UNIVERSITE

DE LORRAINE Psychologie des
consommateurs digitaux

3. La persuasion interactive

e TS PR, Eric BRANGIER

& IRl PE’RSEUS Psychologie Ergonomlque et
G SO R Sociale pourd'Expérience Utilisateurs. EA 7312,
FE s NI ok ST . P Faculte des Sclences Humalnes et-Sociales=:
. : b o L i 80 o ,,,_ ' - _?"'.“ DAk "_ .‘\..\‘_. ¥ :... o : _‘ !’;f;‘,»‘ s “ 3 : MetZ ; '

R ¢ - A

A oo - b e el SR S e SR Moy o T S, BT s - :

e g~ & e < WIS BRSO b - R A Tas 3 > > S A SR T ST < ‘0\
e s ; RN A AY A e T TS ;’.';k-’,'ﬂ.'-,':,u s Ary S > \) e » AT ~ AV '&‘, o *A \
: UNIVERSITE ’ = % S iRt A T ot W R o IR A SPINT E R N : 3 e :

& DE LORRAINESS 4t 2 NS [t for P LN 0 ey Y \ -2 S PR Y e A R g

i b e e e Sl Y0 T e R i it TN - i 7 S e G o Wil e =0

Tt A i 25 0 . e L e e LAY R o A A T T 3 SR v

7L R - . - . i 2 ) e .y 3 > e ~ ) i e N -

- 1 avins - L T a1 BN g N - 3 LY L AW | .o 3 L N It



n
P
>
o
&)
>

ke,
C

A

al







Remarque initiale... Dave le voyant ...




Objectifs du chapitre

» Organiser la réflexion sur les produits
technologiques de la consommation
courante

» Presenter la persuasion technologique

» Enoncer les critéres de persuasion
Interactive

» |llustrer les criteres par des recherches
en laboratoire et en entreprise



Praticite,
utilisabilité,
emotionnalite,
influencabilite




Pragmatique

Sécurité de l'opérateur,
Protection des risques de chute
Posture confortable

Contraintes biomécaniques et
physiologiques respectées
Satisfaction des reglements
organisationnels...




ou hédonique?

« Mauvaise posture

* Pas de protection

* Risque de chute

» Semelles glissantes

« Mise en ceuvre longue
* Probleme d'irrigation

« Stabilisation faible...

« MAIS PLAISIR !

— erotisation du produit, de la posture
et de la démarche




Utiliser un produit QU vivre une expérience?

* Deux perspectives
— Pragmatique
— Hédoniques

* Deux lecons a tirer (Hassenzahl, 2008)

H — "Beauty can be a beast"
‘, — “Neither perspective is right or wrong, but failing to

“ acknowledge one is a risk”




Dualité dans nos usages

* Who cares if it works? // Norman, 2002

— "A product has to be balanced, it should provide value, fulfill the needs of the
users, and make good business sense.
But if it doesn't feel right, who cares if it works? We need both pleasure and
function. Beauty and usability."

 Suggested ISO definition // ISO CD 9241-210, 2008

— "all aspects of the user’s experience when interacting with the product, service,
environment or facility. [...] It includes all aspects of usability and desirability of a
product, system or service from the user’s perspective" (ISO CD 9241-210)

* Desirability, beauty, pleasure is often subsumed under the umbrella of User
Experience (UX)
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Vivre des experiences... pas seulement des
interactions
SOUVENEZ-VOUS...
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Pour réaliser I'achat de vos réves et passer un merveilleux réveillon, vous
avez a la fois (Brangier & Bastien, 2010)

bénéficier d’'un acces satisfaisant a Internet
— (acceés a l'information),
* interagir avec des sites web conviviaux
— (simplicité d'utilisation),
* Vivre une expérience que vous avez evaluée selon des criteres tres
personnels
— (émotion)
* accepter, consciemment ou non, 'idée que la technologie pouvait

modifier les attitudes ou les comportements des individus et ainsi les
pousser a acheter plus

— (persuasion).
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Comment faire en
sorte que l'utilisateur
utilise plus ce que
I'on souhaite qu’l
utilise?




* Appuyer sur le bon bouton,

» Sauvegarder les fichiers en securite,

* Acheter une poéle a frire sur un site de e-commerce
 Renseigner des informations personnelles,

* Aller sur un site de rencontre,

* Jouer a un jeu d’argent,

* Suivre ses comptes en ligne,

 Gerer son domicile a distance,

 Apprendre les mathématiques en faisant plus d’exercices,
 Développer ses activites physiques...












PSYCHOLOGIE
ERGONOMIQUE,

ERGONOMIE,
DESIGN

Comportement A

Comportement B




1.

Petites illustrations
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De la persuasion ... Un peu partout...

« commerce électronique réalisé sur le Web,

« éducation (afin d’inciter les utilisateurs a s’engager dans des
activites d’apprentissage),

* slreté/sécurite (notamment dans le domaine de la conduite
automobile pour inciter les conducteurs a avoir des
comportements plus sr),

« domaine de la consommation (par exemple pour inciter les gens a
réutiliser les sachets d’emballage),

 pour l'arrét de la cigarette,
 pour augmenter ses activités physiques,
* mieux gérer son budget,

 pour s’impliquer davantage dans des activitées communautaires,
efc.



Macro-persuasion concerne des systemes congus
essentiellement pour cette fin.
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Micro-persuasion : I'objectif premier n’est pas la
persuasion, mais dont certaines de leurs composantes

peuvent avoir de tels objectifs.

* La micro persuasion est alors incorporée a
certaines boites ou de séquences de
dialogue ou encore d'élements visuels.

— Word vous indique des erreurs de frappe et
vous propose des solutions.

— Tout systeme qui vous rappelle ce que vous
avez a faire, qui vous permet de visualiser
votre activité ou encore vous encourage ou
vous louange est un systeme de micro
persuasion car ils changent votre fagon de
penser, d’agir.

« Dashboard, Chart...

g-technologies a- deg-utiliza
apparaitre: lesr besoms: ¢
13- de' contacts: sociaux.- Srr
nologies, cetterderniere: car

idre- en- charge.- de- (se) cq

Leport. (Eds) Ergonomie, conception, de produits et services médiatisés, PUF, 307-328.

Brangier, E. & Bastien, J-M-C. (2010). Ergonomie des produits informatiques : faciliter I'expérience utilisateur en
s’appuyant sur les notions d’accessibilité, utilisabilité, émotionnalité et d’'influencabilité. In G. Vallery, M. Zouinar & M-C
W



Pourquoi s’interesser aux Technologies

Persuasives ?

* Alintersection de plusieurs
champs de recherche

* Emergence de nouvelles
questions sociales

* Représente un interét

particulier pour la psychologie
sociale et 'ergonomie cognitive



2.

Comment I'ergonomie
peut-elle apprehender
la question de la
persuasion
interactive?



Traitement central

Traitement périphérique

Soumission
- somparaisonsacei
Dissonance cognitive

Communication engageante

Soumission librement consentie
Comportement planifié
Processus de conception
persuasive (Fogg 2009, ...)
- Design du systéme persuasif

(Oinas-Kukkonen & Harjumaa,
20009...

Design with intent, toolkit. (Lockton, Stanton,

Criteres, Harrison, 2008)
heuristiques,
recommandations Set of guidelines for persuasive interfaces
(Nemery, Brangier, 2010, 2011, 2012, 2014)
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communication FRLTIES
transparents pour
I'utilisateur

1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020

Accessibilité
Usabilité
Funology

Evolution Critéres pour

(-l Accessibilité - Captology
. Criteres
Heuristiques T i
0 c riteres pour
d’inspection Utilisabilité .

le design -
émotionnel Criteres pour

la persuasion
Captology




Accessibility

¥

Usability

Funology
Criteria for
Accessibility Criteria for Captology
Utilisability
Make
system Facilitate Criteria for
reachable Users’ persuasivness
for al tasks: Make user and Captology
. mtgractnons Encourage
Authorize Interact enjoyable: users:
Allow Understand ‘
Empower Use Motivate
Satisfy Solicite
Amuse Engage
Change

Evolution of Heuristic Inspection related to User Interfaces
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) DE LORRAINE]



Voici un mail recu en 2006 apres une commande
sur Internet !

OmmeniS

Numéro de commande : 1845

Facture détaillée : http:/www_ormenis.com/catalog/account historv info.phpZorder id=1845
Date de commande : vendredi 01 septembre, 2006

Les commentaires de votre commande sont

Le statut de votre commande a été mis a jour.

Nouveau statut: en Traitement

Merci de répondre a ce courrier électronique si vous avez des questions




Aujourd’hui, vous recevez de tels courriels et
vous pensez qu'ils sont...

Objet : Biandine, vous etes un de nos meilleurs clients

se ntwa@nenieliernis

otre adke

|||| DES MILLIONS DE PRODUITS
NEUFS ET D'OCCASION

h'] VOTRE AVIS NOUS INTERESSE

I'Achat - Vente Garanti

Madame BLANDINE BRANGIER

Vous avez récemment effectué une visite dans le magasin
Frac METZ et nous vous en remercions.

: Félicitations Blandine

Afin d'améliorer notre qualité de service et de toujours mieux Y
vous satisfaire, nous souhaiterions connaitre votre avis Vs S rbcaiiiait el A achits i
b e m: =in v @ - € it fad plusiewrs ats sur

& votre fidélité que PriceMinister est
devenu un leader du e-commerce en France et 4 /
nous tenions tout particuliérement & vous en

Suite a votre derniére visite remercier !

RECOMMANDERIEZ-VOUS LA FNAC ?

Merci de cliquer sur la note de votre choix : ij
© 1 2 3 4 5 8 I 8 8 10 &

10 signifiant que vous recommanderiez tout & fait
0 signifiant que vous ne recommandersez pas du tout

Nous vous remercions par avance de votre participation
Trés cordialement

L'équipe Fnac

LES + Satstatt ou Echange en Paement Suivi de
FNAC.COM remboursé magasin securisé commande

Vos vacances d ete a moins 50 pour cent

ting rls26.4¢
b s
Demandez notre bon d’achat et dépensez 500€ o
dans le magasin IKEA de votre choix!
locasun-VP

Cet été,
82 divisez par 2
W votre budget vacances

GuEis
chez IKEA
) W

13061% “r i 48
gratuit

Nattendes phrs banget Sha.sercm

Devenez membre )
& Accédez aux offres

V< -y

J
{

225 000 clionts depuls 1

locasun-VP

Tarsfs les plus bas




ACHTUNG - ACHTUNG - ACHTUNG:
Technology tries to influence you !

* Vous ne seriez pas acheteur de
quelqgue chose sur un site web sans
des éléements essentiels qui inspirent
la qualiteé et la securiteé lors de
I'interaction.

* Si vous ne pouvez pas identifier une
entité digne de confiance, une source
inspirante, un systeme motivant....
vous nhe serez pas utilisateur du

produit ou du service...



Construction d’une grille de criteres de
persuasion interactive

[ ko \ Y k)
Reading KCategonzatlon\ G!esults )
* 165 papers * First list (12 - Correct
on . criteria) identifications
persuasive - Second list (8 reach the score
technology criteria, 23 of 78.8%,
* Elicitation subcriteria) « Randolph’s
of criteria kappa
coefficient =
0.61
_ J L J \ %

Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2010). Proposition d’'une grille de critéres d’analyses ergonomiques des formes de persuasion
interactive In B. David, M. Noirhomme et A. Tricot (Eds) Proceedings of IHM 2010, International Conference Proceedings Series,
New-York: ACM, 153-156.

Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2011). First validation of persuasive criteria for designing and evaluating the social influence of
user interfaces: justification of a guideline. In A. Marcus (Ed.): Design, User Experience, and Usability, LNCS 6770, pp.616-624.
Nemery, A., & Brangier, E., (20014). Set of guidelines for persuasive interfaces: organization and validation of the criteria. Journal of
Usability Studies. Vol. 9, Issue 3, May 2014 pp. 105-128
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gditorial board

« ypa home
« pub\icadons home

Soom

An im!uoml parmmnd journal

Set of Guidelines for persuasive Interfaces: Organ'\zation
and validation of the Criteria

Al ra Ném nd En nqier

journal of Usability studies, M May 2014,

a fast growing topic of interest; nume

pp. 105 - 128

designers have understood the importance of using interfaces t© pers

change users
lack of availa

' attitudes and behaviors: However, resead

ble tools to measure interface persuasion. This paper P

pased approach t© identify and assess the persuasive power of interfaces.




http://www.univ-metz.fr/ufr/sha/2lp-
etic/telechargements.html

Grille de criteres
ergonomiques

pour I'appréciation
de la Persuasion
Technologique

rul UNIVERSITE
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Critéres
statiques

Critéres
dynamiques

Personnalisation

Attractivité

Engagement

Emprise

Sentiment de sécurité
Perception du respect des droits
Confidentialité

Individualisation, perception de personnalisation

oncordance avec le sentiment d'appartenance a
un groupe

Attirance émotionnelle

Appel a I'action
Balisage visuel, orientation

Suggestion
Teasing, mise en curiosité

Amorgage d’action

Pilotage des premiers pas

Encouragements

Maintien de l'interaction
Evitement des éléments externes perturbateurs
Augmentation du coit
Interactions irrépressibles et répétitives

Formes de libération de la tension

Conséquences au-dela de I'interaction avec le
média



1. Les criteres statiques

* Dans les interfaces, certains criteres
préalables sont necessaires pour

promouvoir ['acceptation d'un processus
kA engageant.

* Ces criteres sont basés sur le contenu
de l'influence technologique.
— crédibilité

— privacité 47-
gL S \ — personnalisation
Ny

gratuit ,




1.1. Credibilite

» « Donner a l'utilisateur toutes les informations qui lui permettent
d’avoir confiance »




11. Credibilite: exemples

a uropean vigator
La référence multimédia sur I'histoire de I'Europe

Les syndicats francais face au processus de construction
européenne (1950-1973)

par Sylvain SCHIRMANN, professeur & I'Université Robert Schuman-Strasbourg 111 et
directeur de |'Institut d'études politiques de Strasbourg.

Examples of credibility e e e i< s
recommendations:

- La présence de sources
bibliographiques originales

que les intéresser. Il y est en effet question d'organisation d'une branche de la
il v est enfin question de
-

& User Experience Group
Members (4,495)

Sarted b mast ralewant

. q lieS @2
- Des icones qu| expriment la /Lmkﬂd m@’ ’hiltty&Accessibility consultant, Montreal, Canada
ea

crédibilité de la marque et qui 155 followers | Follow Julie | See activity »
sont tracables.

Source Caroline K (@)

N User Experience Architect at AKQA, London, United
Sylvain Schirmann, Institut d'études politiques, Strasbourg (2006). Kingdom
M Hl - 32 followers | Follow Caroline | See activity »
- La mise en avant d’'un expe Copyright _ ,
© Centre Virtuel de la Connaissance sur |'Europe (CVCE). René P
connu. Tous droits de reproduction, de communication au public, d'adapta Professor at University, Namur Area, Belgium

9 followers | Follow René | See activity »

rediffusion, via Internet, un réseau interne ou tout autre moyen, s

- un graphe avec l'accés aux
données initiales

- Information sur la mise a jour
des informationyrésentées

Fefreshed On: 2009/08/17 15:00 Records 1,982 (0.063=) .
r- ,
L it




1.2. Privaciteé

* « Ne pas exposer la vie privée de I'utilisateur et
I’'amener a rendre public des élements qui pourraient
lui porter préjudice. »




1.2. Privacite: exemples

Mauvais exemple

« Exemples de recommandations: ST Eem
— Lutilisation de pseudonyme pour jerhaer e
préserver son anonymat et
Ginians peltiomes:
—  Garantir de ne pas réutiliser une / feaion:
information personnelle pour un e
autre site.
Exemple :

— Supprimer des informations
personnelles d’une session a <, )
une autre. " /




1.3. Personnalisation

 « Considérer l'utilisateur comme une personne et par voie de
conséequence favoriser une relation personnalisée ».

rll UNIVERSITE
) DE LORRAINE]



personnalisation: Examples

» Examples of personalization .

Ll \
recommendations: d] fro. _
o . Bonjour Pierre (seller_france) Fermez votre session
— Un manque de customisation cause

un manque d’intérét dans

Iinteraction.
— Un accueil personnalisé améliore la y
perception du site/logiciel A‘V Jso

— Donner a l'utilisateur la possibilité a
de choisir les caractéristiques de
son média le rendra plus réceptif

Choisissez votre Persona

Plus de 35 ooo thémes pour votre

aux infleunces. Firefox.
— Une proposition qui refléte des
Compléments d’un aChat pOUI’I'a étre Les dients ayant acheté cet article ont également acheté
percue comme une offre \ i.;a-.\ -
. g ) e
personnalisée. )
L'ergonoﬂmie Design émotionnel, n°5 Ergonomie concepts et Mesur
Lancry Alain Aarron Walter methodes interfa
Poche ol (1) Pierre Rabardel Thiern
EUR 8,74 Broché Yolodoilt (1) Brach
EUR 11,40 Broché EUR §
EUR 21,85



1.4. Attractivité

» -

— « Capter I'attention de l'utilisateur pour susciter une
émotion favorable et induire I'action»




Attractivites: exemples

. I City of Gardens
W™ KATOWICE

¥ Katowice a subi ces derniéres années un progrés sans égal parmi les
gl métropoles polonaises.

Examples of attractiveness
recommendation:

La demiére décennie a fait de cette capitale de l'industrie lourde un
» organisme urbain moderne. Rien d'étonnant que la ville de Katowice

' passe aujourd'hui pour 'une des plus attractives zones d'investissement
dans I'Europe de I'Est.

- La CO nform ité entre Ie texte b i ps é‘vm:er KSalzg\o.‘;}csetecherche: un lieu d'implantation idéal pour votre entreprise, ne
et I'image renforce
I'attractivite.

- L’utilisation de couleurs/

flamboyantes peut augmenter
les ventes.

Navrée mais je ne suis pas a
laise avec linformatique

Connaissez-vous VirtuOz ?

- L'utiliusation d’un avatar ou

agent virtuel augmente
I'attractivité en séduisant
I'utilisateur.

renseignements sur
virtuoz




2. Criteres dynamiques

Demandez notre bon d’achat et dépensez 500€
dans le magasin IKEA de votre choix!

=

- <

00%

777

gratuit .

Vo

Gn

05
100%
gratuit s I‘

g N E z 500€
i e chez IKEA

Demandez notre bon d'achat

et dépensez 500€ dans le

magasin IKEA devotrechoixt [Nl

RECLAMEZY >

Vous y étes presque!
ME™ pour avoir une chance de gagner \ '¢‘ﬁ

::::::
GAG

ous 20 s partsnaa

“Vivexin =

Pour encourager les
utilisateurs a modifier leur
comportement, il est
important de tenir compte
de I'aspect temporel.

Le design d'une interaction
engageante nécessite des
processus de segmentation
et de planification de la
persuasion, d'une maniére
assez organiseée.

Il y a quatre criteres
dynamiques.

« sollicitation
* initiation

* engagement
emprise




2.1. Sollicitation




2.1. Sollicitation: exemples

Pour vous inscrire. cliquez ici

16 suis . -

Ertne v e " " m

Wy dads e natsyance

(t\ L R L Won pand ae edsizence - ’ .

Profitez 2 - Wam coce pastyl -
dés maintenant de s % / Mos pseaconyme u Ll
tous les avantages t 8y M [ B souneer ge e paswin
Meetic & Won mol de passe :
! - = o ownhe doe e
= : - [ 3 ~H

[y

o

|

Won Jo0resse emad

Examples of dynamic
criteria:

- Lorsqu'’il est diffusé, le
premier message
personnalisé augmente la e (Y
probabilité d'initier la a .
premiére action de N

I'utilisateur.

-Les liens internet placés
juste a coté des
messages/emails
favorisent la premiére
action.

»— & ESPACE PERSONNEL
i\ccoRl—]oTELS.coM oy » S'inscrire » Se connecter

Nos hétels Offres et Promotions Idées de voyages Solutions Pro Le Club Accorhotels Contactez-nous

ir

- Mettre en avant les offres
commerciales encourage
le “clic”.

Trouvez
~ votre hotel
¥ . Offres spéciales
¥ Destination [

e / Pays / Code Hotel

| Date d'arrivée "y
@ ; . ‘ . . | REVENEZ |
Niveau de confort Chambre(s) Adulte(s) Enfant(s) . | Pour
Indifférent H [ E [ E = 1 ;
B O Plus de critéres (code préférentiel, services ) £ - { A
N¢ Carte de fidélité

EN SAVOIR PLUS

I~ Voyageurs d'affaires avec contrat



2.2. Accompagnement initial

* « Aider 'utilisateur a faire comme le systeme veut
qu’il fasse »



2.2. Initiation: exemple

Examples of dynamic
criteria:

- Completer une grille de
saisi/formulaire avant d’aves
les informations

- S’enregistrer a un jeu gratuit
sur Internet avant de payer,
plus, et plus, et plus.... ;-

Votre nouvelle vie vous appelle~

Accuei Profi&CV = Offres d'emplol =

Devenez Membre

En devenant Membre, vous accédez en exclusivité aux toutes de
opportunités de développer votre réseau professionnel |

* Email

frangais. martin@gmail. com

* Prénom

Frangois

. GRAJ] ZADARMO ‘N
L g mi, )

@ Wiadomosci

Rotacja bohateréw (Sezon Drugi: tydzien 50)
Nooksbaran a Tuw, 119620120330




2.3. Engagement

* « Impliquer, engager et faire adhérer aux
objectifs du systeme »




2.3. Engagement: exemples

Examples of dynamic criteria:
- Répéter fréequemment a

'utilisateur qu'il doit garder le / SRR
contact avec d’autres personnes.. -

. ] Le Chef des Orangeries

g Mathieu est fan.
pour renforcer son réseau social. L

- Recommander des sites web a
d’autres utilisateurs augmente la
“promiscuité” avec le systéme. \

Charléne T

Adela C




2.4. Emprise

\/Y/JW

N

* « Prendre le controle de l'utilisateur, le soumettre,
avoir une implication tres forte de sa part »




2.4. Emprise: exemples

( | Croix verte

WOLs recevez Une croik pour chague jour
ol wous vous Etes connecte.

Examples of dynamic
criteria:

- La répétition frequente
d’'un gain possible et qui a ) (@ D AR
de la valeur pour :

I'utilisateur.

Plumes

P

tabac-info-service.fr e

- L'arrét du tabac constitue
la fin d’un scénario de
promotion de la santé sur
Internet. JEFAIS LE POINT SUR MA MOTIVATION T

feuds, 0
M'En i baigiy
Feuw ol f, Ruyer

vos.
| ETABACETMO! | JARRETEDEFUMER | JETENSBON | JAIDEUNPROCHE | oyccnole o

JARRETE DE FUMER
Vou urmes, fshciabons | Corme des

“9

¥ En savairplus © Plus de témoignages

JEFAIS LE POINT SUR MA JE CHOISIS MA STRATEGIE JE PREVIENS LES DIFFICULTES
CONSOMMATION ET MES HABITUDES




3.

QUELQUES
EXPERIENCES SUR
LES CRITERES DE
PERSUASION
INTERACTIVE



Pb 1.

Les criteres de persuasion interactive
peuvent-ils augmenter le taux de
reponse a une enquéte en ligne?

‘Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2011). Applying Persuasive Criteria to Improve Response Rate to a Business Web Survey. Persuasive 2011.
Technology and Design: Enhancing Sustainability and Health. Colombus, Ohio. 4-6 June.

‘Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2011). How the use of persuasive criteria can enhance the response rate of a business web survey: one
empirical validation of the eight persuasive interaction criteria. Proceedings of Business and Information 2011, Bangkok, Volume 8, ISSN 1729-9322,
2011. http://bai-conference.org/BAI2011/Tech%20&%20Inn.htm

;\ ‘Nemery, A., & Brangier, E. (2011). Enhancing business web survey response rate with persuasive interfaces. EKC'2011. Paris.

-
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http://bai-conference.org/BAI2011/Tech & Inn.htm
http://bai-conference.org/BAI2011/Tech & Inn.htm
http://bai-conference.org/BAI2011/Tech & Inn.htm

La grille de criteres est-elle utilisable en
« entreprise »? Et avec quel impact?

e * La grille de criteres peut-elle étre utilisee
en entreprise pour augmenter les scores
d’utilisation d’'une technologie?

— Inspection ergonomique (ex: assurance)

— Les utilisateurs utilisent-ils plus des [HM qui
satisfont les critéres de persuasion
interactive?

— Les utilisateurs se sentent-ils influencés?

Persuasive Interactions Criteria

r
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L’efficacité des criteres en situation réelle

7  Questionnaire en ligne dans une entreprise d’informatique.

— (Harzing, 1997) computer companies have on average the
lowest response rate, 16,2%, in comparison to other fields:
* electronics 17.1%,
+ food and beverages 18.4%,
+ motor vehicles and parts 20.4%,
| * paper products 20.6%,
i i = »  chemical products 21.3%,
ey «  petroleum products 21.4%
+ and pharmaceuticals 23,8%.

— The response rate in France is 13,6% which represents a low
rate among other worldwide countries.

« Comité d’entreprise fait une enquéte annuelle.

* |dée d'une mesure avant/aprés I'application de critéres de
persuasion interactive.

Brs v & oot e o b s B Vo

r
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Anneée 2010

0 18th May 2010

Attractivité

attraction
éemotionnelle

Quol de neuf pour 2011 ?

Teasing F bl

vy .
Cher collégue, |
pez-ovs
D::m avis
w £n 2010, votre CE cha forme
J n'est pas encore votre avis
comple dés m
0 _ o g Je
Sollicitation |«
r L
—-— Cela ne vous prendra que quelques

@ 6th June 2010

FON INTURNAL USE ONLY

Cher collégue,

Nous tenons a Wous rappeler
[importance que vos réponses
représentent pour nous.

Cela ne prendra que quelques
minutes

minutes

Cliquez icl pour répondre au

Gliquez . pour répondre au

Crédibilite

Privacité

L'bquipe CE

)5 avez la moindee queston contaciez-nous

mations communiqu b 0! N s0nt utlisdes que dans

un but statistique.

questionnaire

Atrés bientdt!
.“rC“
f'tr'; th version in Anach File
Sivous avez la momdre quession, contactez.nous L'bqulpo CE

Les informations communiguées sont confidentielies et ne sont uillisées que dans
un but statistique



Résultat: le taux de reponse passe de
25,31% a 41,36%

1000
900
800
700
600
500 Participation
Nb employees
400
300
200

100

0
2009 2010




Pb 2.

Les criteres de persuasion interactive
peuvent-ils aider a comprendre les
echecs d'usage d’un systeme d’aide a
I'apprentissage des mathématiques?

*Brangier, E., & Desmarais, M. (2013). The design and evaluation of the persuasiveness of e-learning interfaces. International Journal of Conceptual
Structures and Smart Applications. Special issue on Persuasive Technology in Learning and Teaching. 1(2), 38-47, July-December 2013.

*Brangier, E., & Desmarais, M., (2013). A set of criteria to assess motivation and/or persuasion of elearning applications. In R. Behringer & G. Sinclair
(Eds). Proceedinsg of IWEPLET- International Workshop on EuroPLOT Persuasive Technology for Learning, Education and Teaching, 117-124.
*Brangier, E., & Desmarais, M. (2014). Heuristic inspection to assess persuasiveness: a case study of a mathematics e-learning program. In A. Marcus
(Ed.): DUXU 2014 (Design, User eXperience and Usability), Part |. Springer International Publishing. LNCS 8517, pp. 425-436.

*Brangier, E., & Desmarais, M. (2014, a paraitre). Application des critéres d’ergonomie des systémes persuasifs a l'inspection heuristique d’'une
plateforme d’elearning. Conférence ACE'2014- Montreal.
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Aimez-vous faire des maths?

70






Exercice est composeé de huit types d’écran:

« un écran d’accueil,

 un écran de confidentialité et de consentement,

 un écran d’introduction générale sur les exercices,

* un module comportant 1040 exercices de mathématiques,

* un écran de réponse corrigée pour chaque exercice,

 des centaines d’écran de notes de cours,

 un écran de score général et de performance de I'étudiant aux exercices
« un écran d’aide expliquant les modalités d’utilisation de I'interface.,

Ces huit types d’écrans ont été inspectés avec les criteres
de persuasion de maniere a en identifier les points forts et
faibles

72



i cCH WWw.Qroupes. polymtl.ca/a

Polytechnique Montréal

ZEL-050 MATHEMATIQUES FONDAMENTAL

M Crédibilité

ORMATION ET CONSENTEMENT & Suggestion

Elisques et inconvénients M PrlvaC | té

& Attractivité

Confidentialité des renseignements
&0 natves recuslie o = d

@ Solicitation

Participation

iyl M Crédibilité  mrin i

Jigudre, un centre de recher

Pour toutes questions ou demandes V
Direct¥ur du proje

M Privacité

Consentement du participant
(ONSar part £ de per

3 participer & © « Evahastion

@ Mise en
curiosité

I nNees Nom e s {Nom, prenom, dates de natssance, matricule ébudiant, courrief) reste

@ Sollicitation

& Engagement

Pour toute question concernant

M

votre participation au projet

herche

M Crédibilté

® Appel a
I’action

l:@a
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Scores de satisfaction des criteres de
persuasion interactive

Credibility
Privacy
Personalization
Attractivness
Solicitation
Priming

Commitment

0% 20% 40% 60% 80% 100%

I Criteres satisfait
B Critéres insatisfait
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Deux idées

i * La persuasion peut étre soumise a une
—— Inspection heuristique et les résultats
aident a guider la conception
d'interfaces persuasives.

* Les applications e-learning sont des
applications bien adaptées pour tirer
partie de persuasion.

— Engager I'éleve dans un processus
d'apprentissage peut provenir de
principes issus des technologies de
persuasion.

)



Pb 3.

Les criteres de persuasion sont-ils
identifies par des novices en
“technologies de persuasion”?
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Les novices voient-ils des formes d’influence? Et
lesquelles?

Facebook vous permet de rester en contact et Inscription SRR
" - - ’ : Cdiscount !
d'échanger avec les personnes qui vous Le site est gratuit et ouvert & tous. O o e
entourent. S o
& Nom de famille : — o g ik =
2 ]
L4 " L
g Jorswamrs toms. Logen ] m
5 & 4 ; R
3 \
X A 5

Créer une Page pour une célébrité, un groupe de musique ou une.
entreprise.

Engiish (US) Francais (France) Espafiol Portugués (Brasi) Deutsch Italiano awsll Bl =Z(22) 2o

Pages recommandées

Katy Perry x
Beaucoup de ceux qui aiment Lady
Gaga aiment ¢a

g Jaime

Il vaut mieux étre saoul que X
con,...

& amis aiment ¢a.

&Y Yaime

rtl UNIVERSITE
| & DE LORRAINE}



Méthodologie

 Plan expérience:
— Sz =< Groupe >* Phase * Site web (scénarii)
- 3 VI
 Groupe (Critéres VS Contréle)
* Phase (1et 2)
« Site Web (Facebook et Cdiscount)
— VD: Performance d’évaluation
 Echantillon:
— 27 étudiants (L3 (n=4), M1(n=22), M2(n=1))
« 15 en groupe « critéres »
« 12 en groupe « contréle »

— Mesure de familiarité (pas de différence significative)

« Par ailleurs, les participants du groupe « critéres « avaient en moyenne un degré de

familiarité de 3,60 sur une échelle de 1 (novice) a 7 (expert) avec le site Cdiscount et une
moyenne de 3,80 avec le site Facebook.

Les participants du groupe « contréle » avaient en moyenne un degré de 3,08 avec le site
Facebook et en moyenne un degré de 3,83 avec le site Cdiscount.

 Passation enregistrée avec Morae
» Procédure expérimentale:
— exposition a 2 sites web
— lecture et utilisation de la grille pour le groupe « criteres » en phase 2.

r
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Protocole: les consignes de la phase 1

« 1€ consigne « Cdiscount »:

O

« Thomas Martin, un homme agé de 25 ans décida de réaliser un achat sur le
site Cdiscount. Aussi vont vous étre présenté quelques écrans auxquels il a été
confronté a partir de sa démarche d’achat, sur une période d’un mois.

Pour chaque écran présenté, votre tache sera d’énoncer tous les éléments qui
selon vous, agissent sur son comportement et cherchent a l'influencer.

16 écrans vont vous étre présentés. Chaque fois que vous identifiez un élément,
il vous est demandeé de le montrer a l'aide du curseur de la souris et de le décrire
brievement en le verbalisant. Si vous ne trouvez pas d’éléments pour un écran,
VOuS pouvez passer au suivant.

e 2tme consigne « Facebook »:

L g

« Lise André, une femme de 25 ans, décida de s’inscrire sur Facebook, un site
communautaire. Aussi vont vous étre présentés quelques écrans auxquels elle a
été confrontée a partir de sa démarche d’inscription, sur une période d’un mois.
Pour chaque écran qui vous sera présente, votre tache sera d’énoncer tous les
éléements qui selon vous, agissent sur son comportement et cherchent a
l'influencer. »

17 écrans vont vous étre présenteés... etc.




Protocole: les consignes de la phase 2

 Deuxieme passation

Phase 1. Tous (n=27) testent B _1 13 arill .
Eacebook et Cdiscount Un groupe (n=13) recoit la grille de criteres

(lecture, explication, puis remise d’une grille
sans les exemples), les autres (n=12) ne
recoivent rien.

— Durant la seconde phase, les participants
Issus des deux groupes étaient a nouveau
invités a évaluer les interfaces une seconde
fois selon les mémes consignes.

Phase 2:
Criteres
remis

Phase 2:
Rien remis

Groupe Groupe
« Criteres » « controle »

N=15 N=12

rtl UNIVERSITE
| & DE LORRAINE}



Rappel et précisions sur les hypotheses
* Hypothese 1:

— Effet du site web sur la performance moyenne d’évaluation
* Les sites commerciaux (Cdiscount) sont « déjugés »
* Les sites sociaux (Facebook) sont « crédibilisés »

* Hypothese 2:

— Effet de la grille sur la performance moyenne d’évaluation
« Sans grille induit quelques détections de formes d'influence
* Avec grille induit beaucoup de détections de formes d'influence
* |dées:

— 1¢ phase: Pas de différence entre les 2 groupes, mais différences selon les sites
—  26me phase: Performance meilleure pour le groupe « critéres »

r
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Résultats: Hypothése 1

» Performance d’évaluation moyenne (%):

1¢¢ phase:
Groupe « critéres », Facebook: 7,5% T:é%gf
Cdiscount: 21,57% =
Groupe « contréle », Facebook: 9% T=5,896
Cdiscount: 20,23% p= 0,000
2¢Me phase:
Groupe « criteres », Facebook: 23,80% T=7.445
Cdiscount: 43,57% p= 0,000
Groupe « controle », Facebook: 9,71%
Cdiscount: 21,66% T=5,597
p= 0,000

r
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Résultats: Hypothése 2

« Effet du groupe, de la phase et de 0
leur interaction

Nombre =

d'elements 4 -
40 1

persuasifs =#=Contrdle
35 1 identifiéssur >
Cdiscount 30 | Critere
Nombre
d'éléments ;; - 5 s
persuasifs == Contrdle . "_
identifiéssur 20
Facebook Critére Phase 1 Phase
15 1
- +
0 Groupe: F(2, 24) =52,544, p =0,000
: . . | Phase: F(1, 25) =139,881, p=0,000
Interaction: F(1,25) =107,639, p=0,000
Phase 1 Phase 2
Groupe: F(2, 24) = 26,715, p =0,000 Phase 1: Pas différence sig (p=0, 501)
Phase: F((l, 25))= 62,312, §=0,000 Phase 2: Différence sig (p=0,000)

Interaction: F(1,25) = 52,115, p=0,000

Phase 1: Pas différence sig (p=0,202)
Phase 2: Différence sig (p=0,000)

r
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Resultats: Hypothese 2

B0,00%
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Résultats

* Performance d’évaluation en frequences cumulées

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%

Pourcentage (%)  60,00%

d'éléments
persuasifs identifiés
sur Facebook

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

12345678 93101112131415

Nombre d'évaluateurs

= (roupe critere
Phase 1

= (roupe critére
Phase 2

Groupe
contréle Phase
1

=(roupe
contréle Phase
2

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%

Pourcentage (%)
d'éléments
persuasifs identifiés
sur Cdiscount

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

/ / == (roupe critére
/ / Phase 1
/ = roupe critére

/ / Phase 2

/ Groupe

/ contrdle Phase

1

= roupe
controle Phase

123456789101112131415

Nombre d'évaluateurs

2€me phase:

Groupe « criteres »: 60%, 3 a 4 utilisateurs

« contrble »: 60%, 9 utilisateurs

2€me phase:

Groupe « criteres »: 60%, 1 a 2 utilisateurs
« contréle »: 60%, 4 utilisateurs
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CONCLUSION



User Experience & Persuasion

* Accessibilité n’est pas suffisante!

] "9%0 — La disponibilite, I'acces,
Acces /%0 e A ’adaptabilité..., sont importants,
Accelb:hte @o/é’o,.o@' mais. ..
z (/ « Utilisabilité n’est pas suffisante!
M ’ a E — Efficacité, I'efficience, la
Influence W satisfaction, 'apprenabilité... ,
sociale ‘ 'Q ’(1 Us.ggem sont importants, mais....
Influengabilité i A B Utilisabilite .
Jf fﬂ, X * Les emotions ne sont pas
%, suffisantes!
Y . .
Q/"‘00 5, _ — La plaisir, les sentiments, les
@5, %, Emotion expressions émotives... sont

) ) . oy . H
s “Q€motionnalité importantes, mais...



Criteres de persuasion

* Grille de criteres de persuasion interactive

Crédibilité: « Donner a I'utilisateur toutes les informations qui lui permettent d’avoir
confiance »

Privacité: « Ne pas exposer la vie privée de I'utilisateur et 'amener a rendre public des
éléments qui pourraient lui porter préjudice. »

Personnalisation: « Considérer I'utilisateur comme une personne et par voie de
conséquence favoriser une relation personnalisée ».

Attractivité: « Capter I'attention de l'utilisateur pour susciter une émotion favorable et
induire I'action»

Sollicitation: « Amorcer la relation par de premiéres tentations »

Accompagnement initial: « Aider I'utilisateur a faire comme le systéme veut qu’il fasse »
Engagement: « Impliquer, engager et faire adhérer aux objectifs du systeme »

Emprise: « Contréler I'utilisateur, le soumettre, avoir une implication totale »

* Permet

-
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une meilleure performance d’évaluation, de conception et de correction des IHM
une augmentation des scores d'utilisation




Question éthique, sens et valeurs

Criteres de persuasion interactive

Conscience de
I'influence



Nietzsche a-t-il
raison...

Allons nous vers
le dernier



Liste des notions a étudier, apprendre et connaitre

Expérience utilisateur,
Accessibilité

Emotion

Utilisabilité

Les critéres de persuasion interactive
Crédibilité

Légitimité

Privacité
Personnalisation
Attractivité

. Sollicitation
Accompagnement initial
Engagement

Emprise
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Pour la prochaine fois...

» Lire et ficher:

B Marache-Francisco, C., & Brangier, E. Gamification and human-computer interaction: a
synthesis. Le travail humain, 78(2), 165-189.

M Fointiat, V., & Barbier, L. Persuasion et influence : Changer les attitudes, changer les
comportments. Regards de la psychologie sociale. Journal d'Interaction Personne-
Systeme, 4(1), 1-18.

» Apprendre les notions.
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