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Je suis un agent conversationnel : comment divulguer son identité
lorsqu’on n’est pas humain

Résumé

De nombreux clients pensent encore discuter avec un agent humain lorsqu’ils sont en
réalité dans une interaction avec un agent conversationnel. Les entreprises profitent ainsi de
cette confusion en omettant de préciser la nature artificielle de I'agent conversationnel. Cela
leur est bénéfique car ils évitent ainsi des perceptions et des réactions négatives de la part des
consommateurs. La question de la précision et de la divulgation de la véritable identité des
chatbots a longtemps été ignorée par les entreprises pour éviter I’impact négatif que leur
divulgation pourrait avoir sur les consommateurs. Dans les années a venir, les entreprises
n’auront plus le choix de révéler ou non I’identité de leurs chatbots. Il est donc important de
trouver le meilleur moyen d’éviter les effets négatifs sur les utilisateurs.
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I am a conversational agent : how to disclose its identity when not human

Abstract

Many customers still think they're talking to a human agent when they're actually
interacting with a conversational agent. Companies take advantage of this confusion by failing
to specify the artificial nature of the conversational agent. This benefits them by avoiding
negative consumer perceptions and reactions. The issue of the disclosure of chatbots' true
identity has long been ignored by companies to avoid the negative impact their disclosure could
have on consumers. In the years to come, companies will no longer have the choice of whether
or not to reveal the identity of their chatbots. So it's important to find the best way to avoid
negative effects on users.
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Introduction

Cela fera bientot une année que le prototype d’agent conversationnel ChatGPT,
développe par OpenAi, a été mis en activité et a la disposition de tous. Depuis Novembre 2022,
ChatGPT est venu accorder davantage d’importance au marché des chatbots déja en plein essor
depuis plusieurs années. Le marché mondial des agents conversationnels devrait atteindre 3
milliards de dollars d’ici 2033 soit une évolution importante par rapport a I'estimation de 1,34
milliards de dollars en 2024 (Dydu, 2023). Ces chiffres sont expliqués par une demande
grandissante des solutions automatisées de support client et d’interaction en temps réel avec
les consommateurs. L’engouement envers les agents conversationnels est également di au
développement continu en matiére d’intelligence artificielle et de traitement du langage naturel
(Dale, 2016).

Dans la recherche, les agents conversationnels ont été abordés pour la premiére fois il
y a plusieurs décennies (Weizenbaum, 1966) et continuent toujours a intéresser les auteurs par
de nouvelles problématiques qui émergent au fur et a mesure du développement technologique
en maticre d’intelligence artificielle. Nous pouvons ici parler des développements en maticre
de reproduction du discours humain de la part des agents conversationnels et de leurs différents
traits anthropomorphiques (Crolic et al. 2022; Blut et al. 2021). L’anthropomorphisme (Blut et
al., 2021), les indices d’identité humaine (Go et Sundar, 2019), et la confusion qu’ils générent
chez I'utilisateur (Portela et Granell-Canut, 2017) représentent le premier point ayant motivé
notre recherche.

Notre intérét a également été porté vers les nouvelles Iégislations autour de
I’intelligence artificielle. Nous pouvons citer la loi californienne (Senate Bill No.1001)
promulguée en 2019. Dans la section 17941 de cette loi, il est précisé qu’il est illégal pour toute
personne d'utiliser un robot pour communiquer ou interagir avec une autre personne en ligne
en Californie, avec l'intention de tromper l'autre personne sur son identité artificielle dans le
but de la tromper sciemment sur le contenu de la communication afin d'inciter a I'achat ou a la
vente de biens ou de services dans le cadre d'une transaction commerciale ou d'influencer un
vote dans le cadre d'une élection. Ainsi, une personne utilisant un robot n'est pas responsable
au titre de cette section si elle révele qu'il s'agit d'un bot. La divulgation requise par cette section
se doit d’étre claire, bien visible et raisonnablement congue pour informer les personnes avec
lesquelles le bot communique ou interagit qu'il s'agit d'un bot.

Dans la méme année, la commission européenne s’est €¢galement intéressée a ce sujet
dans sa communication au parlement européen, au conseil, au comité économique et social
européen et au comité des régions autour du renforcement de la confiance en I’intelligence
artificielle axée sur le facteur humain. Selon ce rapport, le groupe d’experts de haut niveau sur
I’intelligence artificielle de la commission européenne a publié un premier projet de lignes
directrices en matiere d’éthique en décembre 2018. Dans celui-ci, le groupe d’experts cite qu’il
est important de communiquer des informations appropriées sur les capacites et les limites du
systtme d’IA aux différentes parties concernées, selon des modalités adaptées au contexte
d’utilisation concerné. En outre, les systémes d’IA devraient étre identifiables en tant que tels,
de maniere a ce que les utilisateurs sachent qu’ils interagissent avec un systeme d’IA et puissent
identifier les personnes qui en sont responsables.

Les progres réalisés en matiere d’intelligence artificielle, la confusion ressentie par
I’utilisateur lors d’une interaction avec un agent conversationnel et ’intérét de la législation
pour la divulgation de I’identité du chatbot ménent a notre objectif de recherche. Notre but est
ainsi d’évaluer les différentes manicres dont il possible de divulguer la nature artificielle et
virtuelle de I’agent conversationnel lors d’une interaction de service avec un utilisateur.
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Revue de littérature

L’Anthropomorphisme des agents conversationnels

Lemaignan, Fink et Dillenbourg (2014) définissent 1’anthropomorphisme comme un
phénomene social qui comprend « les états émotionnels, les motivations et les intentions
attribués par l'utilisateur au robot ». lls distinguent ainsi entre les indices d' identité
anthropomorphiques comme la forme, les capacités vocales, les expressions faciales du concept
d’anthropomorphisme. Ce dernier est un phénoméne social qui émerge de l'interaction entre
un robot et un utilisateur (Lemaignan, Fink, et Dillenbourg, 2014). Selon Epley et al. (2008),
il s'agit par exemple des états émotionnels, des motivations et des intentions attribués par
I'utilisateur au robot. De ce fait, I'anthropomorphisme consiste a aller au-dela de ce qui est
directement observable pour faire des déductions sur des caractéristiques humaines non
observables a I’exemple du langage utilis¢ (Semin et Fiedler, 1988).

Portela et Granell-Canut (2017) rejoignent d’autres chercheurs du courant HRI
(Human-robot interaction) tel que Misselhorn (2009) dans une idée appuyée sur la théorie de
I'Uncanny Valley (Mori, 1970). Ainsi, selon Misselhorn (2009), un objet qui ne présente pas
un grand nombre de caractéristiques semblables a celles de I'hnomme, mais des caractéristiques
trés typiques et saillantes pourrait étre plus efficace d’un point de vue anthropomorphique et
générer davantage d’empathie percue par [’utilisateur. Ainsi, concevoir un agent
conversationnel doté de caractéristiques humaines typiques et saillantes serait plus avantageux
que de créer un agent conversationnel dot¢é d’un nombre trop important d’indices d’identité
humaine. En effet, il est important de trouver un équilibre lors de 1’anthropomorphisation des
agents conversationnels. Trop de caractéristiques humaines causent une confusion importante
chez 'utilisateur qui ne sait pas s’il interagit avec un humain ou un robot.

Feine et al. (2019) rappellent que les étres humains s'appuient sur de nombreux indices
perceptibles (par exemple, le sexe, le sourire, les gestes, les variations de la voix) au cours d'une
interaction interpersonnelle (Donath, 2007). Ainsi, de par la similitude entre la communication
interpersonnelle et l'interaction avec les agents conversationnels, ces indices sont également
des caractéristiques importantes de la conception des agents conversationnels (Nass et Moon,
2000). Fiore et al. (2013) définissent les indices sociaux comme étant les caractéristiques
déterminées biologiquement et physiquement qui sont importantes pour les observateurs en
raison de leur potentiel en tant que canaux d'information utiles. Feine et al. (2019) proposent
alors une taxonomie de ces indices sociaux dont nous retenons ceux adaptés a notre contexte
(Annexe 1).

L’idée de la divulgation de ’identité du chatbot

La divulgation de la nature artificielle et virtuelle des chatbots est une question
importante qui s’est imposée ces dernicres années dans la recherche en marketing autour des
agents conversationnels. C’est Luo et al. qui en 2019 s’intéressent en premier au sujet. lls
constatent 1’évolution d’une préoccupation des régulateurs par la vie privée des clients. Les
régulateurs, notamment la Federal Trade Commission, encouragent les entreprises a faire
preuve de transparence sur les applications des agents conversationnels lors des interactions
avec les consommateurs. A cela s'ajoutent les principes d’éthique commerciale selon lesquels
les clients ont le droit si ¢’est un robot ou un humain qui gere leurs communications.

Mozafari et al. (2020) publient leur recherche sur le sujet I’année qui suit. Leur constat
de base est que les consommateurs ne sont souvent pas en mesure d'identifier leur interlocuteur
lorsqu'ils interagissent par le biais de chats en ligne. En effet, des agents conversationnels
comme Meena de Google ont des discours quasiment indifférenciables de ceux des étres
humains (Adiwardana et al., 2020). Mozafari et al. (2020) et Luo et al. (2019) arrivent tous a
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la conclusion selon laquelle les entreprises sont confrontées a un dilemme lorsqu'il s'agit de
divulguer aux clients l'utilisation de la technologie des chatbots d'lA. D'une part, si elles
révelent l'identité de la machine, elles risquent de ne pas profiter pleinement de la valeur
commerciale des chatbots IA en raison de la réticence des clients.

A ces constats s’ajoutent les différentes réglementations notamment la loi californienne
“bot bill” (Senate Bill No.1001) et les discussions de la commission européenne autour
d’obligations légales sur le sujet. Ces réglementations ont un impact sur les chatbots
commerciaux et interactifs, non seulement en Californie ou dans I'UE, mais aussi dans le
monde entier (Mozafari et al., 2021). Cela implique que toute entreprise utilisant un chatbot en
premiére ligne est ou sera obligée de fournir a ses utilisateurs des informations sur l'identité
non humaine du chatbot.

De par leur intérét pour le sujet de la divulgation, les recherches de Luo et al. (2019),
ainsi que celles de Mozafari et al. (2020) et Mozafari et al. (2021) sont considérées comme
étant les études empiriques pionnieres permettant de comprendre I'effet de la divulgation ou de
la non-divulgation de I'identité du chatbot sur les utilisateurs.

Les effets de la divulgation de ’identité du chatbot

Ces auteurs sont arrivés a la conclusion que la divulgation transparente de I'identité du
chatbot se fait au prix de réactions négatives de la part des utilisateurs (Annexe 2).

Dans notre étude, nous nous intéressons particulierement aux effets négatifs
concernant la confiance de I'utilisateur, la présence sociale, la durée de I’interaction, la
satisfaction et la fidélisation de la clientele. En ce qui concerne la confiance, Murgia et al.
(2016), Ishowo-Oloko et al. (2019), Luo et al. (2019), Skjuve et al. (2019), Hendriks et al.
(2020) et Shi et al. (2020) ont émis I’hypothése d’une dégradation de la confiance envers le
chatbot dans le cas de la divulgation de I’identit¢ de ce dernier, sans réellement la mesurer.
Nous prenons donc en compte cette variable dans notre recherche en supposant que le fait de
divulguer I’identité du chatbot devrait réduire la confiance de I’utilisateur envers le chatbot et
I’entreprise.

Afin d’étudier la manicre dont I’utilisateur percoit le chabot, nous étudions également
la présence sociale. Celle-ci est définie comme la mesure dans laquelle les machines donnent
aux consommateurs I'impression d'étre en compagnie d'une autre entité sociale (\Van Doorn et
al., 2016). Elle permet de mesurer la confusion présente chez ['utilisateur et le degré
d’humanité qu’il percoit chez le chatbot. A I’exemple de Mozafari et al. (2020) et de Hendriks
et al. (2020), nous nous intéressons aux effets de la divulgation sur la satisfaction des
utilisateurs et leur fidélité a ’entreprise. Nous prenons également en compte 1’idée de Beech,
maclintosh et MacLean (2010) selon laquelle les robots impliqués dans les interactions homme-
chatbot devraient immédiatement révéler leur identité en se présentant au début de I'interaction
afin d'éviter de fausses perceptions de la part des utilisateurs. Nous nous intéressons alors au
moment de la divulgation mais également a la durée de 1’interaction.

Mozafari et al. (2021) ont démontré que les effets négatifs de la divulgation
d’informations peuvent étre atténués si la divulgation est associée a la présentation sélective
des fonctionnalités du chatbot. Par conséquent, combiner la divulgation du chatbot avec des
informations présentées de maniere sélective sur l'expertise ou les limites du chatbot
permettrait de réduire cet impact négatif. Ainsi, sur le theme de la révélation de I'identité d'un
chatbot, les auteurs montrent principalement les effets négatifs de cette divulgation, mais ne
proposent pas de stratégie de divulgation compléte permettant aux utilisateurs de réagir de
maniére neutre ou positive.

Les variables dépendantes ont été choisies selon les résultats des précédentes études.



Objectifs de recherche et hypothéses

Cette étude empirique vise a évaluer les différentes maniéres dont I'identité d'un chatbot
peut étre divulguée lors des interactions de service avec les utilisateurs. Nous nous intéressons
aux moments d'interaction les plus propices a la divulgation et au contenu du discours présenté
a l'utilisateur. L'annexe 3 présente le modele et les principales hypothéses testées.

La littérature indique que la divulgation de I'identité des chatbots a un effet négatif sur
la confiance, la présence sociale, la durée de I'interaction, la satisfaction et la fidélité (Mozafari
etal., 2020 ; Luo etal., 2019 ; Ishowo-Oloko et al., 2019 ; Hendriks et coll., 2020 ; Shi et coll.,
2020). Nous considérons alors ces composantes comme étant des variables dépendantes. Dans
ce contexte, nous proposons le modele d’hypothéses suivant :

— H1 : Divulguer I’identité du chatbot au début de I’interaction a moins d’impact négatif
sur la presence sociale (H1a), la confiance (H1b)et la satisfaction (H1d) avec le chabot
qu’une divulgation intervenant a la fin de I’échange ; la durée de I’interaction (H1c)
augmente si la divulgation intervient a la fin de 1’échange par rapport au début de
I’échange ;

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

— H3 : Divulguer I’identité du chatbot au début de I’interaction a moins d’impact négatif
sur la confiance (H3a) et la fidélit¢ (H3b) avec la marque qu’une divulgation
intervenant a la fin de I’échange ;

— H4 : Présenter les compétences et les limites du chatbot lors de la divulgation a moins
d’impact négatif sur la confiance (H4a) et la fidélité (H4b) avec la marque que la non
présentation.

Méthodologie

Notre étude consistera en une expérimentation inter-sujets 2x2 en laboratoire. Nous
manipulons la temporalité¢ de la divulgation (au début de I’interaction versus a la fin de
I’interaction) et la présentation des compétences du chatbot (capacités et limites versus absence
de présentation). Notre groupe de contrle sera soumis a un scénario avec absence de
divulgation. Pour ce faire, nous nous appuyons sur la technologie DialogFlow de Google afin
de créer un agent conversationnel. Nous aurons recours a un enrichissement des réponses grace
a une base de connaissances sous la forme d’une foire aux questions FAQ : Question —
Réponse. Nous concevons les scénarios de nos interactions a partir de laquelle les participants
ne puissent pas déduire l'identité de leur partenaire de conversation sans qu’elle n’ait été
divulguée.

Une premiere experimentation consistera uniquement en la manipulation des variables
concernant la temporalité de la divulgation et la présentation sélective des compétences et
limites de I’agent conversationnel (Annexe 4).

Nous contrélons trois variables dans le cadre des différents scénarios : la divulgation
(s'il faut fournir la nature du chatbot), le moment de la divulgation (au début ou a la fin de
I'interaction) et I'expression par le chatbot de ses capacités et limites. Nous mesurons la
premiére variable, la présence sociale, a I'aide d'une échelle de mesure en 5 points ( Gefen et
Straub, 2003 ). La deuxieme variable mesurée est la confiance dans le chatbot et la marque.
Pour cela, nous utilisons les échelles de mesure de la confiance proposées par Gurviez et
Korchia (2002). Un chronometre sera utilisé pour évaluer la durée d'interaction avec le chatbot
et la comparer a la durée percue par l'utilisateur. La fidélité a la marque est mesurée a l'aide de



I'échelle développée par Zeithaml et al. (1996). Une échelle de mesure en quatre items (Thurau
et al., 2002) est utilisée pour mesurer la satisfaction des utilisateurs.

Durant cette expérience, nous allons mettre notre échantillon dans un contexte d’achat
d’un vétement de leur choix sur un site e-commerce créé par nos et de se renseigner aupres de
I’agent conversationnel sur les caractéristiques du produit. Le but du chatbot est d’aider le
consommateur a sélectionner les produits et a les mettre dans son panier. Ensuite, les
participants seront aléatoirement dirigés vers 1’'un des scénarios : divulgation au début de
I’interaction / divulgation a la fin de I’interaction, divulgation en présentant / sans présenter les
compétences et limites du chatbot a 1’utilisateur, ou absence de divulgation.

Résultats

Notre étude consiste pour ’instant en un « work in progress », I’expérimentation n’est
pas encore aboutie et les résultats ne peuvent donc pas étre présentés dans ce papier. Cependant,
lors de la conférence, notre premiére expérimentation sera terminée et nous aurons des résultats
concrets a présenter. Nous nous attendons a ce qu’il y ait des différences significatives selon
que la divulgation a lieu au début ou a la fin de I’interaction. Ainsi, I'impact négatif sur diverses
variables dépendantes (présence sociale, confiance, durée de l'interaction, satisfaction, fidélité)
sera différent selon que le chatbot révele son identité en premier ou en dernier. Nous supposons
également que les résultats seront influencés par la présentation des capacités et des limites du
chatbot lors de la divulgation. Les résultats de la deuxiéme expérimentation viendront par la
suite et nous les présenterons lors d’un prochain papier.

Discussion

Cette recherche en cours vise a trouver la meilleure maniére (durée et informations
complémentaires) de revéler I'identité d'un agent conversationnel en fonction de plusieurs
critéres. Elle s’intéresse ainsi aux circonstances autour du moment de la divulgation, a la
présentation d’informations relatives a I’agent conversationnel et a ses indices d’identité.

Dans la littérature, les deux expérimentations de cette recherche vont venir compléter
les premiers travaux de Luo et al. (2019), de Mozafari et al. (2020) et Mozafari et al. (2021)
qui se sont arrétés a 1’étude de I’effet de la divulgation sur certaines variables sans prendre en
compte des données comme les indices d’identité et sans s’intéresser a I’ensemble des variables
de notre étude. Ainsi, notre recherche sera ¢galement considérée comme 1’'une des études
pionniéres autour du sujet de la divulgation de la nature et de I’identité des agents
conversationnels.

A une époque ou la protection des données des consommateurs est essentielle et ou de
plus en plus de législateurs s'accordent sur la nécessité de mettre en évidence la véritable nature
des chatbots, les résultats de cette recherche apporteront une véritable stratégie de divulgation
aux entreprises qui sont dans 1’obligation de le faire. Ainsi, d’un point de vue managérial, cette
¢tude aidera les entreprises a s’adapter aux nouvelles législations qui visent a répondre aux
enjeux éthiques autour de la protection des consommateurs.
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Annexe 1 :

Tableau 1 :Taxonomie des indices sociaux des agents conversationnels (Feine et al., 2019)

Indices verbaux Les indices sociaux | Contenu La signification
créés par les mots : stricte et littérale
le comportement d'un message
conversationnel, le (Recanati, 2001)
choix du sujet, le
style, la syntaxe, le | styje Le déploiement
lexique et le discours significatif des
(Mairesse et al., variations
2007) linguistiques dans un

message (Tannen,
1984)

Indices visuels Tous les indices Kinésique Tous les
sociaux non verbaux mouvements du
qui sont visuellement corps de l'agent
perceptibles (Leathers, 1976)

Proxémique Le role de I'espace,

de la distance et du
territoire dans la
communication
(Leathers, 1976)

L’apparence de La représentation
I’agent graphique de I’agent
(Leathers, 1976)

La communication Les éléments visuels
assistee par qui peuvent
I’ordinateur augmenter ou
modifier le sens d'un
message textuel
(Kalman, 2010)

Indices invisibles Tous indices que Chronémique Le role du temps et
I’on ne peut pas voir de la durée dans la
ou entendre communication (les

délais d'attente, les
délais d'exécution ou
le tempo) (Walther
et Tidwell, 1995)
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Annexe 2 :

Tableau 2 : Synthése des principales études expérimentales sur la divulgation

Etude Méthodologie Variables Variables mesurées | Résultats
manipulées
Murgia et al., | Expérimentation en Divulgation | - Acceptation Non acceptation de
laboratoire ’utilisateur de
2016 .. :
I’interaction avec
I’agent
conversationnel.
Luoetal., Expérimentation sur | Divulgation | - Taux d’achat - Réduction du taux
terrain réel : - Durée de d’achat de 79,9%
2019 : . ,. . .. .
entreprise de services I’interaction - Temps d’interaction
financiers - Empathie pergue réduit
- Compétence percue | -Diminution de
I’empathie et de la
compétence pergues
par I'utilisateur
Ishowo-Oloko | Expérience Divulgation | - Efficacité de la Baisse de I’efficacité
etal. 2019 comportementale sous coopé_ration entre les | dela coopérat_ion
N forme de jeu participants et les homme-machine.
chatbots.
Mozafari et Expérimentation en - Divulgation | - Fidélisation - Diminution de la
laboratoire : - Criticité du | - Attrition rétention du
al., 2020 ) . N ;
entreprise de service | probléme - Confiance consommateur
d’¢énergie - Diminution de la
fidélité a la marque
- Réle modérateur de
la confiance
Hendriks et Expérimentation en Divulgation | - Présence sociale Diminution de la
laboratoire : contexte - Humanité percue présence sociale, de
al., 2020 . . : , i
d’apres-vente, retour - Satisfaction I’humanité pergues et
produit de la satisfaction apres
divulgation
Shietal., Expérimentation en Divulgation | - Probabilité de la Diminution de I’effet
laboratoire : laisser le donation de la persuasion apres
2020 : - . .
chatbot convaincre les - Identité percue divulgation.
participants
d’effectuer un don
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Annexe 3 : Le modéle testé

Chatbot

Présence
sociale

Confiance

Moment

Durée de
I’interaction

Compétences

Satisfaction

Divulgation

Confiance

Marque

Figure 1 : le modeéle testé : le moment de la divulgation et les compétences présentées
a ['utilisateur impactent les perceptions du consommateur vis-a-vis du chatbot et de la marque

qui 'implémente.
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Annexe 4 :

Tableau 3 : Apercu des expérimentations

Expérimentation

Obijectif de
I’expérimentation

Variables dépendantes

Expérimentation 1

Examination de I’effet du
moment de la divulgation et
de la présentation sélective
des informations sur 1’agent
conversationnel sur les
variables dépendantes.

Présence sociale

- Confiance

- Satisfaction

- Fideélité

- Durée de
I’interaction
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