDSH LPSF
SDU GHVY UqJOHV VWULFWHY GIDXWKHQWLILFDWLRC

La protection des donnéddW OD VpFXULW psoBGthe pUsle@ pRd) P D\
explorée compte tenu des enjeux financiers, économiques et politiques (Turle, 2009).
‘X SRLQW GH YXH OpJD O defote@ew lesHddhhEasH O plarl& R |
également de PETP(ivacy Enhancing Technologilesn partenariat avec la
commission européennd.représente le premier pas vers une législation formelle
gui engage les entreprises a respecter les normes de confiderR@ailité. que les
WHFKQRORJLHYVY VRQW GH SOXV HQ SOXV LQWUXVLY
la notion de privacité, ilkest question de demander uniquement les informations
Q p F HV YV hiilisateMr (AqQifha, 2010).

Opérationnalisationdans Business User DashboardEn ce qui concerne
OfLQWHUIDFHt@EARLSMHRMWRWDSIHH XU GH OD SULYDFLW
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GIDFFHQWXHU a§dey 8dnmeds/ VOWXOLWDWLRQ GYLF{QH
YLVHQW j UDV VXU hGuret§ He/¢es@ttiddW Q & Bouha@exétre &

de ses actionsoncernantes chiffres et veut écarter tout risque de peftteedonnées

De pus LO HVW QpFHVVDLUH SDU OH ELDLV GH OfF
XWLOLVDWHXU HW OHV DFFqV TXYLO.E&&sXaémdéntsD YR
garantissent de maniére effective la sécurité des interactions avec le produit, mais ur
PD[LPXP G 1pé&spprés€n® Wisuellement pour garantir la confiance de
OTXWLOLV hgickeXU GDQV OH

Figure 56. Eléments desécurité dans Business User Dashboard

Opérationalisation dans SAP BusinessObjects Explaree logiciel possede
OHV PrPHV IRQGHPHQWY TXH OfRXWLO GH 7DEOHD
privacité sont identiques

Personnalisation + Dans le domaine du -€ommerce, la notion de
personnalisatiovise a ce que le message se démarque des autres entités. Il flatte
O 1 X W L & paténtiE|kheheteur en valorisant son individualité. Les applications en
informatique décisnnelleprivilégient une approche adaptée au profil utilisattux
VHV EHVRLQV (Q HIIHW FH GHUQLHU GDQV XQ VR.
LQWHUDFWLRQV VR XKD L WsHoiffi¥érokiske. @nfFeklad ferm@tui@ gD F \
OfRXYHUWXUH GTXQH VHVVLRQ LO VIDWWHQG | |
YLVXDOLVDWLRQ HW DXWUHV FRQILIXUDWLRQV /D
de choix de fonctionnaligd Un travail importaQW SRUWH V Xd¢heiDdes SDJ|
SURGXLWY FDU LO UHSUpVHQWH OH SUHPLHU SRLC
Au message standard et proposition étendue des possib@iséproduits affichés
VI\VWpPDWLTXHPHQW O XXWLIOQ WhpW R X UVSUY HMI B UTpX
XWLOLVH OH SOXV DX VHLQ GH OfD S&QdrsedmW L&R Q R
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EXW HVWL.WEY XQH SHUWH GH WHPSV PDLV pJDOF
OTLQGLYLGX

Au-dela des paramétres personnelsHQUOTLQGLYLGX SHXW UHC(
plutbt a un systém intelligent et apprenant quifOD GDSWHUDLW | V
GTLQWHWDDPW DRIQGRPDLQH GHV UDS S RrepaingGI§D QD C
utilisateursV 1 D W W H Q G iHeQu&| ajus&i Kiel pour le fond que pour la forme du
UDSSRUW 2Q HpesonGalsatvnGIX@OMNWHU BV W GO WP BISEX\N E
OfRXWLO 6FKHZH 7TKDOKHLP O¢YREBRXW EEY & VWA OQ
logiciel ] VHV EHVRLQV PDLV DXVVL TXH OYDSSOLFDWLI

Opérationnalisatiordans Business User DashboatdParmi les choix qui ont
guidé la conceptionGH OYLQWHU I btFdrté Bit UaWWaxskikliké de créer,
GIDPpQDJHU HW GH JpUHU VR Q fPXRASWHH FDASW F H OG
questonSRXU OYDSSOLFDW L ihdicaBGors B pl P @ UX Wodrigdr@aBtW H X
ses choix d visualisation, leur ordonnancement et les actions automatiques liées.
$LQVL j FKDTXH QRXYHOOH FREUHPMRQWDY LRRN BY.
défaut PDLVY ELHQ GH OYHVSDFH WHO TX4i@ persobriew p\
avait posé uriiltre sur ses données, les informations étaient déja filirées lors de la
connexion suivante.

Figure 57. Eléments de personnalisatiordans Business User Dashboard

Opérationalisation dans SAP BuessObjects ExplorexIl est possible de
télécharger ses proprdsnn&s | SDUWLU GIXQ VLPSOH ILFKLHU
IRLY TXH ONIWVOLVLODWEWWILp Oét @RIQAW L WX GpH GH-
porteainsisonnom.
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Figure 58. Eléments de personnalisatiomlans Explorer.

Attractivité.  + En informatique décisionnelle O DWW Wel@2¥eW LY L
essentiellement de la signalétiqueHdOD V\PEROLTXH HW GH OfX\
SRXU DSSX\HU OD FRPSUpKHQVLRQ .GeHl icGngsd QAW HU |
exemple, dessins porteurs de sens, constituent une forme de langage deeter
La symbolique et la smplILFDWLRQ LQWHUYLHQQHQW SRXU
rapidemen{Barcenilla & Tijus, 2002).

/ITXWLOLWpP FRQFHUQDQW Qifikk\lewikteriackgyaphiguesk O H
ont pu étre remis en cause par le passédans le cadre des icOnds contexte est
LPSRUWDQW QRWDPPHQW SRXU \VabendR{a&ienk th® V L |
IRUPH GH FRKpUHQFH /IXQLYHUV JUDSKLTXH XWL
thématique du supporDans les aplicationsbusiness la simplicité et la sobriété
sont souvent attendy 3DU OH ELDLV GX FRQWH[WH pPRWL
FRQFHSWHXU WHQWH GH SUpYRLU OH SDQHO GH Up

Le propre deOfXQLYHUV GHV DS S O/ DOM DR/@W FONR JG_HF L
/[IXWLOBRMWHEXYW GHY DWWHQWHY HQ WHUPHV GH U
VXLYH OHV WHQGDQFHYVY /D QRWLRQ GITpPRWLRQ F
utilisateurspeuventV KD Euoie YO WWDFKHU | X&@H., RQPW.HU ID FH

Opérationnalisatiordans Business User DashboatdDans le prototypenous
DYRQV WRXW G1B ERGund KohErénkg avec le domaine du
dashboading % HDXFRXS GfpOpPHQWYV YLVXHOV VRQW
utilisées pour faire comprendre des fonctionnalités complexes. Ces éléments
graphiques et iconiques ont également été utilisés pour faciliter et accélérer la
compréhensiopar OTXWLGHWD@&/IIHHUY pOpPHQWY GH OfLQW

Figure 5. EOp PH QW YV G 1 dawé Budiless/UkeY Dashboard




5.2.2.2.

Opérationalisation dans SAP BusinessObjects Explar8 XW UH O X W L (
GILBE{YWWDQW |j V\PEROLVHU OHV GLIIpPUHQWYV W\
fonctionnalités disponibe OfHVVHQWLHO GH [ ®JR WU PW V¥
graphiques associés aux donnée® YDOHXU DMRXW p HrirdaXvu® RJLF L
plus appropriée pour aider a la compréhension des donbéagparée a une vue
WDEOHDX OD SUpVHQWDWLRQ VRXV IRUPH GH JUD:
SUHPLHU FR¥BX®&MUHOSDUW OH FRQWHQX HVWsG\QD
visent a mettre en valeur des métaphores.

Figure 60 (OpPHQWYV G HBne/EMar@FWLYLWp

Les critéres dynamiques

&RPPH H[SOLTXp SUpFpGHPPHQW LO QTf\ DYDL
utilisateursouhaité. Une attitudgenérale favorable envers le produit a été sowhaité
G TR+ O 9 DF Fddgxutexed \tatigu@s. Cependant, divers mitnangements
PWDLHQW DWWHQGXV GH OD \§DIUXW @HH O HHVEAEIRM\VRDA
a réaliser dans un ordre spécifigttaient envisags. Le produit étantau début du
stade de conceptioW j OfpWDW GH SURWRW\SDJH LO QT
boucles ou des séquences engatgsaspecifiques. Le travail a davantage porté sur
les premiéres étapestesdynamiques, a savoir la sollicitation/ fDFFRPSDJQH |
LQLWLD @QePMWQWIRQW pJDOHPHQW EpQplLFLp GTDPp(
la derniere étapl OTHPSULVH LO pWDLW GLIILFLOHPF
FRPSRUWHPHQW VSpFLILTXH DWWHQGX HW GH OYRE

Sollicitation £+ /HV DSSOLFDWLRQV GYLQIRUPDWLTXH Gp
une forte densité infonationnelleau sein des écrafBanker,Datar& Zweig, 1989)
En effet, les moteurs de recherche ou autres websites peuvent se permettre d
posséder des interface8/ UqV pSXUpHV DYHF SHX GpbuSded QW \
outils utilisant des basegdlonnéV WUqgqV LPSRUWDQWHY OfTHQMH
VHXOH SDJH OH PDJ[LRX#s GefrhapicreU s/ tarnr&hensible
possible. Certains auteurs parlent de surcharge de dofuaasoverload Meadow
& Yuan, 1997).
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La prLQFLSDOH GLIILFXOWp pWDQW TXIXQH PrPH
différents profils utilisateursHW SOXVLHXUV W\SHV GY{H[SHUW
DGDSWDWLYH HW GRLW IRXUQLU OYfHQVHPEOH GH'
FRQQDLVVH Q#&vauk ddd@ar®: C&UX fuiLn@itrisent les donnéetsceux qui
les explorent. , O HVW GRQF TXHVWLRQ G YD WsildesHarti€s | D W
VSPFLILTXHV GH OfLQWGRQWF HO IR XN GEEIRFESLY V L
déficienes visuels)et de sobriété (propre aux applications professionnelles), il est
SRVVLEOH GfXWLOLVHU GHV FRGHV FRXOHXUV GH
GDYDQWDJH G YOPWPHIAMMVDLASRUWDQWY SRXUUDWWL
compromis doit donc étre réalisé entre rendre saiandes informations
fondamentalest pYLWHU GH VXUFKDUJHU OYLQWHUIDFH R>

Opérationnalisationdans Business s Dashboard- Du fait méme que le
prototypeporte VXU XQ WDEOHDX GH ERUG GI3H QUHQWIHPLE
EHDXFRXS GILQIRUPDWLRQV VRQW St)pvwad QfikiegHYV V
GI{DWWLUHU OIDWWHQWLRQ GH OfTXWLODLaviOWteX U \
FDV O¢f LogvaitidttecBrfpise SDU SO XVLH XUV W L8 HrvicigateX W L (
difficulté ne concernaitlonc pas lesxperts mais bien lesovices & THVW SR XU
gue des efforts ont été réalisés pour guider les utilisatééibsitantsvers les
fonctionnalités les plus importantes paammencerGDQV OYDSSOLFDWLR
de rendre saillastFHUWDLQV SR p& de¥belet BueWedie phr un espace
dédié plus important: DQV O fH[HFRSOMUFL FTHVW OD IRQFWLF
qui a été mise en avant.

Figure 61. EIément de sollicitationdans Business User Dashboard

Opérationalisation dans SAP BusinessObjects ExplateContrairement a
OTRXWLO G Hasdeassehtivlleroe@t sur des aspects visuels et graphiques, il y a
davantage de donnépesentées dans Exploregus forme de tableaux principalement.

3DU UDSSRUW j FHV FHKVYWUHW LOWpX WUPDRODWHX S O XV L
FH IDLW SOXVLHXUV DFFURFKHVY VRQW SURSRVpHV

utiliserundH FHVY SRLQWYV GfHQWUpH
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Figure 62. Elément de sollicitationdans Explorer.

Accompagnement initiakCe que Fogg nommepremiers pas (baby steps
FRQVLVWH ELHQ XQH PRW VO @&YDI>W/Y K QADLER\Q a3BFHD S35 (
guider dans ses premieres actions. Cette e6pPGUHVVH XQH IRLV (
utilisateursnovices qui entrent dans le produit pour les premieres interac@uns.
certaLQHY IRQFWLRQQDOLWpV SHXYHQW SDUDLWUH
OYXWLOLVDWHEOHRIXDXGCHRLQEY JpQpUDO OHV SUHF
serontsymboliséspar son premier clic. Dans certains cas, cela peut étre la lecture
GIXQ GRBARAYWUXFWLRQ PDLV FHIO4d3t rid¢dévgaite dé) H P |
rappeér que cettepremiere interaction ne doit pas étre problématique. En dffst,
efforts trop importants, trop colteux ou trop rapides ne doivent pas étre demandeés &
OIXWLOIRNEWHEKWLI HVW GH WHR®UWp D O LYUDHE @bk WHAV
OfDLU LQVXUPRQWDEOH $XTXHO FDV FH GHUQLHU
XWLOLVHU OfRXWLO &HOD SHXW pJb Quil Ade@Qda S UH
rassurer Of XWLOLVDWHXU VXU VHV DFWLRGNMplela@®V O]
GILQWHUDJLU D angdgexiqe Eisbhie RivkEdaitla distance entre lui et le
produit. Le cas des logiciels demeure cependant particulier, puisque des licences son
en géekral acquises a un plus haut niveau de hiérarcdllelDGRSWLRQ GH F
UHOgYH SOXV GH OYREOLJDWLRQ &HSHQGDQW GL
pour obtenir la premiere action engageante de la personne de maniere non
contraignante/fLGpW BRQF GH WUDFHU XQH YRLH DX SUp
a réaliser les premieas SRXU TXTLO H RBamE @Whdmi@ idui QuKdst
destiné./H FUpDWHXU GH OD WHFKQRORJLH VH VHUW
DFFRPSDJQHU OYIX®dn@elmémd.WHXU YH

16C



Opérationnalisationdans Business User DashboatcEn ce qui concerne le
prototype ce que nous considérons comme les premierggra®it auxpremiers
clics effectifs. Cela peut aussi étre représ@arde nombre de minutes passéess|
de la premiére utilisation ou encore le premier -oief tapé dans le champ de
recherche

Figure 63. Exemples de premiers pas pouvant étre réalisés dans Business User Dashhoard

Opérationalisation dans SAP BusinessObjects Explaté¢ {[DFFRPSDJQHP
initial dans Explorer repose sur des principes proches de ceux de Business Usel
Dashboard /TREMHFWLI HVW pJDOHPHQlahs Gés prdrieisisH Q L
interactions avec le logiciel. Explorer bénéficie de son aEédocumentatian
disponibls SRXU OTXWLOLV D @dioht abeleolighXx 1 XQ WXWRUL

Figure64 ([HPSOHV GYDFFRPSDJQHPHQW LQLWLDO GDQV (

Engagement+ Lorsque le comportemergpécifique attendu de la part de
OXWLOGNVWWD WEHKQWLILp GDQV XQ ORJLFLHO SURIHVVL
la tacheen sougéaches De cette maniére, il pora créer au seilGH OfLQ®EHUILC
VPpTXHQFHV GIDFWLRQV '"HV UHTXrWHV SHXYHQW rW
O XWL MEMEDIMHDLD GI XWX\ YRLU XQ FDUDFWqUH REOL
réalise peuvent étre attrayantes. Des efforts peuvent aigsié&lisé pour maintenir
des interactionspour éviter les contraingequi pourraient altérer son jugement et
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EDLVVHU VRQ QLYHDX GYLQWHUDFWLRQ 2Q SHXW pJ
HQ SOXV GTHIIRUWYV | |G $etaGlaveays tdmila@iséDIY HW OLf R X W L
donnéesmais aussi les mécanismes du logiciel. Parcée L O DXUD DSSd$LV H
LOWHUDFWLRQV DYHF OH SURGXLW OfYfLQGLYLGX VHL

Opérationnalisationdans Busiess User Dashboardt Dans le prototypale
WDEOHDX GH ERUG QRXV DYRQV HVVD\p GHDePDLQ
informations lui étaient donnéestgulierement pour lui indi XHU OfpWDW
DYDQFHPHQW HW GHYV 3 BWtiaRa® ¥ als¥i fté@ndpolf ke ley p
élémentdistrayantsSRXYDQW OH SHUWXUEHU GDQV \AsW k FK
des effortsont étéproduits pour éviter les défauts fonctiEHOV R X OHV WHPS
trop longs aprés une requét@ute frustration peut altérer le processus engageant.

Figure65 (OpPHQW G T Hian3 Busihé&ssl @s& Dashboard

Opérationalisation dans SAP Business@lgeExplore +Explorer assaison
SURFHVVXYV G S @5 DéneP HE30Ms que Business User Dashhbbsisk
GH IDoRQ VLPLODLUH j FRQVHUY K éev@dnhD e HapdV L R Q
GIpOpPHQW SRXYDQW SHUW XU E tb rer§uvayate thénE 8Vl R Q
G T$U LBe@addrumb YLVDQW j UDSSHOHU j OfXWLOLVDWH)
TXTLO D D QHVEHXW SDV SDUOHU GTHQJIDId thRH® W L
grille de critéres.

Emprise +Contrairement a des domaines tels que les jeux vidéo, on imagine
PRLQV IDFLOHPHQW XQ UL \iiksatio® Jedidgiciel EminfarniatiGu¥ G H
décisionnde. Comme décrit précédemmentite les micreactions ou changemesde
micro-comportementattends FTHVW HVVHQWLHOOHPHQW qUQH P!
HVW DWWHQGXH GH OD6 B3OV V$ DAHD DY X\&LoE i X B H
LQWpUrwWYVY j DPHQBVIr g aittldd pashivey Bk XQ SURGXL)
part, cela améliore a la fois sa satisfactiomis rend également son expérience
utilisateur plus positive durant ses interactions avec le produit. Méfie O HVW SR
TXYLO \ DLW XQ FDUDFWqUH REOLJDWRLUH GDQV O¥YX
peut se dérouler dans de meilleures conditions. De cette maniére, les conditions psycha
socialetV-. SHXYHQW VIHQ WURRXMWUW 3/ XA HOLVDWH
SRVLWLYH HQYHUV OYDSSOLFDWLRQ, nayal@WmentdeP D J
OfTHQWUHSULYV htchatgésy fHQ WURXYH
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5.2.3.

Deux pr oduits de
nature proche
mais & deux
étapes différentes
du processus de
conception.

Une pondération
différente des
critéres en
informatique
décisionnelle.

La réalité du
terrain.

Conclusion

Le travail réalisé sur le prototypesu G H O T tieh@Rentdp Business User
Dashboarg D SHUPLV GYRSpUDWLRQQDOLVHU OHV FULWQg
pouvoir participer a la conceptiol 1 XQ QRXYHDX S UdRIpXhoaitions SH U
visant a rendre le produ certes plus ergonomique, mais surtout plus influent. Les
recherches dans la littérature visant a appliquer les criteres persuasifs au domaine
VS pFLILT»feim&igueQigdisionnkel ont permis une réflexion. Ces justifications
scientifiques ont coltd LEXp ] DSSX\HU QRV SURSRVLW4&R&V HC
rapport au modeélegénérique construit pour la grille de criteranteractfs, la
SRQGpUDWLRQ GH FKDFXQH GH VHV FRPSRVDQWHYV C
décisionnde (Q HIIHW LO IDXW VYL QW gaatténstiqUes Di¥s S U
utilisateursde ce type de logiciels. Le travaié s utilisateurgorte surles données
TXTo@ent GDQV GHV UDSSRUWYV RXntEdfib Qe pr¥fiieOdés FR
décisions. Compte tenu de lIsuattents, nous pouvons voir quees notiors de
crédibilité et de privacitésont trés importante et influencat leur perception des
données.  HYDQW PDvVWULVHU Qlsl soubditent tdritemer@ fiotitb faireU V
confiance a lewdonnés.

En ce qui concerne le critere de personnalisatid W G DWW D FW
utilisateurs de progicislde gestion intégréent des attentes a ferH GITXWLOLVHU
outils dans leur vie quotidienne et personnelle. En effet, avec le succes des réseau
VRFLDX[ MHX[ YLGpR -Ebwimeddcé Wdd Hitlisarelulsy/ dev/ loGicidts se
construisent des standardH Q W H U RMp\D ESLIMLIW p, Ge¥imids@é ot Davd. R Q
GH SHUVRQQDOLVDWLRQ OrPH VYfLOV VRQW GDQV OH
GHV SURGXLWYV LQWHOOLJHQWYV LQQRYDQWYV TXL V'
QIHVW SDV O Y H VWK WAMPH\ERME DS iotPeXcd\car cela
nuirait au sérieux et par extension a la crédibilité des applications. Cependant, les
LQGLYLGXV VIDWWHQGHQW j Y hositive eXI® ptisél €8 pdinbted Q F |
des émotiongdemeure importante méme dans des logiciels professionnels

/ID FROODERUDWLRQ DYHF OfpTXLSH GH GpYHO
SHUPLV GHV UHFRPPDQGDW LRg2Mudsige. Wedahndt He/ déaff HU J
LPSDUWL SRXU OH WUDYDLO Hunt paslaisseHa® BssitditEleP S O
UpDOLVHU GHV WHVWYV TXL DXUDLHQW SHUPLV XQH
plupart des recommandations ayant été implémeegitde prototypeétant maintenant
plus abouti, des travaux ultérieurs pourraient étre comduitce projet. {DXWUH SDU
IDXW VDYRLU TXH GIDXWUHV LGpHVY DYDLHQW pWp p
seulement une partie a pu émgrée En effet, pour des raisons de temps et de priorité
OLpHV j OD UpDOLWp GIXQ SURMHW OHV FULWQqUH\
poussés. Malgré un intérét certain pour le domaine informatique, il y a des limites en
VLWXDWLRQ GH ARDQ¥FHBOWQLRQLVHIRIRQ GHV FULWQqUH)\

B3RXU FRQFOXUH QRXV QYDYRQV SDV VHXOHPH!:
sur ces deux projets. Les criteres de persuasion interactive ont été utilisés pour prendr
en comptda dimension socialeHW SHUVXDVLYH GH FHV DSSOLFDYV
ergonomiques et des criteres de persuasion interactive visent tous deux a améliore
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OfHIILFLHQFH GfXQ SURGXLW 'DQV OH SUHPLHU FD
facile a utiliser. Dans lesecond cas, le but est de rendre le produit plus influent.
Utilisées conjointement, ces méthodes maximisent deefficacités. Ce travail de
réaménagement de deux logiciels nous a apporté une réflexion sur la place de
OYHIILFLHQFH HQ LQBRXWHRISW DRRUVL.HFUHODHILFDFLW
XQH HIILFLHQFH JOREDOH HQ WHUPHV GYLQVSHFW
dessine, qui prendrait en comptéa foislesaspecs ergonomiquset persuass
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6.

CONCLUSION G ENERALE

6.1.

La grille de critérespour la persuasion interactiveyant été stabilisée et
validée HOOH HVW j OfKHXUH DFWXHGCOWMH condlurgnbsD E O |
souhaiterions dans un presit WHPSV UHYHQLU VXU OfHQVHPEO'}
REWHQXY DX FRXUV GH FHWWH WKgVH &H VHUD OfR
les résultats ont été bons et encourageant lors de la phase de validation en Igboratoir
mais égalemeribrs desonDSSOLFDWLRQ HQ VLWXDWLRQ &pHOC
GYDLGH j OD RQQFSSWWRE@ GpPR QWU p-plah céndeptReDetQ R X
théoriquea servi de base powréer un contexte favorable au changement. Dans un
deuxieme émps, nous aborderonsdanensionéthique de la persuasion interactive en
SURSRVDQW XQH FKDUWH 1RXV VRXKDLWRQV SURPR
Nous expliciteons une méthode ein FRGH G { XWDenhéttrdns en question la
moraledu cncepteur mais également celeH OTLQWHQWLRQ (QILQ QI
UplIOH[LRQ VXU OYDXWRPDWLVDWLRQ GH OD GpWH
interfaces. Deux outils seront ainsi proposés et imaginéssaap sur la grille de
critéres de petgsion interactive.

EXPLICATION DES RESUL  TATS

Les étapes successives, de la construction a la validat@us ont permis
GYREWHQLU GHV UgegsosWDWYV UDSSHOpV FL

- Les critéeres de persuasion interactveR QW QpV VXLWH DX FRQ
G T Ryaldé @algré le succes grandissant de ce domaine. Une revue littérdiéd de
articles concernant la persuasion technologigueSHUPLY OD PLVH Dde SRL(
critéresorganisée selon deux dimensiorgtatique et dynamique. Suivant un processus
itératif de conceptionprenant en compte le résultat de plusieurstesés réalisés
DXSUqV GYH[SHUW® fHRQY HUQJRWQRPLRQ GH OD JULOOH I
de 8 critéres généraux et 23 sauteres.

-/YH[SPpULHQFH YLVDQW j YDOLGHU OD SHUWLQH
ergonomie et IHMdevant 15 interfacedls ontrecoonu FRUUHFWHPHQW | O
grille 78,8% des éléments persuasifs présents dans les interfaces et identifiés en amoi
SDU OHV H[SHUWV HW FUpDWHXUV GH OfH[SpULHQF
accord intefjuges Seule la pertinence des criteres généraux a été testée, mais au vu de:
résultats précédents (Bastien, 1996, pour les criteres ergonomiques et Bach, 2004, pot
les criteres ergonomiques dédiés aux environnements virtuels), les chiffres semblent
encouragewts.

- La troisieme étape visait a tester les criteres en situation réelle. Le travail
UpDOLVp HQ FROODERUDWLRQ DYHF OH &( GIXQH HQ
SURSLFH SRXU pSURXYHU OfHIILFDFLWp GiHta@bdgd ULO
réponses de 25,31%. En 2010 et en appliquant les criteres persuasifs sur les messag
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GILQYLWDWLRQ | UphiQhsHbiena tnRaQXEP dddonse de 41,36%
sur la méme population (897 employés).

- Enfin, un travail até réalisé durant les étapes de concepBohX Q SURWR
GX FHQWUH GTYLQQRYDWLRQ HW XQ DXWUH D pwWp U
GITLQIRUPDW L TiXd¢jaZprirnevdiaRs®. Celteavail produit a parvi GIDS SR L

une réflexion approfondie sur les spécifist€ H OfRSpUDWLRQQDOLVDW
le domaine de lausiness intelligence

Les différentes expériences ayant été validées, il nous est possible, avec un
certain recul, de revenir sur lé&€ments qui ont participé au bon déroulement de ces
recherche. En arriéreplan, nous retrouvons de nombreuses théories et concepts qui
sont issus de la psychologie sociaeHY PpWKRGHV YLVDQW |j LQIO)>
déja fait leurs preuves par leDpVvVp 'IDXWUHV WKpRULHV H[SO
GIDWWQOW S@GBQLILFDWLRQ GHVY DFWLRQV OH PDLQWI
le rdle des pairs et des émotiosar les processus cognitifSoutenus par les
WHFKQRORJLHYVY HOOHV VHPEOHQW VYfHQULFKLU

6.1.1. /ID WKpRULH GH O-HQJDJHPHQW

'PFRXYHUWH GDQV OHV DQQpHV OfLGpPH GH (
GI{DFWHV QRQ FRQWUDLQWYV HW OLEUHPH @#fitugH U o X
Q TL &6 ¥ds forcéement un comportemerit est nécessaire de placer une étape
LOQWHUPpGLDLUH TXL HVW FHOOH GH OD GpFLVLRQ
FKRL[ HW JXLGHU OfLQGLO IDGU ¥ XD IODL [SHH Q MY H | MHXWY
toucher au librearbitre de la personne dans des situations ultérieures.

Lewin (1947) a apporté des contributions majeures en psychologie sociale et
en comportementalisme. Ses travaux ont permis a Kiesler Y t&/froposer pour la
SUHPLqQUH IRLVY XQH GplLQLWLR Qo@rhk &dnt Mb&npdRimitH G H
OTLQGLYLGX (KisskeMet3akhhtiing, 1966). Selon cette définition, un individu
se sent davdage engageé et invegtar ses agissemergae par une idée ou une pensée.
S{uﬂp;'o'n”;uw GHIJHEIHVW WRXWH XQH JUDQXODULWpP HW XQ SDQHO GH
changementdurable. /TLQ GLY LG plud DM@ engag& THVW FH TXL YD VHUYLU
VWDELOLVDWHXU XH@ X FKRIJREVND FRHPR Q, @dlisépd) HQ
précédemment par un individDH ODQFHQW GDQV XQH OLJQH GLLUL
OrPH VYLO QYD SDV GH SUR[LPLWp RX GIDWWE&FKHTF
effort, ce dernier est légip SDU VRQ KLVWRiUA TohErer@dg QUeViaL R C
SHUVRQQH OXL SUrWH /TDFWH pWDQW XQH SUHXYH
UHQG DORUV FRQVLVWDQW VRQ pWDW GITHVSULW DY
en recherchant a RKpUHQFH OfLQGLYLGX VH UDSSURFKH
processus cognitifs. Il souhaite ainsi éviter la dissonance et des sentiments négatifs

DVVRFLpY 6HORQ .LHVOHU LO HVW SRVVLEOH GH
plusieurs facteurs.

Ces cng éléments sont

-/H FDUDFWgqUH SXEOLF GH OYDFWH OD SULVH G|
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/I NMYLPSRUWDQFH GH OYDFWH HW VHV FRQVpPTXHQ
autres individus

Le caractere irrévocable

La répétition;

Le degré du sentim@W GH OLEHUWYpP SHUoXHLSHUO®B FWHM

Beauvois et Joules (1998) ont remis au goQt du jour la théorie en caractérisant
OH FRQWH[WH Gl favfiriseptl ddtihirehhéntd Kiesler le facteur externe
GH OYH®HDW ,OV GpSHLJQHQW OYHQVHPEOH G
GI{DSSDULWLRQ GH FHW HQJDJHPHQW /IDFWH SUR
XQ FRQWH[WH /YLPSRUWDQFH SUrWpH j FKDTXH ID
du processus. Le role OfpQRQFLDWHXU GHYLHQW SULPRL
OfHQJDJHPHQW *LUDQGROD MXJH OD YROLWI
FRPPH pwDQW OH PHLOOHXU /D FDUDFWPpPULVWLT
«librement consentie ce qui signifie pJDOHPHQW TX{HOOH QH U
pression extérieure. En effet, la contrainte, la perception de manipulation ou encore
le caractere obligatoire sont des obstacles et des freins majeurs au changement. L
notion de gratification qui est censée motietrréecompenser un acte désengage
pJDOHPHQW OfLQGLYLGX /H IDLW PXRHr\@HyOQa IQEWH
SURYRTXH GH PDQLqUH VLIJQLILFDWLYH OfYDXJPHC
requéte (Gueguen et al., 2004).

/fDFWH LQLWLDO GRREBWIWNXH ORRUSORIEQGLYLG)
SDV DOOHU j OTHQFR Q&vded valetts ¥tRA® sBsV\ImdtivalioXss He
contexte exige que le premier acte soit peu co(itel® WHUPHYV GH WHPSYV
et que la situation s8¢ PDUTXpH SDU OYDEVHQFH GH FRQW

S omoetdela DORUV UpXQLHV SRXU OD UpDOLVDWLRQ GXQ DFV
graduation des FRQIRUWpH HW OD GpFLVLRQ GH GpSDUW SHXW !
efforts. couteuse, voire problématiquéfLGpH HVW GH PDLQWHQLU OfLQ

UHQIRUFHU XQ pWDW LQLWLDO DXWRXU GXTXHO Of
‘LIl pPUHQWHY pWDSHV VRQW QpFHVVDLUHV SRXU SU
accepte ou trouve moins ctUDLIJQDQW OYDFWH LQLWLDOHP
Lassarre et Rateau, 2010). Beatty et al. (1988) ptatte loyauté a un comportement
DQWpFpGHQW /ITLQGLYLGX GpYHORSSH XQ SURFH
GTpOLPLQHU WVemrRXS/3son RititQdD piemiere et les événements qui en
GpFRXOHQW &KDLNHQ HW DO $LQVL OHV LQC
mais bien a cause de leurs actes. lIs rationalisent et développent un cheminemen
cognitif autour de cette premiecenduite afin de la justifier a posteriori. La maniére
dont les personnes restent attachées de maniére excessive a une décision initiale €
appelée <HVFDODGH G%H @IMMHMWPHIDWFH TXH OfrWUH K
refuser de reconrraWUH XQH HUUHXU LQLWLDOH DQDO\VI
préfére persévérer méme en dépit du bon sens.

/ID WKpRULH GH aCéfeHuli3érJdt festde \@u cours de nombreuses
PWXGHV DILQ GIDXJPHQWHU @8l eFdmarieiadnddrriei@ W \
entre autres celui de la santie O Y p F R duRnaulkétinget de la sécurité routiere
(Geller & Lehman, 1991).




6.1.2.

La recherche de la
cohérence comme
levier du maintien
attitudinal.

Les psychosociologues distingueasiechniqus du pieddansla porte,de la
porteaunez, de O YD P R Wo Dpiedidansla-bouche etdu toucher (Joule &
Beauvois, 2002). Guéguen (2007) montre au travers de saamdtse que la
technique du piedansla-porte et de la portau-nez ont une efficacité similaire
dans le cas ou la requéte est du méme type<0,60 ; p= 0,55, ns).

La méthode du piedansla-porte habituellement testée avec des agents
humains en face-face a été testée en communication virtuelle (Comgueatiated
&RPPXQLFDWLRQ /ITHQYRL GYXQH UHTXrWH PLQI
récepteura acceper une demande ultérieure plus complexe. La présence physique
QfHVW GRQF SDV HVVHQWLHOOH SRXU TXH OD Wt
2002).

'LVVROQDQFH FRJQLWLYH HW SDUDGLJPH GH
induite

Festinger (1957) a fondé la théorie ldedissonance cognitive. Elle représente
une référence de base en psychologie sociale. Selon cette théorie, deux cognition:
incompatibles ou incohérentes entre elles chez un individu, produisent un effet
QpJDWLI VXU OTpWDW SV\FKR&GREMENX ro@uil p&rHet@H U
situation est nomméedissonance cognitivé /fLQGLYLGX FKHUFKH DC
pTXLOLEUH XQH FRQVLVWDQFH GDQV VRQ XQLYHU)
situation déplaisante et par-n@me la dissonance (EcQ W LD W /L
SURFgGH KDELWXHOOHPHQW , Dote & B3&3J e @Qé&Fs Gt
mutuellement inconsistantes.

Cette theorie a rencontré depuis sa création de multiples critiques et
QRWDPPHQW DYHF OH \‘p&cEpiehURaril972) VSebhl céd §udexivV R
LO H[LVWHUDLW XQ LVRPRUSKLVPH HQWUH DFWHXU
peut induire les attitudes voire les émotion€ TXQH SHUVRQQH \
FRPSRUWHPHQWY 'DQV OH FDYV aRses@this@hteingsl. Gse Q9
comporterait comme un observateur de sa propre personne. |l serait alors obligé
GILQIpUHU GHSXLV GHV LQGLFHV H[WHUQHV SRXI
ambigues.

Malgré les controverses, la théorie de Festinger amm@as permis de créer
de nouveaux paradigmes scientifiques a partir des années 1990.

Joule (1991) développe ainsi la notion de double soumission forcée. Le
FKHUFKHXU VITHVW LQWpUHVVp j OYDSSDULWLRQ GF
GIXQ VHM® OQOODFEFHQW VXU OH WDX[ GH GLVVRQDC
deux cognitions génératrices. La conceptb@ LWLDOH GH OfLQGLYLG
YLHQQHQW PRGpUGH OfpQYbRIDMWLIVRDQGHorteQams H C
JpQpUDWHXUV GH OfHIIHW *LUDQGROD

(QILQ OH SDUDGLJPH GH OfYK\SRFULVLH LQGXL
,O FRQVLVWH j FUpHU XQ pWDW GH GLVVRQDQ
produire un discours pronormatif switH GTXQH WkFKH GH UDSSHO
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6.1.3.

Le TAP,
modele
explicatif du
comportement
humain.

QRUPH /D WUDQVJUHVVLRQ pWDQW SHUoOXH QpJDV
OfLQFRQVLVWDQFH SDU OD YRLH GH VHV FRPSRL
PHQpHY SDU $URQVRQ OfHtidd&Vie HigcdUrGrEmyoaNaDI@sV S
idéologies socialemérvalorisées et désirables, tellgse des attitudes écologiques.

/I TDVSHFW SURQRUPDWLI VHPEOH XQ OHYLHU HIIL
comportement Ce paradigme peut étre ”S@J RFKp GH OD WKpRULH C
puisque le caractére public du discours dpréche» favorise son efficacité
JRLQWLDW &HSHQGDQW OD FRQIHVVLRQ HQ |
transgressions ayant un meilleur W FW ORUVTX{HOOHV VRQW
anonyme (Stone et Fernandez, 2008).

KpRULH GH O-DFWLRQ SODQLILpH

/ID WKpRULH GH OYDFWLRQ SODQLILpH $M]HQ
WKpRULH GH OfDFWLRQ UDLVRQGRKKUSWHOWHYLGHI
comportementK XPDLQ $M]J]HQ VIHVW LQWpUHVVp DX[ GL
O D Wsaclaw ets@HW UDLWY GH SHUVRQQDOLWp /TLQWHC
comportement speLILTXH HVW DX F°XUsHHR @HORBXX\W®EIBX U
UHJURXSH OfHQVHPEOH GHV IDFWHXUM |P RR¥lid YD W
motivation des individuset ceux TXL LQGLTXHQW OHV HIIRUWYV
réaliser un comporteemt précis./ D UpDOLVDWLRQ GfXQ FRPS
pJDOHPHQW GHV FDSDFLWpV HW GHV FRPSpWHQFHY
GH VRQ PRGgOH OYDXWHXU pWHQG OHV OLPLWD
important aux individus sur leur comportéhQW 'fDSUqV FH PRGqgOH
réalise des calculs rationnels basés a la fois sur les gains potentiels qui résulteraier
de son comportemennais également sur la pression sociale de ses pairs.

Un autre modelenajeur est issu de ldKilpRULH GH OTDFWLRQ SOI
TAM (Technology Acceptance Model) (Davis et al., 1989).

Figure66 7KpRULH GH OYDFWLRQ SODQLILpH GYDSUqV 'LOOR
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6.2.

L ES ASPECTS ETHIQUES  DE LA PERSUASION
INTERACTIVE

Le sujetde lapersuasiorest encore controverse. Les craintes subsistetre
et la peur de la manipulation souléve des freins au changement et des critigueis vis
GH FH FKDPS GLVFLSOLQDLUH 3DUFH TXH OTRQ SDU
de la mora et dela déontologie sera toujours présente. Le nom méme de persuasion
WHFKQRORJLTXH YLVH j DWWLUHU OfDWWHQWLRQ '
%HDXYRLV HW -RXOH SRUWDLW OH QRP SURYRFDWH?)>
des honn&s gens » (2002), la persuasion technologique ne va pas plus loin que la
remise au godt du jour des théories psychosociales visant a influencer les individus.
Aux critigues etprotestations soulevées par ce domaineus pouvons également
reprendre des amgnents de Beauvois et Joule. lls rappellent que leur travail permet
FHUWHYV GYDLGHU OHV LQGLYLGXV j LQIOXHQFHU DX\
face a des tentatives potentielles. Fogg (2003) également, incite a penser que I
publication de es techniques encourage un sentiment de vigilance mutuelle entre
concepteurs et utilisateurs. Cet éveil permet également de limiter les dérives. On ne
SHXW SDV QLHU OfLQIOXHQFH GHVY WHFKQRORJLHYV
QR XV SHQVRBRQ@AatedsAiflLd® ceimmuniquer sur ce sujet. Il remplit un double
usage. Non seulement la grille est une aide pour les concepteurs mais elle est égaleme
XQH VRXUFH GYLQIRUPDWLRQ SRXU OHV YLFWLPHV
frauduleuses. Commmut outil, il peut également remplir deux types de fonctions,
OTXQH ORXD manHIl sexit fagkiX dUrkker la persuasion technologique a la
manipulation, au marketing et a la tentative de vendre des biens et des services dont le
L Q G LY L Gpayfozdreqd besoin. La grille de critedegpersuasion interactive peut
egalement aider les concepteurs a servir les intéréts commins WLOLVDWLRQ
grille pour concevoir des interfaces qui aideraient des personnes a arréter de fumer, qu
promouvraient des comportements sains chez les enfants ou les adolescents, ou enco
qui inciteraient les individus a avoir une attitude plus écologique, serait socialement
valorisée et ne souleverait, a priori, aucune critique.

Un paradoxe important subsdt HQWUH GHX[ FULWQqUHV 8QH
SHUVRQQDOLVDWLRQ YD j OTHQFRQWUH GH OD SULY
marketing et les sites decemmerce connaissant les bénéfices notables lies a des
propositions sur mesure, multiplielets procédés pour collecter des informations sur le
SURILO RX OHV SUpIpUHQFHV GH OfXWLOLVDWHXU
OYDFKHWHXU SRWHQWLHO QH VXIILVHQW us<iXides/HV
actions clients. En recoupalgts informations, pages visitées et produits achetés, ces
entités améliorent leur processus de vente. La frontiere est donc mince entre les
informationsqueles utilisateurs ont conscience de prodiguer et celles qui sont utilisées
ou détournées gurinsX 8Q GHV GHUQLHUYV H[HPSOHV HQ GDW
GX ERXWRQ © MYDLPH 2 VXU )DFHERRN FRQFHUQDQ
rWUH LQWHUGLW GDQV OT8QLRQ (XURSpPHQQH (Q HII
EtatsUnis, ou elles sat utilisées pour créer des profils de chaque utilisateur. Or, cela
YD j OYHQFRQWUH GH FHUWDLQHY ORLVY DOOHPDQGH
tendancdéendégalementers XQH SHUWH GH OYDQRQ\PDW /TH[HP
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montre la véerlL FDWLRQ V\VWpPDWLTXH GHV SURILOV @)
obligatoire. En contrepartie, le sentiment de confiance envers le média est amélioré.
/I THQMHX SRUWHUD VXU OD SUpVHUYDWLRQ GHV GUEF
privée.

Lesspec DOLVWHY VHPEOHQW DWWDFKHU GH SOXV
SHUVXDVLRQ HW GH OTXWLOLVDWLRQ GIXQ ODQJDJF
une préoccupation pour les concepteurs. En effet, pour des raisons éthiques, mai
également ® XU TXH OH SURFHVVXV HQJDJHDQW UpXVVLV\
VHVY DFWLRQV GH VD SURSUH YRORQWpP 3RXU OfLQL
GILQIOXHQFHU TXH GH IRUFHU OfXWLOLVDWHXU j O
des idées clefs est donrG TR U DHQR WHEGLYLGX GDQV XQH YRLH PD
alternatives possibles.

Les dernieres tendances concernant les nouvelles technologies et leur usage
SRUWHQW GH SOXV HQ SOXV YHUV 1\ sagieté. DAWKL R Q
vues des publications, les préoccupatidesOfpGXFDWLRQ OD VDQWp (
OTpFRQRPLH VH PXOWLSOLHQW 1RXV REVHUYRQV OH
plus en plus innovantes, originales et inventives en magkéti WD QW OfHQMHX
PFRQRPLTXHV HVW LPSRUWDQW /H GpWRXUQHPHQW
organismes a but non lucratif semblent positifs. En effet, nous savons que les divers
problémes liépar exemple la prévention santé ow @éveloppement durable, ont un
impact élevé sur les sociétés et ont des conséquences économiques importantes. Lt
budgets des différents états a travers le mosuld trés importarg en termes de
préventions primaires ou secondaires de ces risques poull® GLYLG XV [/TXWL
réseaux sociaux tels que Facebook par exempet rwWUH OTREMHW GH
G 1D S S G Uiteb ¥WkiRe® », sollicitant et soutenant les actions écologiques grace au
levier représenté par le réseau. Ces projets au plwofitlus grand nombre bénéficient
de la pression sociale et exploitent la norme supportant les actions morales socialemer
valorisées. Les technologies persuasives semblent prometteuses tout en continuant
tirer parti des évolutions techniques et socgstal es produits tendent a étre davantage
adaptatfsMRXU DSUqV MRXU HW OHXU REMHFWLI HVW p
OfXWLOLVDWHXU HQ OH UHQGDQW SOXV LQWHOOLJH

$ OTDYHMHARHQ@N SRXUUD rWUH SRUWp VXU OD S|
interactions répétitives avec les technologies. En effet, en tant que créateur de
dispositifs recherchant activement a entrer dans la vie de ses usagers pour mieu:
intégrer des changements comportementaux durables, le concepteur se doit de maitrise
les r(LVTXHVY GH GpSHQGDQFH RX GfHQ DVVXPHU OH
WHFKQRORJLHY HW GHV XVDJHV PRQWUH TXH OfLQW
les réseaux sociaux. Selon une étude de Médiamétrie en janvier 2009, deux tiers de
internautedrancais (soit 23 millions) consultaient pendant 2 heures et demie par mois
en moyenne les réseaux sociaux. Cela représente une hausse de 65% en 6 mois. (
FRPSRUWHPHQW GEPXG\VGILHW MRQHYV GH FRQVPTXHQFH\
plus en plus climophages, seraient également corBrt6d RGXFWLIV 'f{DSU
6HFXULW\ VRFLpWp DPpULFDLQH SURGXFWHXU Gf
LQWHUGLVHQW OfXVDJH GH FHV PpGLDV VRFLDX[ VXL
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/I TXWLOLVDWLRQ GH Q R wfléctilaMigdunéio(eR3scide PENQ H
effet, la mise en applicatonrGH OD JULOOH D FRQVLVWp SRXU
WUDLWHPHQW GH VXUIDFH GYfpFUDQV VWDWLTXHV DI
SHUVXDVLIV DX VHLQ 6ufsld® \ Helqubdtitiiehelbp Brafea@sibvinelleV
3RXU SDUOHU GH PpWKR@®XWUIKHYDDXIRWPR®/LRQV
/I TREMHFWLI VHUDLW GH IDLUH GH FHWWH JUL@@H XC
nombre, également par des rengonomes ayant un rapport direct ou indirect avec la
FUpDWLRQ GILQWHUIDFHYVY LQIRUPDW L RFPuisge/ nodsR Q F
avons créé une grille de persuasion interactive qui a montré des résultats enotsjragea
QRXV SHQVRQVY TXH FHW RXWLO GRLW rWUH DFFRPSE
j OfXVDJH GHV FRQFHSWHXUV GH WHFKQRORJLHV SH

Figure 67. & RGH G{XVDJH GH OD JULOOH GH FULWqQUHV GH SHU

6.3. PORTER LES C RITERES DE PERSUASIO N
INTERACTIVE PLUSLOlI N

6.3.1. La dimension culturelle

Une grande partie des travaux menés @aptologie a porté sur les
WHFKQRORJLHYVY OHXUV VSpFLIdriehassp pourd Miuéhfidd [(SOR L
utilisateus. Or un traail encore plus grand dotrH DSSRUWp j OfDQDO\VH
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6.3.2.

HW GH VRQ SURILO 7RXMRXUV GDQV OD FRQWLQXL)
SODFH SOXV LPSRUWDQWH GRLW rWUH GRQQpH j OF.
&RPPH SRIXUR@QRPLH OYDFFHQW HVW VRXYHQW PLV
humainmachine, au détriment de la prise en compte des utilisagtuds facteur
humain en général LR XV YR\RQV GRQF GHX|[ FKD BSOWcSHRAL[ S OF
cet aspect de la pergianinteractive

Dans un premier temps LO VHUDLW LQWPpPpUHVVDQW GYH[S
Certains chercheurs ont commencé a se pencher sur cette dimension, comme le je
vidéo de préventiorde la consommation deabac a destination de la population
adolescente négpODQGDLVH .KDOHG HW DO /IH FRQ
sociétal sont deux appuis forts pour soutenir le changement comportemental. De la
mémemaniere TX 1 X Q G H VY KiJg® expeftience utilisateur diffele GIXQ SD\V
O 1 D, Xe®¥vmétthodes pour créer des interfaces influentes doivent prendre en compte ce
spécificités et en tirer partUne autre étude a mis en opposition des ressorts de la
motivation des utilisateurs de réseaux sociaux aux-Emaiset en Corée (Kim, Sohn &
Choi, 2011). Un chercheur a égalemsotihaitémettre en évidence les freins liétaa
culture et a la religion dans des dispositifs visant a modifier le comportement de la
population rurale indienne (Ramachandran, 2010).

Dans un deuxieme temps, le champpH OTH[SORUDWLRQ GHV ¢
GHYUDLW rWUH DSSURIRQGL $X VHLQ GYXQH PrPH
tendances, des distinctions peuvent étre réealipear différencierles habitudes, les
VSpFLILFLWpPV GITLQGLYLGXVs FCEmeHla Jittéradu® HaVpuGl4 L Q (
PRQWUHU OHV WUDYDX[ HQ PDUNHWLQJ RQW VRXY
champ de la persuasion technologique. En effet, les techniques destinées a vendre so
SDUIRLV GpWRXUQpPpHV SRXU c6& &eXiobst e/ laXsededdleas D X
méthodes ayant fait leur preuve et meérmtes résultats positifs, lucratifs et mesurables
par le passée 2U OH PDUNHWLQJ seynentafléesQiNgatetts/ dabDsLds |
groupes, des profilsvoire des échantillons,end maintenant a orienter ses interfaces
YHUV OTXOWUD SH-GWR QW BIeYmWARQQBIHVYLW X &JHV!
plus élevé du sur mesureO VIDYqUH TX{XQ PHVVDJH SOXV DG|
besoins aura une meilleure récepti Les médias récents vont plus loin que des
PHVVDJHV GIDFFXHLO SHUMRI&Qm2OE ¥dm & d&iH @0 D W
O 1 X W L Q@ui dénwureXdésamélioratiors de surface. Autrefois obligés de fournir
des informations personnelles, les utiksas sont désormais suivis avec un degré de
précision trés poussé pour obtenir des informatigr XU OHV SUpIpUHQFHV G
besoins et les godts.

"“DXWUHV SLVWHYV GH UHFKHUFKH

Suite a nos travaux, certaines pistascernantdes travauxultérieurs ont
émergé. Les travaux futurs pourraient posiar.

- Le test des souwitetres + & HOD SHUPHWWUDLW HQVXLWH ¢
critéres élémentaires, leur découpage et leur organisation.
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-La FKURQRORJLH #S6a& £ty W LARTQ Q& ekl o Dhdindgy/
LO VHUDLW LQWpPUHVVDQW GIDG3OWHVWLROD GH
statiques en fonctions des étapes temporelles.

- Version anglaise £ Il serait intéressant de tester lestéres en langue
anghise.

- Pondération + Suivant les domaines et les supports, le poids et
OfRSpUDWLRQQDOLYVD gia@/ GH IFKWH X H $F UQ WD
applications possiblede la grille, plusieurs expériences pourraient étre menées
pour étudier et optimer la portée de chaque critétisant aaméliorer la force
SHUVXDVLYH GTXQH LQWHUIDFH

-&RQWH[WH HW HQYLUR QGRpttRiitisgViu GoplioQamaddriteH Q V
de criters, une analyse du contexte et de la population cible est nécessaire afin
Gaflapter au mieux la forme de la persuasion. Fogg parle de motivation et de
capacité (4notivation & ability»).

Figure 68. Modeéle du comportementde Fogg (adapté ciemmw.behaviormodel.or 2011).

Selon Fogg, trois éléments doivent converger au HEMRP RPHQW SR XU

changement § R S glal khotivation, le déclencheur et la capacité. Deux éléments

VRQW LQWHU Q HignhsiceBaelwyy CODn! Govie Hex Eacteurs internes qui
devraient étre davantage étudiés.
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6.3.3.

6.3. 4.

9HUV O-DXWRPDWLVDWLRQ GH OD SHUVXDVL

/INMDYDQFpH GHV WHFKQRORJLHVY QRXV SHUPHW (
OffpYDOXDWLRQ 1RIes\outipfaditpri ¢ traveiRIEs\évaluateurs et des
FRQFHSWHXUV /{DSSOLFDWLRQ GH FHVY PpWKRGHYV
réfléchir a une méthode associée et pourquoapesoutil.

Dans un premier temps, nous avons pensé a un outil qui pourrait serpdaq
une interface existantdlous pouvonsmaginer TXH SDU OH ELDLV GY{XC
G LV SR ¥qan, 1© Mygiciel pourrait détecter un score par critére de persuasion
interactive. Cet outil pourrait aller alela etprodigueraitdes conseils sumesure
pour améliorer le score global de persuasion.

Dans un second temps, avec les progres réalisgus pensons que les
WHFKQRORJLHV SRXUUDLHQW VIfRULHQWHU YHUYV
SHUVXDVLIV 7RXMRXUV GDQV )Xok Vet Gf meRe XD W
des avantages pour les concepteurs, mais surtout pour les utilisateurs. En tant
T X 1 X \¢ DId Hligpositifs techniques et de médias électroniques, les individus
VRXKDLWHQW GH SOXV HQ SOXV UH add&sRraudiuleudesO 1 D
et les tentatives de persuasion.

/-DYHQLU GH OD SHUVXDVLRQ LQWHUDFWLY'

&HWWH UHODWLRQ TXL OLH OYKXPDLQ j OD WH
réciproquementODLY ORUVTXTLO V{DJLW GH WHQrdetiew L Y H
au point des stratégies de plus en plus élabqear s§n prémunir. Un exemple est
le phénoméne deanner blindnes@urke, Hornof, Nilsen & Gorman, 2005). Ce qui
tend a étre un automatisme se réalise de maniére consciente ou inconsciente
/ 9 Xigate® devant son écraninore OHV EDQGHDX[ GH SXEOLFLV
O 1 #rakking montre que les utilisatelV OR UV T X T L O \teghbt YdndettHaQ W
SDUFRXULU OfpFUDQ GHV \HX[ SRXU lesOriesset) OH
potentieclerHQW /IDWWHQWLRQ GDQV OH EXW GH QH S
sur le contenu non commercial. Une perte attentionnelle ou de temps est ainsi évitée
Pour pallier ce phénomene, les entreprises de markaimgurnenie probleme en
tentant defondre au maximum la banniére publicitaire dans le design du site web
(réutilisation de couleurs et de typographi€pmme on peut le constater, a des
WHQWDWLYHY GYLQIOXHQFH TXL YLVDLHQW j VDLV
potentiel, ce dernierépond par une stratégie de défense attentionnelle. En réponse a
ce phénomeéne, les concepteurs adoptent une autre approche et ahvistge
SUHPLqQUH pWDSH SRXU DWWLUHU @§sL.sQbte &t nwins H C
intrusivevisuellement.

Les technologies évoluent. Pour preuvél |:HE pWDLW | OfRULJ
destiné aux experts et aux chercheurs. Il y avait donc une forme de confiance
LPSOLFLWH ,0 QY\ DY @elsédtusténiégi@ldt perfovhiaRs\ét d¥ lal V
méme maniéreal question de la crédibilité ree posait pasLes conséquences de
ces choix sont encore visibleld demeure donc tout un pan de recherche visant a
aider les individus a déterminer la fidatéildes contenus dans les sidendler et al.,
2008).

17¢



De nombeux travaux peuvent étre menés dans le domaine de la persuasion
technologique En effet, s secteursGH OD VDQWp HW GH OfpFROR
demande de ces méthodes pour améliorer les comportements, les habitudes o
HQFRUH O9YK\Jlet QHdeGani¥re Hlurabldes enjeux politiques et
PFRQRPLTXHV VRQW WHOV TXH OHV SURGXFWLRQV
les techniques de persuasion ne vont probablement pas d8ské& X JP H&3W H U
travaux de rechehe accomplis nous permettentG HV T XlesV #éidnts de
réponss sur les futues problématiques que vont poser les technologies persuasives.
(Q HITHW LO HVW GYRUHV HW GpMj SRVVLEOH G¢YD
O 1 p RitE de techniques et de supports de plus en plus inncaargsforcement
des stratégies défsives des individus ou encore@Qf XWLOLVDWLRQ GHV
comme aide durable du changement. Toujours dans une vision cergoée
Qifflisateur OYREMMHEWDGBSWHU OHV IRUPHYVY GH SHUVXI

/1L Q QR ¥tOanérIQppement de nouvelles technolog&sont peutétre
OfpPHUJHQFH RX OYDGDSWDWLRQ GH QRXYHDX][ F
interfacestactiles au détriment de suppsrtraditionnes, grace aux recherches et
développemestconcernant les systemes ambsaoti encore la réalité augmentée,
les technologies semblent devenir de plus en plus immerdiessdispositifs
techniquedententdavantage déusionner avec legrutilisateus. On peut imaginer
TXH OD QRWLRQ GfLQWHUIDFH YD VH PRGLILHU RX

Les technologiepuentaussiun réle important dans la vie teursutilisateurs
es@yant de Is rendre plus performasit mais €galement de degpousser vers les
raisonnementtes mieux adaptésu versles bons comportements, pauxcomme
pour leur entourageou leur environnement./ HV WHFKQRORJLHV TX
persuasives ou non, URVSqQUHQW TXYfj OD OXPLqUH GHV D
SHUFHSWLRQV GHV LQGLYLGXV TXL OHV XWLOLVH
motivations sociales des personnes, a savoir leurs objectifs, leurs souhaits, leurs
besoins ou encore leurs énéts. Ce sont des aspects fondamentmsdiens qui
unissent les technologies et leurs utilisateurs.

En ce qui concerne les impacts sociaux que les interfa@esiasives vont
DYRLU LO HVW DFWXHOOHPH Q Wisaddnl ded-techbloGies V H
FRPPH PRWHXU G 1 Lft@d@XtdeQuis iplusidly akiviébq par le marketing
et les sites de-eommerce. Etant donné leur succes, céthodes ont été adoptées
SDU GIDXWUHV GRPDLQHV /HV FKHU RKoHrked) vesV H
techniques, mais les ont analgséour les développer. Fogg (2003) a ainsi mis un
nom sur un phénomene existant. Son initiative a permis entre autres la mise en place
GTXQ ODERUDWR L4l e GddferdriddsKgerthEtiadie synthétiser les
expériencegt de centraliser les spécialistes travaillant sur ce domaine.

Pour conclure nous dirons que la grille de criteres de persuasion interactive
offre de nouvelles perspectivese débat éthique repose donc sur des notiorsde
VHQV HW GH PRUDOH SURSUH j FKDFXQ GITHQWUF
potentiels de technologies persuasives.

17¢






BIBLIOGRAPHIE

Adams, A., Sasse, A. (2001Rrivacy in multimedia communications: protecting
users, not just data. In: Blandford,, Vanderdonkt, J., Gray, P. (Eds.), People
and computers XV interaction without frontiers. Joint Proceedings of HCI2001
and ICM2001, Lille, September. Springer, Berlin,488.

Ajzen, 1. (1988). Attitudes, Personality, and BehaviouBuckingham: Open
University Press.

Ajzen, |. (1991). The theory of planned behavi@rganizational Behavior and
Human Decision Processes,,3(¥3211.

Ajzen, |., & Fishbein, M. (1980)Understanding attitudes and predicting social
behavior.Englewood Cliffs, NJ: Prenticklall.

Akl, E.A., Sackett, K.M., Pretorius, R., Bhoopathin P.S.S., Mustafa, R.,
Schinemann, H., Erdley, W.S. (2008). Educational games for health
professionalsCochrane Database of Systematic Reviews 2008, 1

Alatalo, T., & Siponen, M. T. (2001). Addressingtpersonalization paradox in the
development of electronic commerce systems. In -Pasteedings of the
EBusiness. Research Forum (eBRF), Tampere, Finland.

Awad, N. F., and Krishnan, M. S. (2006) The personalization privacy paradox: an
empirical evaluationof information transparency and the willingness to be
profiled online for personalizatioMIS Quarterly, 3Q1), 1328

Allen, LLE., Seaman, J. (2007), Online natianFive years of growth in online

learning. USA: The Sloan Consortium. <http://www.sloan
c.org/publications/survey/pdf/online_nationXdernier accés le 20 décembre
2007).

Alvarez, J. & Djaouti, D. (2010). Introduction au Serious Gar@eiestions
théoriques22-29.

Amadieu, F., Tricot, A., & Mariné, C. (2010nteraction between prior knowledge
and concepmap structure on hypertext comprehension, coherence of reading
orders and disorientatiomteracting with Computer22, 8897.

Aquilina, K. (2010). Public security versus privacy in technology law: A balancing
act?,Computer law & SecuritiReview, 26130-143.

Aronson, E., Fried, C., Stone, J. (1991). Overcoming denial and increasing the use of
condom through the induction of hypocrigymerican Journal of Public Health
81,163641638.

Atkinson, B.M. (2006).Captology: A critical reviewIn Proc. First International
Conf. on Persuasive TechHogy (Persuasive 2006), 1#82, Eindhoven,
Netherlands.

Baack, D.W. & Singh, N. (2007). Culture and web communicatidogsynal of
Business Research, 60,181-188.

Bach, C. & Scapin, D.L. (2003). Adapitan of Ergonomis Criteria to Humavirtual
Environments interactions. I nQWHUDFWY 8803&.3UHVV

Bach, C., Scapin Lockton, D., Harrison, D., & Stanton, N., D. L. (2003). Adaptation
of Ergonomic Criteria to HumaXWirtual Environments Interactions.In
, QW H U D F ¥8th septevhdér, 2003, Zirich Swittzerland), IOS Pi&23.883.

17¢



Bagozzi, R.P. & Kimmel, S.K. (1995). A comparison of leading theories for the
prediction of goalbirected behaviourBritish Journal of Social Psychology, 34
437-461.

Bakeman, R., & Gottman, J.M. (198@)bserving interactionAn introduction to
sequential analysiszambridge University Press.

Banker, R.D., Datar, S. and Zweig D. (1989). Software Complexity and
Maintainability, Proceedings of the Tenth International @osfice on
Information Systems, 24255.

Banwari M. & Walfried L. (1996), The Role of Personalization in service
EncountersJournal of Retailing, 721, 95110.

Baranowski, T., Buday, R., Thompson, D.l. & Baranowski, J. (2008). Playing for
Real: Video Gaes and Stories for HealtRelated Behavior Changémerican
Journal of Preventive Medicine, 34, 714-82.

Barcenilla, J., Tijus, C. (2002). Compréhension et évaluad®rpictogrammes :
effets du contexté?sychologie Francaise, 48;15.

Banerjee, M., Capozzoli, M., McSweeney, L., Sinha, D. (1988yond Kappa: A
Review of Interrater Agreement Measur&se Canadian Journal of Statistics /
La Revue Canadienne de Statistique223.

Bart, Y. Venkatesh, S. Fareena, S. & Urban, G.D0B), Are the drivers and role of
online trustthe same for all web sites and consumers? A large scale exploratory
empirical studyJournal of Marketing69,4, 133152.

Bastien, J.M. (1996).Les Criteres Ergonomiques : un pas vers une aide
méthodologique aO pY D Od¢d vydtdh@s interactifs. These de doctorat,
Université René Descartes (Paris 5), Paris.

Batra, R. & Ray, M.L. (1983)Conceptualizing involvement as depth and quality of
cognitive responsdn: Bagozzi RP, Tybout AM, edito Advances in consumer
research, vol. 10. Ann Arbor, MI: Association for Consumer Resg8091+313.

Beatty, S.E., Kahle, L.R., Homer, P. (1988). The involvermmmnmitment model:
theory and implications] Bus Res, 16(21,4967.

Bekker, T.M. & EggenB.H. (2008)."HVLJQLQJ IRU &KLOGUHQEYV 3K
'08 extended abstracts on Human factors in computing systems.

Bélanger, F., Hiller, J. S. & Smith, W. J. (2002). Trustworthiness in electronic
commerce: the role of privacy, security, and siteilattes,Journal of Strategic
Information Systems, 1245270.

Bem, D.J. (1972). Seflferception theory, in L.Berkowitz (Edit.). d&ances in
Experiemental Social Psychologye, New York, Academic Pres§26,

Berdichevsky, D. & Neuenschwaner, E. (1998pward an Ethics of Persuasive
TechnologyCommunications of the ACM, @&, 51-58.

Bettinghaus, E.P. & Cody, M.J. (1994). Persuasive communication, 5th ed., Fort
Worth, TX: Harcourt Brace.

Bonito, J. A., Burgoon, J. K. & Bengtsson, B. (1998he role ofexpectations in
humancomputer interaction.Paper presented at GROUP '99: International
Conference on Supporting Group Work, Phoenix, AZ.

Borland R., Balmford J. & Hunt D. (2004). The effectiveness of personally tailored
computer generated advice letterssmoking cessatioddiction, 99 369377.

Bosworth, K., Gustafson, D.H., Hawkins, R.P. & Day, P.M. (1981). BARNY: a
computer based health informati@ystem for adolescentdournal of Early
Adolescence, B, 315321.

Botella, C.,BretonLopez, J., Quero, S., Bafios, R.M., Gaffeédacios, Zaragoza, |.

& Alcaniz, M. (2011). Treating cockroach phobia using a serious gamea
mobile phone and augmented reality exposure: A single case Soayuters in
Human Behvior, 27, 1,217-227.

17¢



Bottrill, C. (2007). Internebased Tools for Behaviour Change. In European Council
for Energy Efficient Economics (ECEEE) Summer Study 2007: Dynamics of
Consumption.

Brady, D., Kerwin, K., Welch, D., Lee, L., & Hof, R. (2000). Cusiring for the
masses. Business Week, 20(3673), 130B (March).

Brangier, E. & Bastien,-M-C. (2009). Ergonomie des produits informatiques :
IDFLOLWHU OfHI[S pHIQ H\QIH SOWD Q W VW H XOHV QRYV
utilisabilité¢ pPRWLRQQDOLWpP HW GTLQIOXHQODELOLW
Leport. (Eds) Ergonomie des produits et des services mediatisésseP
Universitaires de France, 325.

Brangier, E., Dufresne, A., & Hammdglelé, S. (2009). Approche symbiotique de la
relation humairWHFKQRORJLH SHUVSHFWLYHV SIRXU O
Travail humain 4(72), 333353.

Brown, M.H. (1988). Perspectives on algorithm animatlonE. Soloway, D. Frye; &
S.B. Sheppards (E V BURFHHGLQJV RI $&0 &+,9 &RQIHUL
in Computing Systems. Washington, DC:ACM.

Brown, J., Denning, S., Groh, K., & Prusak, L. (200&prytelling in organizations:
Why storytelling is transforming 21st century organizations and gamant.
Oxford: Elsevier Butterwortideinemann.

Burgoon, J.K., Bonito, J.A., Bengtsson, B., Cederberg, C., Lundeberg, M. &
Allspach, L. (2000). Interactivity in humasomputer interaction: a study of
credibility, understanding, and influenc€omputers inHuman Behavior, 16
553574.

Burke, M., Hornof, A., Nilsen, E. & Gorman, N. (2008)igh-cost banneblindness:

Ads increase perceived workload, hinder visual searchaemdorgottenACM
Transactions on Computétuman Interaction, 12, 4423-445,

Caciopo, J.T., & Petty, R.E. (1982). The need for cognititoyrnal of Personality
and Social Psychology, 4216-131.

Cacioppo, J.T., & Petty, R.E. (1983). Effects of need for cognition and message
evaluation, recall, and persuasidournal of Personality ath Social Psychology,
45,805-818.

Cai, Y., Lu, B., Fan, Z., Indhumathi, C., Lim, K.T., Chan, C.W., Jiang, Y. & Li, L.
(2005). Bio-edutainment: Learning life science through X gami@gmputer &
Graphics,30, 39.

&DPHURQ . $ $ S UB BWersuasiv Al §ueérvie oG 15
selected persuasion theories, models and framew®&isent Education and
Counseling, 74309817.

Carnegie, T.A.M. (2009). Interface as exordium: the rhetoric of interactivity
Computers and Composition, 2854-173.

Castelletti, A., Pianosi, F. & Sonckdessa, R. (2008). Integration, participation and
optimal control in water resources planning and managemApplied
Mathematics and Computation, 2(-33.

Chabrol, C. & Radu, M. (2008Psychologie de la communicati et persuasion.
Bruxelles: De Boeck.

Chaiken, S., Liberman, A., Eagly, A.H. (1988)euristic and systematic information
processing within and beyond the persuasion contextUleman JS, Bargh JA,
editors. Unintended thought: litsi of awareness, intention and control. New
York: Guilford, 212252.

Chaiken, S., Lieberman, A. & Eagly, A.H. (1989). Heuristic and systematic
information processing within and beyond the persuasion contémintended
though,New York: Guilford Presse, 21252.

Channouf, A. & Rouan, G. (200&motions et cognitiondBruxelles: De Boeck.

18C



Chaudhuri A, Buck R. (1998). CASCEine Skala zur Messung emotionaler und
rationaler Reaktionen auf Werbebotschaften (CARC scale for measuring
emotonal and rational responses to advertisirf®pzialpsychologie, 29, 294+
206.

Chellappa, R. K., & Sin, R. G. (2005). Personalization versus privacy: an empirical
HIDPLQDWLRQ RI WKH R QO Ligfetmé&tierQneshndiddyl §¥ndG L O
Management, 6181-202.

Collins, J. (2006). An investigation of wgdage credibility.Journal of Computer
Science in Colleges, ),1622.

Comte, S. Wardman, M., Whelan, G. (2000) Drivers' acceptance of automatic speed
limiters: implications for policy and implementatiofsansport Policy, 7, 4259
267.

Cone, B.D., Irvine, C.E., Thompson, M.F. & Nguyen, T.D. (2007). A video game for
cyber security training and awarenelssProceedings of Computers & Secuyity
63-72.

Consolvo, S., Klasnja, P., McDonald, D.W., Avrahami, Exroehlich, LeGrand, L.,
Libby, R., Mosher, K., & Landay, J.A. (2008). Flowers or a Robot Army?
Encouraging Awareness & Activity with Personal, Mobile Displays,
UbiComp'08, Seoul.

Corneille, O. (1993). Une synthese critique du model@roEDELOLWp GfpOL
/TDQQpH SV\FI8REORILTXH

Cotton, J.L., Vollrath, D.A., Froggatt, K.L., Lengni¢kall, M.L. & Jennings, K.R.
(1988).Employee participation: Diverse forms and different outcorAeademy
of Management Review, 13,822.

Couper, M. P. (2000). Web surveys: A review of issues and approaPlddic
Opinion Quarterly, 6{4), 464#494.

Davis, F., Bagozzi, R., & Warshaw, P. (1989). User Acceptance of Computer
Technology: A Comparison of Two Theoretical Moddlsanagement Science
35(8), 9821003.

Davis, J. (2009). Design Methods for Ethical Persuasive Computing. In Proc. Third
International Conf. on Persuasive Technology. (Persuasive 2009).

Davis, J. W., & Bobick, A. F. (1998). Virtual PAT: a virtual personal aerobics trainer.
Worksh@ on Perceptual User Interfaces3 8, f(pp. 1318). San Francisco.

De Carolis, B. & Rossano, V. (2009A Team of Presentation Agents for
Edutainment]DC 2009, Como.

Denning, D.E., & Denning, P.J. (1979). Data secui@gmputing Surveys, 13,
227-249.

DeSteno, D., Petty, R.E., Rucke, D.D., Wegener, D.T. & Braverman, J. (2004).
Discrete emotions and persuasion: the role of emetiduced expectancies.
Journal of Personality and Social Psychology, 8643:56.

Detraigne, Y. & Escoffier, A. (2009)L.a YLH SULYpH j OfKHXUH
numériquesRapport d'information n° 44%ait au nom de la comns®n des lois,
déposé le 27 mai.

Dhamija, R., Tygar, J.D. & Hearst, M. (2006). Why Phishing WoPkeceedings of
the SIGCHI conference on Human factoreamputing system5§81-590.

Dillahunt, T., Becker, G., Mankoff, J. & Kraut, R. (2007). Motivating
Environmentally Sustainable Behavior Changes with a Virtual Polar Bedth
International Conference on Pervasive Computiaginey.

Dillman DA, Sangste R.L. (1991).Mail surveys: A comprehensive bibliography
19744989.Chicago, IL: Council of Planning Librarian€PL Bibliography 272.

Dillon, A. & Morris, M. (1996). User acceptance of informati@ehnology: theories
and models. InM. Williams (ed.),Annual Reviewof Information Science and
Technology31.

181



Dunne, A. (1999). Hertzian Tales; Electronic products, aesthetic experience and
critical designRCA CRD Research publications.

Eagly A.H. & Chaiken S. (1993). The psychologyattitudes. Fort Worth: Harcourt
Brace Jovanovich.

Edmunds, A., and Morris, A. (2000). The problem of informatmrerload in
business organizations: A review on the literaturgernational Journal of
Information Management, 207 28.

Edwards, K. (1990). The interplay of affect and cognition in attifodeation and
change Journal of Personality and Social Psychology, 522216.

Fabrigar, L. R. & Petty, R. E. (1999)he role of affective and cognitive bases of
attitudes in susceptibility to affectively and cognitively based persuasion
Personality and Social Psychology Bulletin, 253@3-381.

Farley, S. D. & Stasson, M. F. (2003). Relative influences of affect and cognition on
behaviour: Are feelings or beliefsiore related to blood donation intentions?,
Experimental Psychology, 50,35-62.

Festinger, L., 1957A theory of cognitive dissonanc8tanford University Press,
Stanford, CA.

Firpo, D., Kasemvilas, S., Ractham, P., & Zhang, X. (20@®nerating a see of
community in a graduate educational setting through persuasive technology.
Proceedings of the 4th International Conference on Persuasive Technology,
3HUYV XD \{pYHOY. New York, New York, USA: ACM Press.

Fiske, S.T. & Taylor, S.E. (1991%0¢al cognition.New York: McGrawHill.

Fogg, B. J., Marshall, J., Kameda, T., Solomon, J., Ragnekar, A., Boyd, J., et al.
(2001). Web credibility research: a method for online experiments and early
study resultsin Proceedings of CHI 2001 extended abstact human factors in
computing systems, G68.

Fogg, B. J. (1998). Persuasive computers: perspectives and research directions.
Proceedings of the SIGCHI conference on Human factors in computing systems, CHI
98 (pp. 225232). New York, New York, USA: ACM iess/AddisofiVesley
Publishing Co.

Fogg, B. J. (2003)Persuasive Technology. Using computers to change what we
think and doAmsterdam: Morgan Kaufmann.

Fogg, B.J. & Eckles, D. (2007). The behavior chain for online participation: how
successful Web sewes structure persuasioPersuasive 2007, 1299, Palo
Alto, USA.

Fogg, B.J., 2003. Persuasive Technology: Using Computers to ChangeWghat
think and Do. Morgan Kaufmann, San Francisco.

Fogg, B. J. (2002Prominencenterpretation Theory: Explaininglow People Assess
Credibility. Stanford. Retrieved from http://credibility.stanford.edu/pit.html.

Fogg, B. J. (2008). Mass Interpersonal Persuasion: An Early View of a New
Phenomenon. In H. Oind$ukkonen, P. Hasle, M. Harjumaa, K. Segerstahl, & P.
@hrstgm (Eds.) Proceedings of the 3rd International Conference on Persuasive
THFKQRORJ\ 3HRBEYIX BaideMeétg:ISpringeverlag, 1223.

Fogg, B. J. (2009a). Creating persuasive technologies: anstaghtiesign process.
Proceedings of the 4th ternational Conference on Persuasive Technology,
3HUV XD \hpYH)INew York, New York, USA: ACM Press.

Fogg, B. J. (2009b). A behavior model for persuasive deBigiteedings of the 4th
International Conference on Persuasive Technology, Perstsf\{pp. 7). New
York, New York, USA: ACM Press.

Fogg, B. J., & Eckles, D. (2007). The Behavior Chain for Online Participation: How
Successful Web Services Structure Persuasion. In Y. de Kort, W. 1Jsselsteijn, C.
Midden, B. Eggen, & B. J. Fogg (Edsroceedings of the 2nd international
FRQIHUHQFH RQ 3HUVXDVLYH(Wg20Q RBerm)\ 3HUV XD
Heidelberg: SpringeYerlag.

182



Fogg, B. J., & Tseng, H. (1999). The elements of computer creditilibceedings of
the SIGCHI conference on HUINQ IDFWRUV LQ FRPSXYgh @B7Y.\VWH
New York, New York, USA: ACM Press.

Fointiat, V. (2008). Being together in a situation of induced hypoc€syr. Res.

Soc. Psychol. 132), 145453.

Fointiat, V., (2008). Being together in a situatioh induced hypocrisyCurrent
Research in Social Psychology, 13)1245#53.

Forget, A., Chiasson, S., van Oorschot, P.C. & Biddle, R. (2008). Improving Text
Passwords Through Persuasi@ymposium on Usable Privacy and Security
Pittsburgh, USA.

Foster,D., Blythe, M., Cairns, P., & Lawson, S. (2010). Competitive carbon counting:
can social networking sites make saving energy more enjoyBbde@edings of the
28th of the international conference extended abstracts on Human factors in
computing system(gp. 40394044). New York, New York, USA: ACM Press.

Foth, M., Satchell, C., Paulos, E., Igoe, T. & Ratti, C. (2008). Pervasive persuasive
technology and environmental sustainabillty, 6th International Conference on
Pervasive Computingydney.

Friedman B., Borning, A., Davis, J., Gill, B., Kahn, P., Kriplean, T. & Lin, P.
(2008). Laying the foundations for public participation and value advocacy:
Interaction design for a large scale urban simulatibmProc. 9th Ann. Int. Conf.
on Digital Government &earch (dg.02008), Montréal.

Fuegen, K. & Brehm, J. (2004Yhe intensity of affect and resistance to social
influence.Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum Associates Publishers

Gardial, S.F., Flint, D.J. & Woodruff, R.B.T. (1996). Events: Exploring the
Relatilnships between Critical Events and Consumers' Evaluations, Standards,
Emotions, Values and Behavior. Journal of Consumer
Satisfaction/Dissatisfaction and Complaining Behavig,3®51.

Gasser, R., Brodbeck, D., Degen, M., Luthiger, J., Wyss, R., & Rejic8li (2006).
Persuasiveness of a mobile lifestyle coaching application using social facilitation. In
W. IJsselsteijn, Y. de Kort, C. Midden, B. Eggen, & E. van Den Hoven (Eds.),
Proceedings of the 1st international conference on Persuasive technology,
PerV X DV L {ppl 2F38). Berlin, Heidelberg: Springarerlag.

Gefen, D. (2000). ££ommerce: the role of familiarity and trust. The International
Journal of Management Science, B8 725737.

Geller, E. S., & Lehman, G. R. (1991). buckle promise card: Aractical sequence
for largescale behavior chang&ournal of Applied Social Psychology, 24,94.

Gerard, H. B. (1968). Basic features of commitmémikR. P. Abelson et a(Eds.),
Theories of cognitive consistency: A sourcebook (pp.-4%). Chicago
McNally.

GinerSorolla, R. (2001). Affective attitudes are not always faster: The moderating
role of extremityPersonality and Social Psychology Bulletin, 27666-677.

Girandola, F. (1996). Dissonance ou autoperception : un nouveau test dans le
paradgme de la double soumission forcdf DQQpH SV\FKRTREEL T X H

Girandola, F. (2000). Peur et persuasion : présentations des reci{@@3®$998)
et d'une nouvelle lecturd fDQQpH SV\FKROQB3IB7BXH

Girandola, F. (2003)Psychologe de la persftVLRQ HW GH . BéstgdDJIHP
Presses Universitaires de Francmamté.

Gollwitzer, P. M. (1993). Goal achievement. The role of intentions. European
Review of Social Psychology, #414385.

Goodman, D., Bradley, N., Paras, B., Williamson, |.J. & B&t#, J. (2006). Video
gaming promotes concussion knowledge acquisition in youth hockey players.
Journal of Adolescenc@, 351-360.

18¢



Goodwin, C. (1991). Privacy: recognition of a consumer righyyrnal of Public
Policy Marketing, 10pp. 14966.

Goritz, A. S. (2006). Incentives in web studies: Methodological issues and a review.
International Journal of Internet Science,38+0.

Graham, C., Benda, P., Howard, S., Balmford, J., Bishop, N. & Borland, R. (2006).
SKHKNHHSV PH RIlI WKH V PRthAbgy SuphbR Eot Refsonal
Change]n Proc. OZCHI 2006, Sydney, Australia.

Greenwald, A. G. (1989). Why are attitudes important?. In Pratkanis, A. R.,
Breckler, S. J. & Greenwald, A. G. (Ed.). Attitude Structure and Function {pp. 1
10). Hillsdale, NJLawrence Erlbaum Associates.

Greenwald, A.G. (1969). Cognitive learning, cognitive responses to persuasion, and
attitudechange, in Psychological foundations of attitudes, New York, Academic
Press, 14-170.

Guéguen, N. (2002). Fodat-thedoor technigue and computerediated
communicationComputers in Human Behavior, ,1B1-15.

Guéguen, N. (2007). La mésmalyse en psychologie sociale : principe, méthode et
illustration, Pratiques psychologiques, 1B97212.

Gueguen, N., Pascual, A.,aDot, L (2004).Se soumettre en toute liberté : la
WHFKQLTXH GX puYRXV BéabMdisQILLE Uddle GRV., Mofteil,,
(Eds.), Perspectives Cognitives et Conduites Socialé¥edses Universitaires de
Rennes, Rennes, 36384.

GummessonE. (1994). Making Relationship Marketing Operationaternational
Journal of Service Industry Management520.

Ham, J., Midde, C. & Beute, F. (2009Can Ambient Persuasive Technology
Persuade Unconsciously? Using Subliminal Feedback to InfluencegyEne
Consumption Ratings of Household Applianc84i U V X D MQlardih®nt.

Ham, J., & Midden, C. (2010). Ambient Persuasive Technology Needs Little Cognitive
Effort : The Differential Effects of Cognitive Load on Lighting Feedback versus
Factual Feedbackna T. Ploug, Per Hasle, & H. Oind&ukkonen (Eds.)Proceedings
of the 5th International Conference on Persuasive Technologidi UV XD V(bpr H 1
132-142). Berlin, Heidelberg: Spring&ferlag.

Hansson, R., & Skog, T. (2001). The LoveBomb: encouragingcéohemunication of
emotions in public spaces&+, 1 HIWHQGHG DEVWUDFWYV RC
computing systen(pp. 433434). New York, New York, USA: ACM Press.

Harrington, N.G., Lane, D.R., Donohew, L., Zimmerman, R.S., Norling, G.R.,
An,J.H., Cheah, W.H.McClure, L., Buckingham, T., Garofalo, E. & Bevins,
C.C. (2003). Persuasive strategies for effective -édmiy messages,
Communication Monographs, 70, 16-38.

Hartnett, J., Lin, P., Ortiz, L. & Tabas, L. (2006). A Responsive and Persuasive
Audio Deviceto Stimulate Exercise and Fitness in Children, In CHI '06 extended
abstracts on Human factors in computing syste@$lUV XDV LYHT & 0O
California, USA.

Harjumaa, M., Segerstahl, K. & OinasKukkonen, H. (2000nderstanding
Persuasive Software Furmtality in Practice: A Field Trial of Polar FT6@th
International Conference on Persuasive Technol@gsremont, California, ACM New
York, NY, USA.

Harzing, A. W. (1997). Response rates in international mail surveys: Results-of a 22
country studylntemational Business Review, &}1665.

Hassenzahl, M. (2004). The interplay of beauty, goodness, and usability in
interactive productddumani®Computer Interaction, 19), 319:349.

Haugtvedt, C. P., & Petty, R. E. (1992). Personality and persuasion: Need for
cognition moderates the persistence and resistance of atthadgesJournal of
Personality and Social Psycholodg, 2, 308319.

184



Hendler, J., Shadbolt, N., Hall, W., Bernérse, T. and Weitzner, D. (2008) Web
Science: An Interdiscimary Approach to Understanding the Web.
Communications of the ACM, 517). 60-69.

HennigThurau, T. Gwinner, K.P. Walsh, G. & Gremler, D.D. (2004). Electronic
word-of-mouth via consumeopinion platforms: what motivates consumers to
articulate themselvesn the Internet? Journal of. Interactive Marketing, 18, & 38
52.

Herrald, M. M., & Tomaka, J. (2002). Patterns of emeBpecific appraisal, coping,
and cardiovascular reactivity during an ongoing emotional epistmlenal of
Personality and Social Pskology, 83434 #450.

Hovland, C. I., Campbell, E. H., & Brock, T. (1957). The effects of "commitment"
on opinion change following communication. In C. I. Hovland et al. (Eds.), The
order of presentation in persuasion. New Haven: Yale Univ.

Howden, W.E.,& Huang, Y. (1994). Software Trustability, Fifth International
Symposium on Software Reliability Engineering, Monterey, California.

Hsiao, R.L. (2003). Technology fears: distrust and cultural persistence in electronic
marketplace adoptiodpurnal of Straggic Information Systems, 1269:499.

[http://www.journaldunet.com/cc/04 _ecommerce/ecom marche_frs{gi@rnier acces le 22
avril 2011).

Ho, S., & Kwok, S. (2003). The attizmn of personalized service for users in
mobilecommerce: an empirical studyCM SIGecom Exchangeg4p 10-18.

Ho, S., & Tam, K. (2005). An empirical examination of the effects of Web
personalizationat different stages of decision makingernational Journal of
HumanComputer Interaction, 19), 95112.

Huang, L. (2008), Exploring the determinants ebyalty among travel agencies.
The Service Industries Journal, Z839-254.

Huang, H., & Leung, L. (2009). Instant messaging addiction among teemaganga:
shyness, alienation, and academic performance decred@gbérpsychology and
behavior 12(6), 675679.

Huart, J., Kolski, C. & Sagar, M. (2004). Evaluation of multimedia applications using
inspection methods: The Cognitive Walkthrough cdsteracting with Computers,
16,183 215.

Irawati, S., Hong, S., Kin, J. & Ko, H. (2008). 3D Edutainment Environment:
Learning Physics through VR/AR Experiencés,Proceedings of Advances in
Conputer Entertainment Technolog®]-24.

Janis, I.L. & Feshbach, S.1954). Personality differences associated woth
responsiveness to fearousing communicationdpurnal of Personality, 23154
166.

Janis, I.L. (1967). Effects of fear arousal on attitadange : recent development in
theory and experimeal researchAdvances in Experimental Social psychology,
30, 3 166224.

Jarvenpaa, S. L. Tractinsky, N. et Vitale, M. (2000pnsumer trust in an Internet
store: A crossultural validation Journal of Computer Mediated Communication,
5,2, 1- 35.

Johnson, A., Roussos, M., Leigh, J., Vasilakis, Barnes, C. & Moher. T. (1998). The
NICE project: learning together in a virtual worlBroceedings IEEE Virtual
reality annual international symposiurh76-183.

Johnson, E.M., Koh, H., McAtee, & Shoulders, S. (2007). SmartTrip: Persuasive
technology to promote conscious driving habif€Q &+, 1 ([ WHQGHG $
on Human Factors in Computing Systems.

Jordan, P.W. (1998An introduction to usabilityLondon: Taylor & Francis.

Joule, R.V. &Beauvois, J.L. (2002)3HWLW WUDLWpP GH PDQLSXC
honnétes gensrenoble: PUF.

18¢



Joule, R.V. (1991). Double forced complianc& new paradigm in cognitive
dissonance theorypurnal of Social Psychology, 13839845.

Joule, R.V., BeauvojsJ.L. (1998).La soumission librement consentiaris:
Presses Universitaires de France.

Kapoor, N., Konstan, J.A. & Terveen, L.G. (2005). How Peer Photos Influence
Member Participationin CHI '05 extended abstracts on Human factors in
computing systes{CHI EA '05). ACM, New York, NY, USA, 1528528.

Karime, A., Hossain, M.A. El Saddik, A. & Gueaieb, W. (2008). A Multimedia
Driven Ambient Edutainment System for the Young Childre®50 &
Vancouver.

Kato, P.M. & Beale, I.L. (2006). Factors affectingcaptability to young cancer
patients of a psychoeducational video game about caPediatr Oncol Nurs, 23,

269 #5.

Keinan, G. (1987). Decision making under stress: scanning of alternatives under
controllable and uncontronllable threat3ournal of Persnality and Social
Psychology, 52639-644.

Keltner, D., & Gross, J. J. (1999). Functional accounts of emo@ognition and
Emotion, 13467 #80.

Kennedy, G. A. (1994)A new history of classical rhetori€rinceton, NJ: Princeton
University Press.

Khaled, R., Biddle, R., Noble, J., Barr, P., and Fischer, R.(2006). Persuasive
Interaction for Collectivist Cultures. In Proceedings of The Seventh Australasian
User Interface Conference.

Kiesler, C. (1971)The psychology of commitment. Experiments linketgakiors to
belief NewYork: Academic Press.

Kim, S. Park, H. Lee, K. Yuk, and H. Lee. (2001). Virtual Reality Simulations in
Physics Educationlnteractive Multimedia Electronic Journal of Computer
Enhanced Learning3, 12-25.

Kim, S., Dey, A. K. (2009)Simulated augmented reality windshield display as a
cognitive mapping aid for elder driver navigatidn Proc. CHI '09. ACM, New
York, NY.

Kim, Y., Sohn, D., & Choi, S. M. (2011). Cultural difference in motivations for using
social network sites: A compative study of American and Korean college students.
Computers in Human Behavia27(1), 365372. Amsterdam, The Netherlands, The
Netherlands: Elsevier Science Publishers B. V.

King, P. & Tester, J. (1999). The Landscape of Persuasive Technologies,
Commuircations of the ACM, 42,,31-38.

Kirschner, P., Kester, L., & Corbalan, G. (2007). Designing support to facilitate
learning in powerful electronic learning environmen@omputers in Human
Behavior, 2310474054.

Knowles, E.S., Linn, J.A. (2004)Resisance and PersuasionMahwah, NJ:
Erlbaum.

Kobsa, A. (2002). Personalized hypermedia and international privacy,
Communication of the ACM, @&, 6467.

Kothandapani, V. (1971). Validation of feeling, belief, and intention to act as three
components of attide and their contribution to prediction of contraceptive
behaviourJournal of Personality and Social Psycholpg9, 3,321-333.

Kumar, M. and Kim, T. (2005). Dynamic speedometer: dashboard redesign to
discourage drivers from speeding. Proc. CHI '05 Extended Abstracts. New
York, NY. ACM.

Landis, J.R. & Koch, G.G. (1977Xhe measurement of observer agreement for
categorical dateBiometrics, 381), 159174.

18¢



Lavie, T., & Tractinsky, N. (2004). Assessing dimensions of perceived visual
aesthetics of web sitefternational Journal of HumatComputer Studies, €8),
269298.

Law, C.C.H. & Ngaia, E.W.T. (2007). ERP systems adoption: An exploratory study
of the organizational factors and impacts of ERP succkdgsrmation &
Management, 444, 418432.

Le Bon, G. (1905)Psychologie des fouleBaris: Félix Alcan.

Leblanc, J. (2007). Deviekeevel Power Consumption Monitoring. In Workshop on
Ubiquitous Sustainability, UbiComp, Innsbruck, Austria.

Lecourt, D. (1999)Contre la peurPUF, Paris

Leder, H., Belke, B., Oeberst, A., & Augustin, D. (2004). A model of aesthetic
Appreciationand aesthetic judgmentritish Journal of Psychology, 9%). 489+
508.

Lee, C.H. & Cranage, D.A. (2011). Personalisafwivacy paradox: The effects of
personakation and privacy assurance on customer responses to travel Web sites,
Tourism Management, 3287994.

Lelord, F. & André, C., (2001).a force des émotionParis : Editions Odile Jacob.

Lewin, K. (1947). Group decision and social chanin:Newcomb, T.T., Hartley, E.
(Eds.), Readings In Social Psycholobplt, NewYork, 110122.

Licklider, J.C.R. (1960). Ma@omputer SymbiosislRE Transactions on Human
Factors in Electronics, 14-11.

Lilley, D. (2009). Design for sustainable befmv: strategies and perceptions,
Design Studies, 30, 804720.

Linaje, M., LozaneTello, A., PereZloledano, M.A., Preciado, J.C., Rodriguez
Echeverria, R. & SanchezFigueroa, F. (2011). Providing RIA user interfaces
with accessibity properties. Journal of Symbolic Computation, 46,207-217.

Lindgaard, G., Fernandes, G., Dudek, C., & Brown, J. (2006). Attention web
designers: you have 50 milliseconds to make a good first impre&satwaviour
& Information Technology, 23], 115 426.

Ling, R. (2004). The Mobile Connection. The Cell Phone's Impact on Society.
Elsevier Inc.

Liu, C. Marchewka, J. Lu, J. & Yu, C. (2008eyond concern: a privadyust
behavioral intention model of electronic commerc&formation and
Management, 4289 304.

Lockton, D. (2010). Design with Intent toolkit 1.0 now online. Design with Intent.
Retrieved January 23, 2011, from
http://architectures.danlockton.co.uk/2010/04/10/desigh-intenttoolkit-1-0-
now-online/.

Lockton, D., Harrison, D., & Stantp N. (2008). Design with Intent: Persuasive
Technology in a Wider Context. In H. OinKsikkonen, P Hasle, M. Harjumaa,

K. Segerstahl, & P. @hrstream (Eds.), Proceedings of the 3rd International
&RQIHUHQFH RQ 3HUVXDVLYH 7HFKQ-RMRBarin3HUYV
Heidelberg: Springe¥erlag.

Lockton, D., Harrison, D., & Stanton, N. (2010). The Design with Intent Method: A
design tool for influencing user behaviour. Applied Ergonomics, 41(3)3%22

Lonngvist, A. & Pirttiméki, V. (2006). The measuremef business intelligence.
Information Systems Managment, 2332 #0

Lopez, A., Lassarre, D., & Rateau, P. (2011). Comparaison de deux voies
d'intervention visant a réduire les ressources énergétiques au sein d'une
collectivité territoriale : la diss@nce et 'engagemerratiques Psychologiques,
17,263-284.




Lund, H.H. (2001). Adaptive robotics in entertainmeipplied Soft Computing, 1,
320

Mahatody, T., Sagar M., Kolski C. (2010). State of the Art on the Cognitive
Walkthrough method, its variasmtand evolutions.International Journal of
HumarComputer Interaction, 28), pp. 741785.

Majumdar, S.K & Venkataraman, S. (1998). Network effects and the adoption of
new technology : evidence from the U.S. telecommunications industry »,
Strategic Manageent Journal 19, 10451062.

Malin, B., Sweeney, L. (2004). How (not) to protect genomic data privacy in a
distributed network: using trail fielentification to evaluate and design anonymity
protection systemslournal of Biomedical Informatics, 33), 170 #492.

Malshe, A. (2010). How is marketers' credibility construed within the -sales
marketing interfaceournal of Business Research, G3-19.

Marakas, G. M., Johnson, R. D., & Palmer, J. WOO@. A theoretical model of
differential social contributios toward computing technology: when the
metaphor becomes the model. Internatiodalirnal of HumarComputer Studies,
52,719750.

Malthouse, E. C. (2010). Accounting for the letegm effects of a marketing
contact Expert Systems with Applications, 39354940.

Marlin, R. (2002). Propaganda and the Ethafls Persuasion. Peterborough :
roadview Press.

Marsh, T. (2011). Serious games continuum: Between games for purpose and
experiential environments for purposingapore Entertainment Comuting.

Maturana, H., & Varela, F. (1980Qutopoiesis and cognition: the realization of the
living. In R. S. Cohen & M. W. Wartofsky (Eds.). Boston studies in the
philosophy of science, 42. Dordecht, Holland: D. Reidel Publishing Co.

McGuire, W.J. (1968). Theory oféhstructure of human thought, in Abelson, ReP.
al. (éds.), Théories of cognitive consistency: A sourceboGkjcago, Rand
McNally, 140-162.

McGuire, W. J. (1985). Attitudes and attitude change. In G. Lindzey & E. Aronson,
The handbook of social psychglo New York: Random House, 23315.

Meadow, C. T., & Yuan, W. (1997). Measuring the impact of informatixefining
the conceptdnformation Processing and Management(63701702.

Metzger,M.J.(2007). Making sense of credibility thie Web : models for evaluating
online information and recommendations for future reseadolrnal of the
American Society for Information Science and Technolody,3820782091.

Meyer, T. (2000). Le modélede Traitement Heuristique Sgsnatique de
I'informationt motivations multiples et régulation du jugement en cognition
sociale,/T1$QQpH SV\FKRG62R-363T X H

Meyerowitz, B.E. & Chaiken, S. (1987). The effect of message framing on breast
selfexamination attiides, intentions, and behavidQurnal of Personality and
Social Psychology, 52, 300-510.

Michael, D., & Chen, S. (20065erious games: Games that educate, train, and
inform. Boston, MA: Thomson Course Technology.

Miller, G. R. (1980). On being persied: Some basic distinctions. In M. Roloff, &
G. R. Miller (Eds.) Persuasion: New directions in theory and reseafkch28.

Mobasher, B., Cooley, R., & Srivastava, J. (20@@tonomic personalization based
on Web usage miningCommunications of the ACM3(8), 142151.

Moorman, R.H. (1991). Relationship between organizational citizenship behaviors:
do fairness perceptions influence employee citizensbgqurnal of Applied
Psychology, 76,,845855.

18¢



Morgan, R. & Hunt, S. (1994). The commitménist theoy of relationship
marketing, Journal of Marketing, 58,-38.

Morris, M.W. & Keltner, D. (2000). How emotions work: the social functions of
emotional expression in negociatiof®esearch in Organizational Behaviour, 22,
1-50.

Nantel, J. MekkiBerrada, A.& Bressolles, G. (2005)/fHIILFDFLWp GHV V
TXDQG OHV FRQVRPP estivi30V], 16PR.Q PrOHQW

Nass, C., Fogg, B.J., & Moon, Y. 1996, Can computers be teamnhatesfational
Journal of HumarComputer Studies, 46), 669678.

Neimeyer,G.J., Metzler, A.E. & Dongarra, T. (1990). Changing attitudes regarding
the effectiveness of cognitive restructuring for treating depressiutial
Behavior and Personality, 1831-188.

Nemati, H.R. & Barko, C.D. (2001)ssues in organizational datammg: a survey
of current practices. Journal of Data Warehousing, 6(18425

Nemery, A., Brangier, E. & Kopp, S. (2000.ODERUDWLRQ GYfXQH JUL
aspects persuasifs en ergononm@rmatique. Actes du 44éme congres de la
SRFLpWp GT(UJRQRPLH GHEgoDo@ié ¥trbrgahBafianDl Wadail.
Toulouse. 483190.

Nemery, A., Brangier, E. & Kopp, S. (2009). How cognitive ergonomics can deal
with the problem of persuasive interfacés a criteriabase approach possible?

In L. Norros, H., Koskinen, L. Salo & P. Savioja. Designing beyond the product:
understanding activity an user experience in ubiquitous environments.
(&& (T (XURSHDQ &RQIHUHQFH R Q6&RdeX&WlEY H (
http://patal.acm.org).

Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2010). Evaluation of persuasion in Human
Computer Interface: a validatiomf a criteriabased approach. EKorea
Conference on Sciences and Technology 2010y 2331. The Vienna Impeéal
Riding School. Book of Abstracts for EKC 2010-53.

Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2010BURSRVLWLRQ GTXQH JU
GIDQDO\WHV HUJRQRPLTXHV GHV IRUBR B&idsM. SHU
Noirhomme et A. Tricot (Eds) Proceedings of IHM 2010, International
Conference Proceedings Series, Neéwrk: ACM, 153156. (indexé sur:
http://portal.acm.org )

Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2011Applying Persuasive Criteria to
Improve Response Rate to a Business Web Survey. Persuasive 2011. Technolog
and Design:Enhancing Sustainability and Health. Colombus, Ohio.

Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2011). First validatafrpersuasive criteria
for designing and evaluating the social influence of user interfagessification
of a guideline. In A. Marcus (Ed.): Design, User Experience, and Usability,
LNCS.

Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2011, soumildpw the use of persuasive
criteria can enhance the response rate of a business web survey: one empirica
validation of the eight persuasive interaction criteria. BAI 2011 International
Conference on Business and Information. Bangkok.

Nielsen, J. (1994Heuristic Evaluation In J. Neilsen & R.L. Mack (Eds), Usability
Inspection Methods, New York: John Wiley & Sons, Inc.

29*UDG\ / )JXWXUH GLUHFWLRQV IRU GHSLFV
sites,International Journal of Medical Informatics, /5865.

O'Keefe, D.J. (2002)Persuasion: Theory and researcknd ed. Thousand Oaks,

CA: Sage.

18¢



OinasKukkonen, H. & Harjumaa, M. (2008). A Systematic Framework for
Designing and Evaluating Persuasive SystdPassuasive2008 164176, Oulu,
Finland.

OinasKukkonen, H. (2010). Behavior Change Support Systems: A Research Model
and Agenda, PERSUASIVE 2010,4.

OinasKukkonen, H., & Harjumaa, M. (2009.ersuasive Systems Design : Key Issues ,
Process Model , and System Featur€@mmunications of the Associatioor f
Information System24(1), 485500.

OinasKukkonen, H., & Harjumaa, M. (2010). Behavior change support systems: the
next frontier for Web scienc&/eb Science Conf.201Raleigh, NC,USA

Orwell, G. (1972)1984 Gallimard.

Ostrom, T. M. (1969), The rationship between the affective, behavioural, and
cognitive components of attituddournal of Experimental Social Psycholody,
12-30.

Pearce, J. C. (2007Jhe death of religion and the rebirth of spirit: A return to the
intelligence othe heartRochester, Vermont: Park Street Press.

Peppers P. & Rogers M. (1998b), Better Business One Customer At a Thene,
journal For Quality and Participation, 212, 30-37.

Perrone, C., Clark, D. & Repenninf, A. (1996). WebQuest: Substantiatingtéziuc
in edutainment through interactive learning gan@snputer Networks and ISDN
Systems 28,30713109.

Pesavento, S. & Bégué, L. (2011). Techniques du marketing au service de la
fidélisation des donneurgyansfusion Clinique et Biologique, 1B98-205

Posteguillo, S., Fortanet, I. & Palmer, J. C. (20Q19. discours persuasif de la
publicité des voitures dans la predseFischer Hubert (Ed)Discourse Analyisis
and Terminology in Languages for Specific Purposisstelld de la Plana, 95
104.

Rains,S.A., & Karmikel, C.D. (2009)Health informatiorseeking and perceptions
of website credibility: Examining Webse orientation, message characteristics,
and structural features of websit€gmputers in Human Behavior, Z5}4-553.

Rajaobelina, L, BergdR Q - 5LFDUG / SURSRI&LWLF
antécédents et des conséquences de la confiance en ligne: le cas des service
bancaires en lign&€ommunications of the IBIMA. 10943 7765.

Ravden, S.J. & Johnson, G.I. (198%valuaing usability of HumarComputer
Interfaces: A practical method&hichester, UK: Wiley.

Reardon, K.K. (1991). Persuasion in practive. Newbury Park, CA: Sage.

Redstrom, J., (2006). Persuasive Design: Fringes and Found&@esasive 2006
LNCS 3962, 112+122.

Reeves, B., & Nass, C. (1998)he Media Equation: How People Treat Computers,
Television, and New Media like Real People and Plabesv York, New York,
USA: Cambridge University Press/CSLI.

Reitberger, Wolfgang, Tscheligi, Manfred, Ruyter, B. &Markopoulos, Panos.
(2008). Surrounded by ambient persuasio& +, HIWHQGHG DEV
Human factors in computing systems (pp. 33892). New York, New York,
USA: ACM Press.

Robins, D. & Holmes, J. (2008). Aesthetics and credibility in web siggde
Information Processing and Management, 386-399.

Roster, C. A., Rogers, R. D., Albaum, G., & Klein, D. (2004). A comparison of
response characteristics from web and telephone suiwégmational Journal of
Market Research, 46, 359873.

Roste, C. A., Rogers, R. D., Albaum, G., & Klein, D. (2004). A comparison of
response characteristics from web and telephone suiwégmational Journal of
Market Research, 48), 359873.

19C



Rothman, A. J., Martino, S. C., Bedell, B. T., Detweiler, J. B. afoSey, P. (1999).

The systematic influence of gaamd lossframed messages on interest in and use
of differenttypes of health behavioPersonality & Social Psychology Bulletin,
25, 1,355-369.

Sagarin, B. J., Cialdini, R. B., Rice, W. E., & Serna, S(2B02).Dispelling the lllusion
of Invulnerability: The Motivations and Mechanis of Resistance to Persuasion,
Journal of Personality and Social Psycholp§8(3), 526541.

Sawyer, B. & Smith, P. (2008). On Serious Gaming For Life, Serious Games
Summit,Game Developers Associatidsgan Francisco.

Scapin, D.L. & Bastien, J.M.C. (1997Ergonomic criteria for evaluating the
ergonomic quality of interactive systems. Behaviour & Information Technology,
6(4-5), 220231.

Scapin, D.L. (1990a). Organizing huméattors knowledge for the evaluation and
design of interfacednternational Journal of Huma@omputer Interaction, 2 {3
203229.

Scapin, D.L. (1990b)'HVY FULWQqUHV HUJR QR P L&t Xaltdhc§oRoxU O
G 7L QW.POXMITBHdrés SELF, Montréal, Canada.

Schaefer, J.B., Konstan, J.A. & Riedl, J. (2001)C&nmerce Recommendation
Applications,Data Mining and Knowledge Discovery, BL5A53.

Schewe, K.D. & Thalheim, B. (8J). Personalisation of web informatieystemsz+
A term rewriting approactata & Knowledge Engineering, 62, 1Q17.

Schmidt, A., Rukzio, E., Hakkila, J., Holleis, P., Atterer, R. (2006). Utilizing Mobile
Phones as Ambient Informatio Displays, CHI 2006, April 2227,
Montréal,Québec, Canada.

Schneiderman, B. (1987Designing the user interface: strategies for effective
humancomputer interactionReading, MA: AddisofNesley.

Sevigny, S., Cloutier, M., Pelletier, M.F. & Ladouceur,(R05).Internet gambling:
PLVOHDGLQJ SD\RXW UDWHV G XU L QHurindiKBEhayids, H P R
21,153458.

Sherif, M. (1935). A study of some social factors in percep#oahives of Psychology
187.

Silverman, S. & Subramaniam, P. R. (1999fudent attitudetoward physical
education and physical activity: A review of measurement issues and outcomes,
Journal of Teaching in Physical Education, B3-125.

Solove, D.J. (2006). A taxonomy of privacWniversity of Pennsylvania la
Review, 1543).

Steinbrick, U. Schaumburg, H. Duda, S. & Kriger, T. (2002). A picture says more
than a thousand worgshotographs as trust builders in ecommerce web €itdk,
2002,Minneapolis, Minnesota, 74849.

Stiff, J.B., & Mongeau, P.A. (2003)Persuasive communicatioNew York:
Guilford Press.

Stone, J., Fernandez, N.C., 2008. practice what we preach: The use of hypocrisy
and cognitive dissonance to motivate behavior cha®pe. Pers. Psychol.
Compass 2 (2)10244.051.

Sumita , U. & YoshiiaJ. (2010). Enhancement ccemmerce via mobile accesses
to the InternetElectronic Commerce Research and Applications, 213227.

Tarby, 3C., Ezzedie, H., Rouillard, J.Jran, C.D., Laporte, P. & KolskC. (2007).
Traces Using Aspect Oriented dgramming and Interactive AgeBlased
Architecture for Early Usability Evaluation: Basic Principles and Comparison,

Lecture Notes in Computer Science, &32.

Tashiro, J. (2009). What Really Works in Serious Games for Healthcare Education,
Future Play 3-4.

191



Thaler, R.H. & Sunstein, C.R. (2008YJudge: Improving Decisions About Health,
Wealth, and Happines¥ale: University Press.

The Guardianhttp:/Aww.guardian.co.uk/technology/blog/2010/oct/06/facebpukac
numbersupload(derniére visite le 26 mai 2011).

Tomlinson, B. (2008). Prototyping a commurggnerated, mobile devigmabled
database of environmental impact reviews of consumeruptedn Proceedings
of the 41st Hawaii International Conference on System Sciences.

Tormala ZL, Petty R. 2004&Resistance to persuasion and attitweetainty: the
moderating role of elaboratioPersonality & Social Psychology Bulleti30,
14464457.

Toscos, T., Faber, A., An, S. & Gandhi, M.P. (200Bhick Clique: Persuasive
Technology to Motivate Teenage Girls to ExercleeCHI '06 extended abstracts
on Human factors in computing systems.

Tourangeau, R., & Yan, T. (2007). Sensitigeestions in survey€sychological
Bulletin, 1335), 859883.

Turle, M. (2009). Data security: past, present and fut@mnputer law & Security
review, 2551-58.

Tucn, A., Bargasivila, J.A. & Opwis, K. (2010). Symmetry and aesthetics in
website design ,W TV D P D Q Cdmpiuieis inCHdan Behavior, 2683
1837.

Van Aart, J., Bartneck, C., Hu, J., Rauterberg, M. & Salem, B. (2010). How to
behave as Alice in Wonderlasabout boredom and curiosit§ntertainment
Computing, 1125137.

Verbeek, RP. (2006). Persuasive Technology and Moral Responsibility: Toward an
ethical framework for persuasive technologies. In W. IJsselsteijn, Y. de Kort, C.
Midden, B. Eggen, E. van den Hoven, & J. Redstrom (EBsogeedings of the 1st
international conferenceRQ 3HUVXDVLYH WHFKQROBdh, 3HL
Heidelberg: SpringeYerlag. Retrieved from
http://www.utwente.nl/gw/wijsb/organization/verbeek/verbeek_persuasive06.pdf.

Wash, R., Hemphill, L. & Resnick. P.(2005). Design decisions in the RideNow
project.In Proceedings of the 2005 International ACM SIGGROUP Conference
on Supporting Group Work,324.35.

Wegener, D. T., Petty, R. E., Smoak, N. D., & Fabrigar, L. R. (2004). Multiple
routes to resisting attitudehange.ln E. S. Knowles & J.A. Linn (Eds.),
Resistance and Persuasipp. 1388). Mahwah, NJ: Erlbaum.

Weiksner, G. M., Fogg, B. J. and Liu X. 2008, Six Patterns for Persuasion in Online
Social Networks. In Proceedings of the 3rd international conference on
Persuasive Technology€Psuasive0s).

Weiksner, G.M., Fogg, B.J. & Liu, X. (2008). Six patterns for persuasion in online
social networks. Persuasive 2008, 118B.

Wijnen, K., Vermeir, |., & Kenhove, P. (2007). The relationships between traits,
personal values, topic involvemteand topic sensitivity in a mail survey context.
Personality and Individual Differences, 421 73.

Witte, K. & Morrison, K. (1995). Using scare tactics to promote safe sex among
juvenile detention and high school youtlgurnal of Applied Communication
Research, 23128-142.

Witte, K. (1992). Putting the fear back into fear appeals: the extended parallel
process modelCommunication Monograph, 5829349.

Wood, W., Kallgren, C.A. & Preisler, R.M. (1985). Access to attittelevant
information in memory as a determinant of persuasion: the role of message
attributes Journal of Personnality and Social Psychology, 2385.

192



Wu, L., Li, M., Li, Z., Ma, WY. & Yu, N. (2007).Visual language Modeling for
Image Classificabn. In Proceedings of the International Workshop on
Multimedia Information Retrievall15424

<DQJ . & & 7TKH LQIOXHQFH RI KXPDQOLNH C
responses to Internet advertisiiglematics and Informatics, 238-55.

Zanna, M.P. & Rempel, J. K. (1988). Attitudes: A new look at an old conaept,
Bar-Tal, D. & Kruglanski, A. W. (Ed.). The Social Psychology of Knowledge
Cambridge: Cambridge University Press, 33.

Zimbardo, P.G. (1991)Psychology of attitudehange and social influencélew
York : McGraw-Hill.

Zuwerink, J. R., & Devine, P. G. (1996). Attitude importance and resistance to
SHUVXDVLRQ ,WTV QRW M Jodmal & Rerisonakiyraxd BasiaW K L
Psychology, 705, 931044,

Zwick, T. (2004). Employee participation and productivitabour Economics 11,
715740.

19¢



TABLE DES FIGURES ET
TABLEAUX

YLIXUH (J[HPSOHV GYpFUDQ R OHV LQWHUN\SIBHV..V.RQ.

LQIO}

YLIXUH /YpYROXWLRQ GHV SUpRFFXSDWLRQV HQ HUJR

RPLF

Figure 3. Exploréion View: outil de visualisation de données sous forme de tableau de.bardl7

JLIXUH ORGgOH GHV WURLY FRPSRVDOQWHYV GH OT1DW.RHLWXG|
JLIXUH 5HSUpVHOWDWLRQ pOpPHQWDLUH GHV FRPSRVDQWH
......................................................................................................................................... 27|

LS 200 ) T 27

Figure 6. Le solide ARI (affeckason LOQYROYPHQW GYIDSUqgV &KDXJKXBL %>
Figure 7. Appel aux dons de WIKIDEMIA. ... ........cuuueuuiiiiiiii it e e e e e eaaeeeeenees 31

Figure 8. Criteres de crédihilité dans les siteS MEdICALIX...........ueiiiiiieeiieeeeeiiiiiiiiieeeeeeeee, 35
JLIXUH ORGqOH GH V\VWqPHYV-KikkonégX®HNatkjliviaa2GID)S.W.p..831 2L QD
JLIXUH ([HPSOH GYLOYLWDWLRQ XWLOLVDOQW..QJDS.SMO0 j Of
JLIXUH ([HPSOH GYLOQYLWDVWhoBKQ.V...DXW.R.E.DW.LTXHV. VAU )DF
JLIXUH ([HPSOH GH UHWRXU GYLOIRUPDWLRAQ..j.SURZSRYV GH
JLIXUH ([HP S O Hergp$ rdelShr FaZebd QK. W.......o oo 44

Figure 14. Exemple de publicité dans Windows Live Hotmail...............cccoovevvuveeiiiniiiinnnnin.. 45

Figure 15. Stratégies pour concevoir MRPSRUWHPHOQW GXUDEOMH...G.{D.38qV /L
JLIXUH /HV KXLW OHOWLOOHV GX GHVLJQ.LOWHQW.L5QQHO
JLIXUH 'LDJUDPPH GH FODULILFDWLRQ GHV QLYHDX[] GH UH
& NeUenSChWANAET, 1999)......cccuuiiitiiiiiiiieeeee et e et e et e e e e e e eeeetaaeeebnseseenneserans 61
JLIXUH OLURLU SHUV.XDV.LL.GISEEHQWXUH. ... 68|

Figure 19. Répartition des 164 articles sur les péles Statique et Dynamigues...................... 70

Figure 20. Répartition parmi leS 8 CIitEIES........cuuvuiiiiiiiiiieeeeie e eeeeeeeeeeeeaaaenens 70

Figure 21. Répartition des publications par anNBE..............couvuiiiiiuneiiiiiiiiiiiiieiiiieeiiiieeeenaenns 71

Figure 22. Répartition des publications par technologi€..............ccccueiiiiueeiiiiiiiiiiiiiiiiiianinnnnns 7.2

Figure 23. Répartition des publications par doOMaiNE............cccuuviiiuniiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieeiiianns 72

Figure 24. Répartition des publiCatioNs Par PAYS..........cuuiiurniiietieeeiiiiiiiiieiiieeeiiieereriieeeennnnns 73

Figure 25. Répartition des publications par SAUBEIES.................eevurniiiuiiieeiiiiieiiieiiiieerennnens 74

Figure 26. Les axes de la grille de persuasion interacliMe...............cccuuueeeeeeuieiiunieiineernnnnnns 75

Figure 27. Structure des critéres de persuasion interactive (Nemery, Brangier & Kopp, 2010, P011).
......................................................................................................................................... 76

Figure 28. Criteres et SOUFIEIES StAlIQUES...........u.iiienieiiieiiiieeeeiiieeieieeieeeeiieeveaeeserneeenens 78

Figure 29. Criteres et SOUFIEreS AYNAMIQUES...........ivuriiiineiiiiieeeieiieeiiieeeireeeeneesereeesernnees 98

Figure 30. Ensemble de cartes pour les 8 criteres ergonomique pour la persuasion interactR@.

Tableaul 4XDOQWLWp GIpOpPHOWMN..SHUVXDV.LLV..SD.U..EULWIUH

194



Tableau 7THPSV FRQVDFUp DX[ GLIIpUHQW.H.V..SKDV.HV.GH2DTH[S
Tableau3 : MatriCe de CONTUSION.......ccuuuiiiii it e e e e e e e e eeeeaeas 127
Tableau BRXUFHOQWDJH.GIDEERUG. ... 128
Tableaub : ANAIYSE PaI CIEEIE. . uuiuuueeieeee oottt e e e e e e e et e teeeeeeeeeeeeaaaesaeeseeeeeeeees 129
Tableaub : Analyse Par diMENSION.. . ... oouee et ee e e e e et eeaeeeeaaaeeeees 130
Tableau 7: Répartition des Salari€s iNTEIMMES..............uuuuuueniiiieeeeee e eeeeeaaaaeaeeeas 1364
Figure 32. Ligne temporelle suivie €N 2009.........coivuuuiiiiiiiieae e eeeeeee e eeeeeenas 137,
Figure 33. Ligne temporelle suivie €N 20L10........coiivieniiiiiiiieee e eeeeennas 138
JLIXUH 6\PEROH GH.QIPTXLSH. . &Lovviiiiiiiaaaaaiiiiiiaaannnnnn.... 139
[T 1o T o To o I o 18 1 =P 139
Figure 36. EMail D@ @NTACT.........coiiieiiieiiei et e e et s e e eeeeaeeeeeeeeaeaeaeeees 140
Figure 37. EIéments lI€S @ 1@ PriVACIIE. .........uvvvveeiieeii e eeeae e e e e e eeeeeeeeeneanns 140
Figure 38. Eléments de personnaliSation.................uuuiiiieeiiiieeiiieiieiiiiiiee e eeeeeeeseaeeeeeeeeeenees 140
JLIXUH (OpPHOWV..GH..OYDWWUDEW.LY.LW.Dp....................14]
Figure 40. Premier MeSSag@EaSING. ... ouveeeu ettt e ettt e e eeeeeeseereeeeaeeseeeenenaeereeenaaereeenns 142
Figure 41. Premier mMessag@morce 08 MEPONSE.. ... ...cccuiiieeeeereeteieeeeeseeessreeeesseeennnnaaanaas 142
Figure 42. Deuxiéeme messageV XJJHVWLR Q. GIDEW.LRQ........coovvvvvvvvvnnnnnnn.. 142
Figure 43. Barre de progision dans le qUESHIONNAITE. .. ......vivveeeee e eeieeeieeeeiiieeeeees 143
Figure 44. AChevement dU SCENAKID. ........uuvuuieieeei e e e e e e eseeeeeeeeeeeeeeeaas 144
Figure 45. RESUNRALS AU SONTAGE. ... ..uuuiiiieiiiieieeeeeeeee ettt e e e e e e eeeaeeeeeeeees 144
Figure 46. Répartition hommes/femmes pour 2009 et 2010..........cccceeviiiiieeeieeeiiiiiieeeeennnn. 145
Figure 47. Répartition cadres/non cadres pour 2009 €t 2010...........ccovvvvrvvvvmnurinnnieeseeaaaenns. 145
Figure 48. Répartition des salariés étrangers pour 2009 €t 2010...........cccccvvivvvneeneennnnnnn.. 145
Figure 49. Répartition par dge pour 2009 €t 2010..........ccovunievuniiiiinieeiiieeiiiiieeiiieeeiiaeeeennns. 144
Figure 50. Répartition par age et par genre pour 2009 et 2010..........ccvvnevrvniierernnerirnnnnnn.. 148
Figure 51. Analyse thématigue des entretiens réalisés auprés des salariés....................... 148
Figure 52. Business User DashbOard.. ............viiuuiiiiiieieiiiiiiiieiiieceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeaes 151
Figure 53. SAP BUSINESSODJECES EXPIOIEY.......iuuveiiiiiiieii e eeeeeeeeeeeaeeen 152
Figure 54. Elément de crédibilité dans Business User Dashhoard..................ccccuueeevuvnnnnnn.. 153
Figure 55. Elément de crédibilité dans EXPIOLEL.............oovuuiiiiiieeiiiiiiiiiieiiieeiieeeiiceeeeeanne 154
Figure 56. Eléments de sécurité dans Business User Dashhoard.................ccceeeevvniennnnn... 155
Figure 57. Eléments de personnalisation dans Business User Dashbaatrd......................... 156
Figure 58. Eléments de personnalisation dans EXPIOrer...........ccccuvuuviivueiiiiniiiiiiiiiiiiiennnnnnns 157
JLIXUH (OpPHOWYV GIDWWUDFWLYLWpP.GD.QV..%AXV.LO.HSYV 8VH
JLIXUH (OpPHOWYV GIDWWUDEW.LYLW.p..G.DQ.V..([OR.UHI158
Figure 61. Elément de sollicitation dans Business User Dashboard......................ccc.uu........ 159
Figure 62. Elément de sollicitation dans EXPIOMB...........ccuuiiiuuiiiiieiiiiiiiiiiiieiiieeiieeeeennns 160
Figure 63. Exemples de premiers pas pouvant étre réalisés dans Business User Dashboaté ]
JLIXUH ([HPSOHV GIDFFRPSDJOQHPHQW.. LQLW.LD.O.GOQNV ([SO
JLIXUH (OpPHOQW GJHQJDJHPHOQOW GD.OQV.%XV.LQHV.V..86HU 'D\
JLIXUH 7KpRULH GH OYDFWLRQ SODQLILpH...GID.SUgMYJLOOR

JLIXUH &RGH GY{XVDJH GH OD JULOOH GH.EULWQgqUHY/®H SH

19¢



INDEX

A

Accessibilité, 5, 12, 93, 105, 118

Accompagnement initial, 61, 87, 88, 106

Attitude, 7, 11, 12, 18, 19, 20, 22, 23, 24, 25, 26,
28, 36, 38, 39, 44, 47, 49, 50, 52, 59, 64, 78, 81,
97,104, 108114, 116, 120, 121, 122, 123, 125,
127, 128, 129

Attractivité, 17, 36, 58, 59, 87, 103, 104, 109, 129,
130

C

Comportement, 11, 12, 16, 18, 20, 22, 24, 25, 26,
27, 28, 29, 30, 31, 33, 34, 35, 37, 38, 39, 40, 41,
43, 44, 46, 47, 49, 50, 52, 58, 59, 60, B3, 81,

87, 96, 104, 108, 114, 129

Conception, 5, 7, 10, 12, 17, 28, 29, 32, 33, 37, 45,
46, 51, 66, 67, 80, 96, 102, 104, 109, 111, 112,
114, 126

Crédibilité, 20, 32, 41, 46, 54, 55, 79, 95, 98, 99,
109, 110, 130

D

Dashboard, 8, 96, 98, 99, 100, 101,,1023, 105,
107, 108, 109, 110, 130

Dimension statique, 5, 54, 73, 84

Donnéesy, 8, 11, 26, 28, 31, 38, 41, 44, 47, 48, 54,
55, 56, 57, 71, 73, 76, 77, 81, 85, 90, 93, 94, 95,
96, 97, 98, 99, 100, 102, 104, 105, 108, 109,
110

E

Emotions, 5, 7, 12, 16, 192, 23, 24, 25, 30, 45,
49, 51, 103, 109, 123

Emprise, 64, 76, 78, 89, 108

Engagement, 7, 30, 35, 46, 47, 49, 50, 52, 54, 60,
61, 62, 63, 64, 77, 78, 87, 108, 124, 130

Ergonomie, 5, 10, 12, 13, 28, 46, 48, 66, 67, 75, 77,
95, 109, 110, 111, 112, 125, 129

Ethique, 32, 42, 43, 44, 47, 66, 115, 129

Evaluation, 5, 7, 18, 30, 39, 46, 51, 66, 67, 69, 71,
80, 110, 113, 114, 117, 118, 126

Expérience utilisateurs, 5

G

Grille de critéres, 5, 8, 10, 14, 65, 70, 73, 81, 96,
111, 112, 115, 125
|

Identification, 5, 667, 71, 72, 73, 75, 84, 100

Information, 7, 10, 16, 17, 18, 20, 21, 26, 29, 32,
34, 35, 38, 39, 40, 41, 42, 44, 48, 56, 64, 82, 89,
94, 95, 98, 99, 100, 110, 115, 118, 119, 120,
124, 126, 128

Informatique décisionnelle, 1, 5, 11, 80, 83, 97, 98,
99, 101, 03, 110, 111

Innovation, 96

Inspection, 5, 6, 7, 46, 47, 66, 114

Interaction HumairMachine, 5

Interfaces, 5, 6, 10, 11, 12, 13, 28, 39, 43, 46, 66,
67, 68, 69, 70, 71, 77, 80, 82, 83, 94, 95, 103,
104, 110, 112, 113, 114, 115, 116, 124, 125,
126

L

Logiciels professionnels, 5, 12, 109
M

Macro-persuasion, 29
Micro-persuasion, 29, 30, 97
Modele, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 33, 34, 35, 36,
42, 46, 48, 52, 53, 67, 109, 111, 114, 119, 124,
126, 129
N

Nudge, 29
=]

Personnalisation, 38, 57, 81, 86, 94, 95, 101, 102
103, 109, 110, 130

Persuasion interactive, 5, 7, 45, 47, 54, 66, 67, 68,
71,72,77,81, 82, 89, 90, 95, 96, 111, 112, 115,
125, 129

Persuasion technologique, 5, 7, 10, 11, 13, 14, 15,
27, 28, 29, 31, 37, 43, 44, 46, 47, 64, 66, 67, 75,
77,78,81, 110111, 112, 114, 115

Privacité, 55, 85, 95, 99

Prototype, 96, 97, 98, 100, 103, 105, 107, 108, 109,
112

19¢



R

Recherche, 10, 11, 13, 14, 28, 32, 33, 45, 47, 79,
97, 107, 110, 114, 115
Résistance, 7, 25, 26, 36, 40
S

Serious gamgel3, 30, 33, 35, 36, 38, 39, 118

Sollicitation, 60, 104, 105, 106, 130

Sondage, 5, 8, 80, 81, 82, 83, 85, 87, 88, 89, 90, 93,
94, 95, 112, 129

U

Utilisabilité, 5, 46, 48, 67, 77, 95, 118
Utilisateurs, 5, 11, 12, 14, 28, 30, 31, 32, 38, 39,
44, 47, 64, 66, 71, 85, 86, 98, 99, 102, 103, 105
106, 109, 110, 114, 115
\%

Validation, 5, 6, 8, 65, 66, 68, 71, 72, 80, 112, 122,
125




