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RESUME

Les chatbots prouvent leur utilité dans I’automatisation des ventes et la délivrance de
services de soutien a la clientéle. Leur capacité & interagir avec les clients dans un lan-
gage naturel, & répondre a leurs questions et a résoudre leurs problémes permet aux
entreprises d’économiser de 1’argent en réduisant les cofits de main-d’ceuvre. Il n’est
pas surprenant que la demande des entreprises pour des chatbots bien congus est en
croissance. Cependant, peu d’études empiriques ont étudié les caractéristiques qui
constituent un bon chatbot de service a la clientéle. L’objectif de notre étude est de
combler cette lacune. Etant donné que nous cherchons & développer une mesure qui
peut aussi servir comme outil de diagnostic pour des chatbots existants, nous avons
exploré des études qui ont précédemment développé des mesures de qualité afin
d’identifier des dimensions qui pourraient également &tre utiles pour refléter la qualité
des chatbots. A partir de ¢a, nous avons identifié quinze dimensions de qualité. Ensuit,
Nous avons mené une enquéte empirique En utilisant un échantillon de n = 87
répondants pour valider ces dimensions et les classer en fonction de leur degré
d’importance. Nous avons développé un questionnaire mis en ligne pour faire des
analyses. Cette analyse permet d’identifier parmi les dimensions initialement proposées
lesquelles sont reliées positivement et significativement & la qualité des chatbots.
L’analyse a €té fait en utilisant la méthode PLS-SEM (Partial Least Square Structural
Equation Modeling) et le logiciel SmartPLS version 3. Les résultats montrent que, a
partir des quinze dimensions identifiées, la qualité de 1’information, la qualité du
systéme, la qualité de I’interaction, I’apparence visuelle et le dégré d’innovation du
chatbot sont des dimensions de la qualité du chatbot (dans cet ordre d’influence).

Mots clés : chatbot, facteur de qualité, agent conversationnel, modéle de qualité.




INTRODUCTION GENERALE

Wikipédia définit un chatbot comme un programme informatique ou une intelligence
artificielle qui peut mener une conversation par des méthodes auditives ou textuelles'.
De plus en plus, les chatbots démontrent leur capacité & améliorer I’expérience des
clients dans le domaine du commerce électronique (Joshi et coll., 2017). C’est pour
cela que les entreprises qui font des affaires en ligne portent un grand intérét a
expérimenter avec ces technologies. KLM Royal Dutch Airlines, par exemple, a congu
‘un chatbot en utilisant ’application Facebo'ok Messenger. Appelé « BB » (pour
BlueBot), le chatbot aide les passagers a réserver des billets et a les tenir au courant de
1”état des vols et des changements de portes dans les aéroports. Durant les six premiers
mois d’opération, ce chatbot a communiqué plus de deux millions de fois avec plus de
500 000 clients®. Selon une étude, le marché des chatbots valait 864,9 millions USD en
2017 et atteindra 3 146,4 millions USD d’ici 2023. Cela représente un taux de

croissance annuel moyen prévu de 24,1 % sur une période de 5 ans>.

Malgré cette popularité grandissante, les chatbots sont souvent confrontés a des
prdblémes liés a la qualité (Venkatesh et coll., 2017) et I’évaluation de celle-ci demeure

encore difficile étant donnée I’absence de mesures de qualité de chatbots par des

! Wikipédia, https://en.wikipedia.org/wiki/Chatbot. Derniére visite : 8 Février 2019.

2 Jay B., (2018), https://www.convinceandconvert.com/digital-marketing/6-critical-chatbot-statistics-
for-2018/. Derniére visite : 8 aotit 2018.

3 Anonyme, (2018), https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/chatbots-
market?gclid=CjwKCAjwhqXbBRAREiwAuco0-6-7rz6ystOlVC8q4eU860wpilPZT07DQGAgT-
k5BiqcUrEBXaS6-BoCXwoQAvD_BwE. Derniere visite : 8 aolt 2018.




chercheurs (Kuligowska, 2015). En effet, un chatbot mal congu peut facilement
transformer une communication potentiellement positive avec un client en mauvaise
expérience pour 1’utilisateur, ce qui peut se refléter négativement sur une compagnie.
L’expérience récente de Microsoft en est un exemple. La compagnie a lancé un chatbot
nommeé « Tay » pour les ﬁtilisateurs de Twitter. Tay était censé communiquer avec des
personnes agées entre 18 et 24 ans pour apprendre & mieux interagir avec ceux-ci en
imitant leur fagon de parler. Malheureusement, cet exercice a été interrompu par la
compagnie lorsque Tay a commencé a envoyer des phrases vulgaires et offensantes sur

Twitter, ce qui a nui a la renommée de Microsoft®.

Le concept de qualité a été défini et exploré pour la délivrance de services dans des
contextes de commerce traditionnel et de vente en ligne depuis déja plusieurs années
(par ex., Parasuraman et coll., 1985, 1988, 1991 ; Zeithaml et coll., 1985 ; Loiacono et
coll., 2002 ; Elling et coll., 2012). Néanmoins, peu de recherches ont exploré le concept
de qualité pour les chatbots, et & notre connaissance, aucune recherche a ce jour, n’a
proposé de développer une mesure de qualit¢ multidimensionnelle qui pourrait étre
applicable spécifiquement aux chatbots comme plusieurs qui ont été développées pour

évaluer les sites Web commerciaux (par ex. WebQual).

Pour les compagnies qui ont déja une présence en ligne, il y a plusieurs avantages liés
aux mesures de qualité pour I’évaluation de sites Web, lesquelles sont basées sur les
attentes et perceptions des consommateurs et validées empiriquement. Une mesure de
qualité permet non seulement d’évaluer I’attrait et le bon fonctionnement de sites Web
existants, mais elle aide aussi a guider les développeurs de sites Web lors de la

conception de nouveaux sites (Loiacono et coll., 2002). Bien que plusieurs critéres

4 Carlo Cadet, (2018), http://www.brandquarterly.com/battle-bots-quality-assurance-crucial-chatbot-

success. Derniére visite : 8 aoiit 2018.



servant & évaluer la qualité des sites Web sont aussi vraisemblablement applicables aux
chatbots (par ex. la facilité d’usage), le fonctionnement des chatbots et leur raison d’étre
difféerent de ceux des sites Web. Le chatbot est une interface interactive capable de
recevoir des requétes non structurées (questions posées par des clients), de les
comprendre, de chercher les informations pertinentes dans les bases de données des
compagnies, et ensuite de générer des réponses en langage naturel (Kuligowska, 2015).
Un chatbot de haute qualité devrait afficher un comportement similaire a celui d’un
étre humain. Certains seraient méme capables d’interpréter les émotions humaines, de
traiter avec la colére des clients, de diagnostiquer des situations critiques que vivent
certains clients avec les entreprises, et ensuite de proposer des solutions (Radziwill et
Benton, 2017). Par conséquent, bien que certains critéres de qualité des chatbots
commerciaux (appelées aussi « dimensions de qualité ») sont probablement semblables
a ceux déja identifiés par les chercheurs qui se sont intéressés, comme déja dit, au
concept de qualité de service et de sites Web, 1’aspect et le fonctionnement unique des
chatbots warrants that the concept of quality différent et requi€rent qu’un modele de
qualité spécifique évaluant la qualité des chatbots doit étre développé (Parasuraman et

coll., 1988).

Notre étude consiste a développer un modele multidimensionnel de qualité qui peut
étre utilisé pour évaluer les chatbots utilisés dans des contextes commerciaux (voir
Chapitre I). Pour cela, nous nous basons sur une revue de la littérature sur le concept
de la qualité pour identifier les dimensions de qualité qui peuvent influencer la qualité
du chatbot (voir Chapitre II). Nos résultats (voir Chapitres IV et V) montrent que la
qualité de I’information, la qualité¢ du systéme, la qualité d’interaction, 1’apparence
visuelle et le degré auquel le chatbot est pergu comme étant innovant sont des

dimensions de la qualité pergue du chatbot (dans cet ordre d’importance).

La nature multidimensionnelle de notre modele de qualité des chatbots (voir Chapitre

III) permet non seulement de guider des concepteurs lors de la conception de nouveaux




chatbots mais aussi comme outil de diagnostic pour évaluer des chatbots existant afin

d’améliorer la perception de leur qualité aux yeux des usagers.

Dans le chapitre I de notre étude, nous détaillons le sujet que nous traitons ainsi que le
problématique et les objectifs soulignés. Dans le chapitre II, nous présentons une revue
de la littérature sur I’intelligence artificielle, les chatbots et le concept de qualité. Nous
y présentons des études qui ont cherché a identifier les dimensions de la qualité dans
plusieurs domaines de recherche. Nous présentons ensuite notre modele de recherche
et nos hypothéses dans le chapitre III. Dans le chapitre IV, nous décrivons la procédure
utilisée pour tester et valider notre modele de recherche et nos hypothéses. Le chapitre
V conclut notre rapport avec une discussion des résultats obtenus et les implications de

cette recherche.



CHAPITRE I

PROBLEMATIQUE, OBJECTIF
ET QUESTIONS DE RECHERCHE

1.1 Problématique

L’influence des chatbots dans le quotidien des gens devient de plus en plus évidente.
Par exemple, en Chine, des chatbots comme WeChat sont maintenant utilisés pour
prendre des rendez-vous médicaux, transférer de I’argent a des amis, payer des factures,
réserver des vols d’avion, etc. Plusieurs entreprises investissent dans les chatbots afin

de faciliter leurs activités commerciales et répondre aux demandes de leurs clients®.

Le service a la clientéle est un secteur idéal pour 1’application des chatbots. Appelés
aussi « agents conversationnels », les chatbots acceptent les questions des clients et
fournissent les informations nécessaires en utilisant un langage naturel. Pour les
utilisateurs, les chatbots présentent plusieurs avantages. Parmi les avantages les plus
souvent mentionnés, I’on retrouve la vitesse et la disponibilité. Précisément, 64 % des

personnes interrogées ont déclaré qu’avoir accés aux services d’une compagnie 24

5> Anonyme, (2018), https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/chatbots-
market?gclid=CjwKCAjwhqXbBRAREiwAuco0-6-7rz6ystOIVC8q4eU860wpilPZTO7DQGALT-
k5BiqcUrEBXaS6-BoCXwoQAvD BWwE. Derniére visite : 8 aofit 2018.




heures sur 24 était I’avantage des chatbots. Le deuxiéme avantage le plus mentionné

(par 55 % des participants) était la capacité d’obtenir des réponses instantanées®.

Un chatbot est un logiciel qui utilise ’intelligence artificielle et qui permet une
conversation en utilisant des canaux de communications auditifs ou textuels. De tels
programmes sont souvent congus pour simuler de maniére convaincante comment un
humain se comporte comme partenaire de conversation’. Etant donné que les chatbots
peuvent interagir comme des humains, les entreprises les choisissent pour
communiquer avec leurs clients. Les chatbots affichent des comportements humains
tels que sourire, plaisanter, se montrer poli, etc. En outre, griace aux possibilités offertes
aujourd’hui par la technologie, les chercheurs sont persuadés que les agents
conversationnels deviendront de plus en plus intelligents en raison de leur capacité
grandissante a performer des fonctionnalités plus compliquées, comme le diagnostic de
problémes complexes (Kuligowska, 2015; Radziwill et Benton, 2017). Cette
fonctionnalité rend les chatbots capables d’aider & mieux comprendre les problémes
des clients tout en diagnostiquant leurs situations et en proposant des solutions. C’est
une bonne raison pour laquelle plusieurs entreprises croient fermement que ce sera le
moyen idéal de commercialiser leurs produits et services, et de résoudre des

défaillances de service (Xu et coll., 2017).

Notre revue de la littérature sur les chatbots montre que la plupart des études menées a
ce jour mettent une priorité sur la présentation d’améliorations au niveau
technologique ; cela comprend 1’usage de langages naturels, I’extraction de mots clés

a partir des requétes formulées par les clients, la recherche d’informations dans les

6 Jay B., (2018), https://www.convinceandconvert.com/digital-marketing/6-critical-chatbot-statistics-
for-2018/. Derniére visite : 8 aofit 2018.
7 Wikipédia, https://en.wikipedia.org/wiki/Chatbot. Derniére visite: 9 aotit 2018.



bases de données des entreprises, etc. Par contre, peu d’études ont été menées pour
définir le concept de qualité dans le contexte des chatbots et essayer d’identifier les

critéres ou facettes utilisés par les utilisateurs afin d’évaluer la qualité des chatbots.

Ces critéres sont souvent appelés « dimensions » dans la littérature sur la qualité pergue
et dans d’autres recherches dans les sciences sociales. Dans cette littérature, des
concepts tels que la qualité sont typiquement décrits comme étant des « construits ».
Dans la littérature sur les méthodologies quantitatives, les construits représentent des
abstractions mentales utilisées pour exprimer des idées et des concepts qui nous
intéressent. En d’autres mots, un construit est une idée abstraite que 1’on souhaite

mesurer a 1’aide d’une échelle dans un questionnaire.

Certains construits sont simples ; on peut les mesurer en utilisant seulement une ou
quelques questions. D’autres construits sont plus complexes, par exemple la qualité
pergue. Les construits complexes comportent des dimensions (facettes) multiples qui
sont liées de maniére commune et composent le construit qu’elles reflétent. Dans un
modele représentant un concept multidimensionnel, les relations entre le construit et
ses dimensions ne sont pas des forces causales, mais elles représentent plutdt des
associations entre le concept général qui nous intéresse et les dimensions qui reflétent

ou constituent sa construction (Law et coll., 1998).

A notre connaissance, aucune recherche n’a tenté de développer une mesure de qualité
qui se base sur plusieurs dimensions de la qualité pergue des chatbots commerciaux.
Par conséquent, peu d’informations existent pour aider les développeurs a identifier les
dimensions de qualité qu’ils devraient prendre en compte pour développer de nouveaux
chatbots de haute qualité. De plus, pour les compagnies qui ont déja implémenté des
chatbots, le manque de mesure multidimensionnelle de qualité pergue veut dire qu’il
n’y a pas d’instruments de diagnostic qui pourraient étre utilisés afin d’améliorer leur

qualité. Pour cela, nous croyons qu’-une mesure de qualité spécialement congus pour




évaluer la qualité des chatbots représente une contribution importante dans le domaine.

Ci-dessous, nous présentons notre question de recherche et les objectifs de notre étude.

1.2 Objectif et questions de recherche

L’évaluation de la qualité des chatbots se base sur des facettes qui reflétent différents
aspects : par exemple leur raison d’étre, I’information que les chatbots produisent, leur
fonctionnement efficace, la fiabilité et le bon fonctionnement des technologies sur
lesquelles les chatbots s’appuient. Ces facettes ou dimensions peuvent englober des
aspects informationnels, des aspects technologiques, mais aussi des aspects

interactionnels entre le chatbot et 1’utilisateur.

Notre objectif général est d’identifier les dimensions de la qualité des chatbots en nous
basant sur les perceptions des utilisateurs. Plus précisément, les questions de recherche

suivantes guideront notre étude :

* Quelles sont les dimensions qui reflétent
les perceptions de qualité d’un chatbot ?
. Quelle est I'importance relative de chacune de ces

dimensions comparativement les unes aux autres ?

1.3 FEtapes de réalisation

« Etape 1 — Identifier, a travers une revue de la littérature, les
dimensions potentielles de la qualité pergue par les utilisateurs
de chatbots dans des contextes commerciaux.

« Etape 2 — Proposer un modéle de qualité qui congoit la qualité pergue
des chatbots comme un construit multidimensionnel et le tester / valider

empiriquement a I’aide du logiciel SmartPLS (version n° 3).




« Etape 3 — Nettoyer le modéle préliminaire proposé a I’étape n° 2 en le
réduisant a ses dimensions les plus importantes. L’importance de chaque
dimension de qualité représentera le degré d’influence de cette dimension

sur la perception des utilisateurs au niveau de la qualité des chatbots.



CHAPITRE II

REVUE DE LA LITTERATURE

2.1 Introduction au chapitre

Le but de notre projet est d’identifier et de valider les dimensions de qualité dans le
contexte des chatbots utilisés pour le service & la clientéle. A notre connaissance,
aucune étude publiée dans une revue scientifique n’a auparavant essayé de développer
et valider empiriquement une mesure multidimensionnelle de qualité congus

spécialement pour les Chatbots.

Afin de guider notre revue de littérature, nous avons utilisé une approche méthodique
pour collecter les articles. Cette approche se base sur deux critéres majeurs : (1) I’année
de la publication et (2) la pertinence de la publication relativement a notre étude. Nous
avons reculé cinq ans en arriere pour collecter des articles contenant des contributions
qui ont aidé a développer le domaine d’étude. En d’autres mots, nous avons cherché
identifier les articles scientifiques et chapitres de livres qui ont paru entre 2013 et 2018.
De plus anciennes publications contenant des ceuvres originales considérées comme la
base du sujet étudié (« les classiques ») ont eux aussi été sélectionnées pour notre revue

de littérature.

Pour la pertinence de 1’étude, premiérement, les publications ont été sélectionnées si
elles contenaient au moins un des termes de recherche identifiés dans le titre et / ou le

résumé afin d’assurer la pertinence de la collecte de données. Deuxiémement, seules
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les publications dont la qualité constituait un aspect majeur ou influent de la recherche

ont été sélectionnées.

Les sections 2.2, 2.3 et 2.4 de ce chapitre présentent une revue de la littérature sur les
agents conversatioﬁnels (chatbots). Nous chercherons principalement a définir ce que
sont des chatbots, a expliquer bri¢vement leur évolution et & expliquer comment ils sont
implémentés dans le contexte commercial. Finalement, nous identifions les types
d’agents conversationnels couramment utilisés dans le secteur commercial. Les
sections 2.5, 2.5.1, 2.5.2 et 2.5.3 présentent une revue de la littérature sur la qualité et
Internet en général (section 2.5.3). Pour les cas particuliers du commerce électronique,
nous les présentons dans les sections 2.5.4 et 2.5.5. Enfin, la section 2.5.6 discute des

études antérieures qui traitent des chatbots en termes de qualité.

2.2 Intelligence artificielle et chatbots

Bayerque (2016) a défini I’intelligence artificielle comme étant I’intelligence présentée
par les machines, les présentant comme des agents rationnels capables de percevoir leur
environnement, d’interagir et de prendre des décisions. Selon ce méme auteur, 1’agent
conversationnel est un ordinateur capable de simuler, de fagon réaliste, I’interaction
humaine. Entre les années 1964 et 1966, 1’informaticien Joseph Weizenbaum a inventé
le premier chatbot appelé Eliza. Ce projet était bas€ sur les résultats de tests faits en

1950 par I’'informaticien Alan Turing. Les expériences de Turing consistaient a tester

- la capacité d’un ordinateur & montrer un comportement intelligent équivalent ou

indiscernable de celui d’un humain. Turing a considéré le concept d’ordinateur
interactif comme étant une machine capable d’imiter I’intelligence humaine (voir aussi
Kolb et Millican, 2006).
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La fin des années 1970 et le début des années 1980 ont vu la commercialisation de
microordinateurs® 4 des prix de plus en plus abordables ainsi que d’importants
développements dans le domaine de I’interaction Humain-Machine. Celle-ci a été
largement étendue lorsque les scientifiques ont introduit 1’interface utilisateur
graphique IUG (ou GUI pour Graphical User Interface) afin de simplifier 1’utilisation
de I’ordinateur et éviter la nécessité de 1’apprentissage du code binaire par 1’utilisateur
normal pour travailler avec des ordinateurs. Ils ont commencé par 1’écran (qui affiche
des icones et des boutons) et ils ont fini par utiliser un langage naturel pour
communiquer avec la machine (Wilbert, 2002). En somme, il devenait possible pour
tout le monde d’avoir accés aux chatbots a 1’aide d’un ordinateur ou un appareil
portable (le cas des smart phones et des tablettes aujourd’hui). Au début, les chatbots
n’avaient d’autre but que d’interagir avec des utilisateurs a 1’aide d’interactions
simples. Mais avec des améliorations continues au niveau de l’intélligence artificielle,
du traitement automatique du langage, et des technologies numériques (mobiles, par
ex.), en plus de 1’accessibilité a Internet, les chatbots peuvent supporter des applications
- variées dans le secteur du service a la clientéle, par exemple informer les clients sur les
produits et services offerts, ainsi qu’a interagir avec eux en utilisant un langage naturel
(Bayerque, 2016). La figure 3.1 montre les secteurs majeurs qui ont fait grande partie

de I’évolution des chatbots dés le début de leur existence (voir Lalwani et coll., 2018).

8 Wikipédia, https:/fr.wikipedia.org/wiki/Histoire_des_ordinateurs_personnels. Derniére visite : 29
aofit 2018.
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P

Figure 2.1 — Evolution des chatbots

En effet, en raison d’une concurrence de plus en plus mondiale, un nombre grandissant
d’entreprises choisissent d’investir dans la technologie des chatbots afin d’améliorer
leur service a la clientéle tout en réduisant leurs cofits. Selon une étude menée par
Gartner, d’ici 2020, les chatbots traiteront pas moins de 85 % de toutes les interactions
avec la clientéle’. Cela n’est pas surprenant étant donné que les chatbots offrent

plusieurs avantages'?, par exemple :

» Capacité a répondre aux questions des clients 24 heures sur 24, 7 jours par

semaine.

® CRM Strategies and Technologies to Understand, Grow and Manage Customer Experiences. (2011),
https://www.gartner.com/imagesrv/summits/docs/na/customer-
360/C360 2011 brochure FINAL.pdf. Derniére visite : 30 aotit 2018.

19 Top 5 Benefits Of Using Chatbots For Your Business. (2017), https://chatbotsmagazine.com/top-5-

benefits-with-using-chatbots-for-your-business-159a0cee7d8a. Derniére visite : 30 aotit 2018.
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» Traitement d’un plus grand nombre des demandes de la clientéle en moins
de temps!'.

» Réduction du personnel, et donc des coits.

* Distribution des ressources humaines a I’intérieur de 1’organisation de

maniére plus intelligente en automatisant des tdches routiniéres.

Si ’on prend, par exemple, le secteur bancaire. Des tiches routinieres (telles que la
demande de solde, les détails des comptes bancaires, des demandes de prét, etc.)
peuvent aisément et efficacement étre traitées aujourd’hui par des chatbots sans avoir
besoin que le client se déplace physiquement ou ait a attendre au téléphone afin de
parler & un représentant humain. Cela permet aux banques de mieux gérer leur service
a la clientéle en réassignant leur personnel humain a résoudre des problémes plus
complexes qui nécessitent une interaction humaine et personnalisée. En somme, les
chatbots et les nouvelles technologies numériques telles que le mobile promettent
d’apporter des économies annuelles importantes. Selon un rapport publié par Juniper
Networks, cette figure pourrait atteindre plus de huit milliards de dollars américains

d’ici 2022 uniquement dans le secteur bancaire 2,

117 es étres humains sont limités par le nombre d’activités qu’ils peuvent exécuter en un temps donné,
sinon le risque d’erreurs augmente. Les chatbots adressent cette limite humaine directement
promettant & améliorer le service & la clientéle. De plus, si I’on utilise des chatbots pour répondre aux
questions des clients, il n’y a plus besoin de mettre les clients en attentes. Ils peuvent interagir -
instantanément avec un chatbot lorsqu’ils communiquent avec la compagnie.

12 Smith, S. (2016). Mobile Banking Users to Reach 2 billion by 2020, Representing more than 1 in 3
of Global Adult Population. https://www juniperresearch.com/press/press-releases/mobile-banking-
users-to-reach-2-billion-by-2020. Derniére visite : 30 aofit 2018.
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2.3 Agents conversationnels

La fagon traditionnelle d’interagir avec un site Web est de sélectionner manuellement
des chemins logiques préfigurés pour celui-ci sous la forme de menus ou de sous-menu
correspondant a des utilisations déterminées d’avance. Lorsque la tdche a réaliser est
complexe, ou que 1’usager ne connait pas bien la terminologie du domaine, cette
méthode traditionnelle de navigation n’offre pas toujours une interface efficace. C’est
dans ces cas, ou 1’utilisateur peut bénéficier d’agents conversationnels. Ces agents se
distinguent par trois éléments: (1)ils s’alimentent du langage naturel ou pseudo
naturel, (2) ils répondent en langage naturel, et (3) ils ne contiennent pas de chemins
de navigation prédéterminés (Kuligowska, 2015). Les agents conversationnels peuvent
comprendre plusieurs types de technologies, a savoir les systémes de question-réponse,
les chatbots, les robots sociotechniques, etc (Rahman, et coll., 2017). Dans notre étude,
nous les étudions du point de vue de leur usage et du point de vue de leur stratégie

d’implantation (Radziwill et Benton, 2017).

Selon Daeninck (2002), Les agents conversationnels sont des systémes logiciels qui
imitent les interactions humaines pour transmettre des informations de fagon naturelle.
Ils ont été congus pour étre en mesure d’utiliser différentes techniques similaires a
celles que les humains utilisent, par exemple le typage de texte naturel, les mouvements

du corps et les traits du visage (Daeninck, 2002).

Far (2003) affirme que les agents conversationnels doivent avoir quatre composantes
communes : (1) une forme de saisie (il peut s’agir de saisie de texte, de reconnaissance

vocale ou d’une combinaison des deux) ; (2) un analyseur de langage naturel (pour

interpréter ce que dit 1’ utilisateur) ; (3) une forme de prise de décision ; et (4) une forme

de sortie (pour convertir la décision prise en langage naturel). Ces composants sont le
minimum nécessaire pour avoir un agent conversationnel. D’autres peuvent étre ajoutés

pour rendre 1’agent plus semblable aux humains (Far, 2003).
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Il existe de nombreux champs ou I’on trouve I’utilit¢ d’utiliser les agents
conversationnels. Selon Daeninck (2002), les robots pourraient étre utilisés comme des
représentants commerciaux sur le Web, ou des guides Web pour trouver des sites ou
des informations demandées par les utilisateurs. Ils pourraient étre utilisés pour
répondre aux questions les plus fréquemment posées. On peut méme les utiliser comme
des remplacements de services téléphoniques tactiles. Cette liste est loin d’étre
compléte, car ces agents peuvent €tre utilisés pour toute tdche nécessitant une

interaction avec ’utilisateur.

2.4 Systémes QA (Question Answering Systems)

L’étape clé vers la réalisation de I’interaction intelligente entre 1’humain et la machine
est de permettre aux systémes de questions-réponses de comprendre les besoins

d’information de I’utilisateur (Li, 2011).

Un systéme de question-réponse est un type de systéme de recherche d’informations
qui nécessite des techniques de traitement du langage naturel plus complexes. C’est un
systéme capable d’obtenir des réponses a des questions posé€es en langage naturel a

partir de documents disponibles sur Internet (Hirschman et Gaizauskas, 2001).

Les systémes de question-réponse peuvent ne pas toujours répondre aux besoins d’in-
formation des utilisateurs. L unité responsable du traitement peut ne pas catégoriser
correctement la question, et parfois les informations nécessaires pour extraire et générer

la réponse ne sont pas facilement récupérées (Burger et coll., 2001).



2.4.1 Ambiguité des questions

Le besoin d’information pour un utilisateur peut étre exprimé de diverses maniéres en
raison de I’inhérence de I’ambiguité dans le langage naturel. C’est la raison pour
laquelle I’ambiguité des questions dans les systémes de question-réponse a été
reconnue comme €tant un probléme critique pour 1’interprétation automatique des
expressions du langage naturel et le traitement des questions (Burger et coll., 2001 ;
Unger et Cimiano, 2011). Kamsties (2001) a classé le probléme de 1’ambiguité dans un
langage naturel en quatre catégories : 1’ambiguité lexicale, 1’ambiguité structurale,
I’ambiguité sémantique et I’ambiguité pragmatique. Le tableau 2.1 illustre plusieurs

formes de ces ambiguités associées a quatre niveaux de sophistication de I’interrogateur

(Kamsties, 2001).

Tableau 2.1 — Exemples des questions d’ambiguité (Burger et coll., 2001)

Niveau | Q : Ou Pfizer Pharmaceutical Ambiguité — Granularité de localisation
1 fait-elle des affaires ? (pays, état, ville).
Niveau | Q : Quels médicaments récents Ambiguité — Médicaments développés
2 Pfizer a-t-elle mis sur le marché ? par Pfizer ou commercialisés par Pfizer.
Q : Quand le Viagra a-t-il été e .. )
Niveau | introduit sur le marché ? A{Ilblgmté - L(’)cahsatlror'l du marché :
3 ] . L mise en marché des médicaments aux
Q . ]?e Viagra a-t-il &t6 un Etats-Unis, en Europe ou au Mexique.
médicament efficace ?
Niveau Q: Pourquql Ies EDfrEprses Ambiguité — Impact sur la satisfaction
pharmaceutiques utilisent-elles des S ..
4 FRLps 7 ) du client, impact sur la productivité.
applications cliniques basées sur Oracle ?

2.4.2 Architecture standard des systémes de question-réponse

Fonctionnellement, la plupart des systémes actuels de réponses aux questions peuvent
étre décomposés en quatre composantes : (1) I’analyse des questions, (2) la recherche

des documents, (3) la recherche du passage, et (4) I’extraction des réponses (Tellex,

2003).
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L’analyse des questions signifie convertir la question entrée en langage naturel, en
requéte structurée complexe pour étre utilisée par d’autres modules (Tellex, 2003). La
recherche des documents signifie de faire la recherche des documents du corpus
susceptibles de contenir des réponses a la question de I’utilisateur (Hu, 2006). La
recherche du passage signifie de chercher des blocs de plusieurs phrases contenant une
réponse. Le systeme prend un document comme une question et essaie de trouver des
passages du document conténant une réponse (Tellex, 2003). Finalement, I’extraction
de la réponse signifie d’identifier les phrases de réponses exactes dans les passages
recherchés. Le processus tente de récupérer une expression exacte pour la retourner

comme une réponse en utilisant des algorithmes d’extraction de réponses (Yun, 2007).

2.5 Concept de qualité
2.5.1 Définition du concept de qualité

Durant de nombreuses décennies, le concept de qualité a été percu différemment par
plusieurs chercheurs. La raison de ce fait est que le concept a été utilisé dans plusieurs
domaines. Parasuraman, Zeithaml et Berry (1988) (ceux qui ont développé la mesure .
de la qualité¢ de service ou, tout simplement « SERVQUAL ») définissent la qualité
comme étant I’écart entre les attentes et les perceptions de la performance actuelle. Ils
décrivent la qualité du service pergue par les consommateurs comme étant le résultat
d’une comparaison entre ce que le consommateur pense qu’une entreprise de services
devrait offrir (ses attentes) et sa perception de la performance actuelle lors de la
délivrance de services. En somme, lesdits auteurs considérent la qualité de service
pergue comme étant le degré et la direction de 1’€cart entre les perceptions et les attentes
des consommateurs. Par exemple, si les attentes d’un client sont positives et trés hautes

par rapport & un service attendu, mais que ce client percoit que ce qu’il a réellement
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recu est en-dessous de ses attentes, la qualité de service pergue sera pergue comme étant

basse.

Parasuraman, Zeithaml et Berry (1988) ont utilisé le terme « expectation » (en
frangais : attentes) dans leur littérature sur la qualité des services de fagon différente de
la fagon dont ils I’ont utilisé dans leur littérature sur la satisfaction du consommateur.
En particulier, dans la littérature de satisfaction du client, les attentes sont considérées
comme ¢étant des prédictions faites par les consommateurs sur ce qui se produira
probablement lors d’une transaction ou d’un échange imminent. En revanche, dans la
littérature sur la qualité des services, les attentes sont considérées comme étant les
désirs des consommateurs, c’est-a-dire ce que ceux-ci pensent qu’un fournisseur de

services devrait offrir, en d’autres termes, ce que le consommateur aimerait recevoir.

2.5.2 Dimensions de la qualité

Un construit multidimensionnel est un concept théorique qui est mesuré par plusieurs
autres concepts connexes. En d’autres termes, c’est un concept théorique singulier,
mais qui est compris comme étant constitué d’un nombre interrelié¢ de dimensions qui

« reflétent » des aspects différents de ce méme concept (Law et coll., 1998).

Dans la littérature en SI, par exemple, le concept de la confiance a été souvent
conceptualisé¢ et mesuré comme un construit multidimensionnel. McKnight et coll.
(2002) ont modélisé la confiance dans les contextes organisationnels en fonction de
trois facteurs / dimensions : (1) la bienveillance (le degré avec lequel on percoit que
I’autre partie veut notre bien), (2)la compétence (le degré d’aptitudes et de
compétences de I’autre partie), et (3) I’intégrité (la perception que ’autre partie adhére
4 un ensemble de normes). Voir Wright, Campbell, Thatcher et Roberts (2012) pour

une discussion plus détaillée des mesures multidimensionnelles.




20

Etant donné que le concept de qualité peut toucher & plusieurs aspects, Garvin (1987)
chercha a rassembler les dimensions de qualité les plus générales qui peuvent
s’appliquer dans de nombreux domaines. David A. Garvin, un spécialiste dans le
domaine du contrdle de la qualité, a soutenu en 1987 que la qualité peut étre utilisée de
maniére stratégique pour rendre la concurrence plus efficace. Selon I’auteur, une
stratégie de qualité appropriée devrait prendre en compte différentes dimensions

importantes. Nous les expliquons dans le tableau suivant :

Tableau 2.2 — Dimensions de la qualité selon Garvin (1987)

Dimensions Explications
Performance Les différents aspects du fonctionnement d’un produit.
. L omplémentai
Caractéristiques €s aspe.cts comple ’entalres a!ux aspects
de fonctionnement d’un produit.
s s Le degré de la confiance dans le fonctionnement du
Fiabilité : %
produit durant une longue période de temps.
e C’est-a-dire dans quelle mesure le produit
Conformité . e : I
est conforme aux spécifications préétablies.
= La durée durant laquelle un produit peut étre utilisé
Durabilité : ;
avant que son remplacement devienne nécessaire.

Facilité La rapidité, la courtoisie, la compétence et la facilité de réparation
d’entretien lorsqu’un produit se détériore et doit étre retourné pour réparation.
Esthétique L’impact sur les sens humains (I’apparence, le son, le goiit, etc.).

Qualité pergue | La perception de la qualité du produit dans 1’esprit du consommateur.

2.5.3 Qlialité et Internet

L’utilisation d’Internet pour rentabiliser les affaires a contribué a 1’intérét de plusieurs
chercheurs a explorer le concept de qualité dans le contexte de la vente en ligne
(Loiacono et coll., 2002, 2007 ; Peterson et coll., 1997). Avec 1’augmentation de la
concurrence commerciale, les entreprises présentes sur le Web cherchent toujours a

améliorer leurs produits et services en se basant sur les perceptions quant a la qualité
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des acheteurs provenant de différentes sources (par ex. les feedbacks laissés par les
clients sur le site Web du marchand). Les recherches démontrent clairement que
I’amélioration de la qualité de service en ligne permet d’augmenter la satisfaction du
client et I’intention d’achat, contribue 3 attirer un nombre plus élevé d’acheteurs sur le
site, et peut méme contribuer a fidéliser les clients (Ibzan et coll., 2016 ; Shafiee et

coll., 2018).

2.5.4 Qualité et commerce électronique

Les services de transaction en ligne ont été mis a la disposition des compagnies
commerciales grace a la technologie de 1’information basée sur le Web. Ces services
(appelés « systéemes de commerce électronique ») jouent a titre d’intermédiaires
permettant d’établir des interactions en ligne entre les entreprises et les clients
(Evanschitzky et coll., 2004 ; Isaac et Volle, 2014; Meuter et coll., 2000). Pavlou et
Gefen (2004) définissent le systéme de commerce électronique comme étant un
systéme d’information (SI) sur le Web qui offre des services de transaction en ligne
pour les acheteurs et les vendeurs. Un fournisseur de services de commerce
électronique est une organisation tierce qui utilise des systémes de commerce
électronique pour faciliter les transactions entre acheteurs et vendeurs sur son marché
en ligne en collectant, en traitant et en diffusant des informations (voir aussi Sarkar et
coll., 1995). Barnes et Vidgen (2002) croient que le défi majeur des organisations de
commerce €lectronique est de comprendre les besoins des clients et d’augmenter leur
présence sur le Web. Une organisation avec un site Web ou un « app » difficile a utiliser
et & interagir projettera une mauvaise image et affaiblira la position de 1’organisation
(Connolly et coll, 2018). Il est donc important qu’une organisation soit en mesure
d’évaluer la qualité de son offre de commerce électronique telle qu’elle est pergue par
ses clients. DeLone et McLean (2003) déclarent qu’il existe trois types d’aspects

importants dans les syst¢mes de commerce électronique : le contenu des sites Web,
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I’aspect technique et les services fournis. La qualité de ces aspects (étiquetés d’apres la
qualité de I’information, la qualité du systéme et la qualité du service, respectivement)
peut avoir une incidence sur les avantages commerciaux enracinés dans I’engagement

des clients et leur rétention.

2.5.5 Catégories de la qualité dans le commerce électronique

D’apres ce que nous avons relevé dans la littérature précédemment exposée (& partir de
la section 2.5.4), nous avons vu que d’importants efforts ont été déployés pour étudier
assez exhaustivement le concept de qualité, de I’inclure dans tout ce qui est du Web
(commerce électronique, sites Web, agents conversationnels, etc.), ainsi qu’évaluer les
différents systémes d’informations en terme de qualité. Nous en avons conclu qu’il sera
utile pour notre étude de discuter des cinq (5) grandes catégories de qualité qui servent
a évaluer les services du commerce électronique : la qualité de I’information, la qualité
du systéme, la qualité du service, la qualité de I’interaction, et la qualité du site Web.
Ces catégories ont été proposées car la revue de littérature a montré des proximités
remarquables entre des dimensions de qualité, ce qui nous a permis de les catégoriser
de cette maniére. De plus, étant donné qué dans notre étude, 1’évaluation de la qualité
difféere un peu de celle appliquée dans les services de commerce électronique
(évaluation de la qualité des chatbots), nous avons considéré qu’il est important pour
cette étude d’inclure deux autres catégories : 1’apparence visuelle et 1’aspect innovant

du chatbot. Nous expliquerons le tout en détail dans les sections qui suivent.

2.5.5.1 Qualité de I’information

Parmi les chercheurs qui ont travaillé sur le concept de qualité de 1’information, I’on
retrouve DeLone et McLean (1992). Ces chercheurs ont créé un modele qui pourrait

servir a mesurer le succés des syst¢emes d’information. Dans leur modéle, les auteurs
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ont inclus la qualit¢ de I’information comme étant I’une des plus importantes
dimensions de qualité de systémes. La qualité de I’information sert & mesurer la sortie
du systéme d’information (niveau sémantique). Selon leur modele, la qualité de 1’in-
formation indique le degré auquel P’information est personnalisable, compléte, perti-
nente, sécurités et facile & comprendre. Selon leur modéle, si I’information générée par
un systéme d’inforfnation respecte ces critéres, les personnes ’utiliseront. Et méme
lorsqu’ils ont mis a jour leur modéle en 2003, ils n’ont pas mis au rancart leur mod¢le,
ces critéres constituent donc 'une des dimensions importantes dans leur modé¢le
(DeLone et McLean, 2003). Dans le tableau 2.3, nous montrons les mesures de succes

du commerce électronique utilisées dans le mode¢le de DeLone et McLean.

Tableau 2.3 — Mesures de succés du commerce
électronique du modeéle de DeLone et McLean

Dimensions Métriques
Adaptabilité
Disponibilité

Qualité des e iree

systémes

Temps de réponse
Convivialité
Complétude
Facilité de compréhension

’Quallte d.e Personnalisation

I’information
Pertinence
Sécurité
Assurance

Quallt.e Empathie
du service
Réactivité
Nature de I’utilisation
I Modeles de navigation

Utilisation = =
Nombre de visites sur le site
Nombre de transactions exécutées
Répéter les achats

Satisfaction g =%

de Putilisateur Répéter des visites

Enquétes aupres des utilisateurs
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Economies de coiits

Marchés élargis

Avantages

_— Ventes additionnelles incrémentales

Réduction des cofits de recherche

Economies de temps

2.5.5.2 Qualité de systéme

Kuligowska (2015) a touché sur la qualité de service quand elle a développé une mesure
pour évaluer la performance des chatbots. Elle a ciblé les assistants virtuels en ligne
qui sont capables de converser en polonais, et qui ont été créés par les six grandes
compagnies suivantes ceuvrant dans le développement de chatbots: Artificial
Solutions, Denise Systems, Fido Intelligence, Inteliwise, Online Tools et Stanusch
Technologies, et ce, étant donné qu’a I’époque, ces compagnies ont dominé le marché
du domaine des chatbots. Kuligowska a aussi visé des chatbots qui comportent des
caractéristiques spéciales : ceux qui sont des assistants virtuels commerciaux, ceux qui
opérent dans le secteur B2C, ceux qui atteignent la plus large gamme possible
d’utilisateurs, et ceux qui sont probablement les déploiements commerciaux les plus
avancés de leurs créateurs. Au début de son étude, Kuligowska (2015) s’est basée sur
trois aspects importants : I’évaluation de la performance, la facilité d’usage et la qualité
globale d’un agent conversationnel. Aprés cette étude, dix aspects différents du
fonctionnement de chaque assistant virtuel ont été soumis & leur analyse compléte. Ils

sont montrés dans le tableau 2.4 :
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Tableau 2.4 — Les dix différents aspects du
fonctionnement de chaque assistant virtuel (Kuligowska, 2015)

Les dix aspects différents du fonctionnement de chaque assistant virtuel

Apparence visuelle

Forme de mise en ceuvre sur le site Web

Unité de synthése vocale

Base de connaissances intégrée

Présentation de connaissances et fonctionnalités supplémentaires

Capacités de conversation et contexte La sensibilité

Traits de personnalité

Options de personnalisation

Réponses d’urgence dans des situations inattendues

Possibilité de classer le chatbot et le site Web par 1’utilisateur

2.5.5.3 Qualité de service

Le concept de qualité a été discuté et étudié en profondeur dans le domaine du
marketing des services (services marketing). Plusieurs chercheurs considérent la
qualité de service comme étant la différence entre les attentes des clients concernant le
service attendu et le service pergu. Si les attentes sont supérieures a celles du
rendement, 1a qualité pergue est moins satisfaisante, et par conséquent, 1’insatisfaction
des clients se produit (par ex. : Shahin, 2006 ; Zeithaml et coll., 1985 ; Parasuraman et
coll., 1988).

Dans les années 1980, Zeithaml et coll. (1985) ont visé 1’étude de la qualité dans les
secteurs de services. Ils ont développé un instrument (baptisé « SERVQUAL ») pour
mesurer la qualité de service. SERVQUAL a été initialement congu pour mesurer dix
aspects de la qualité des services : fiabilité, réactivité, compétence, acces, courtoisie,
communication, crédibilité, sécurité, compréhension du client et tangibilité. En se
basant sur leur définition de la qualité des services, SERVQUAL fut opérationnalisé de

maniére a mesurer 1’écart entre les attentes des clients et leurs expériences. En 1988,
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les dix composantes ont été réduites a cinq dimensions dénommées « R-4-T-E-R »"3.
La définition de chacune des cinq dimensions est disponible dans le tableau 2.5. Leurs
analyses statistiques de leur modéle initial ont permis d’identifier la fiabilité, les
tangibles et la réactivité comme étant des dimensions distinctes. Les sept composantes
restantes ont ¢ t€ réduites en deux dimensions agrégées : I’assurance et 1’empathie
(Parasuraman et coll., 1988). Parasuraman et coll. (1988) ont développé un instrument
comportant 22 échelles pour mesurer les attentes et les perceptions des clients sur les
cinqg dimensions (RATER) dans le tableau suivant. Quatre ou cinq items dans le

questionnaire sont utilisés pour mesurer chaque dimension.

Tableau 2.5 — Les cinq dimensions de
SERVQUAL (Parasuraman et coll., 1988)

Dimensions Explication
Y Capacité & effectuer le service
Fiabilité : o ;
promis de maniére fiable et précise.
: Apparition d’installations physiques, d’équipement,
Tangibles = B
de personnel et de matériel de communication.
. .. | Volonté d’aider les clients
Réactivité : : :
et fournir un service rapide.
A Connaissance et courtoisie des employés
et leur capacité a transmettre la confiance.
Empathic Soins, attention individualisée que
P ’entreprise offre a ses clients.

SERVQUAL demeure la tentative la plus compléte pour conceptualiser et mesurer la
qualité du service. Le principal avantage de cet instrument de mesure tient a la capacité
des chercheurs a examiner de nombreuses industries de service (comme les soins de
santé, les services bancaires, les services financiers et 1’éducation) (Shahin, 2006).

SERVQUAL a été reconnu comme présentant plusieurs avantages, mais aussi des

13 En référence a Reliability (fiabilité), Assurance, Tangibles, Empathy (empathie) et Responsiveness

(réactivité).
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limitations. Shahin (2006) a discuté¢ des avantages et des inconvénients du modéle

SERVQUAL. Parmi les avantages, on retrouve les suivants :

* Il permet d’évaluer la qualité du service du point de vue du client.
* Il a la capacité de suivre les attentes et les perceptions des
clients au fil du temps, ainsi que les divergences entre eux.
* [l permet une comparaison avec les concurrents sur des aspects communs.

» Il ala capacité d’évaluer les attentes et les perceptions des clients internes.

Mais une des limites les plus importantes liées 8 SERVQUAL, c’est que I’applicabilité
uniforme de la mesure dans tous les secteurs de service est difficile. Pour cette raison,
des chercheurs dans des domaines comme le commerce électronique et les services de
la santé ont mené des recherches afin de développer des mesures de qualité de service

mieux contextualisées a certains types de services.

2.5.5.4 Qualité de I’interaction

Conceptualiser la qualité de I’interaction fut considéré comme un défi en raison de sa
nature dynamique (Alotaibi et coll., 2011). La qualité d’interaction fait référence a 1’ex-
périence d’un client lorsqu’il établit une interaction avec un élément humain d’une or-
ganisation de service (Alexandris et coll., 2006 ; Brady et Cronin, 2001). Certains cher-
cheurs affirment que les aspects liés a I’interaction personnelle durant la délivrance de
service sont les plus importants pour permettre aux entreprises d’exceller et,

potentiellement, de dominer la concurrence (Parasuraman et coll., 1991).

Alotaibi et coll. (2011) ont mené des recherches visant a mesurer la qualité de
’interaction durant la délivrance de services dans I’industrie de I’hétellerie. Cette
recherche a servi a développer et valider une échelle de 24 éléments. Leurs recherches

ont ét¢ menées en trois étapes pour générer un groupe d’articles d’échelle : (1) une
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revue de la littérature (ou ils ont présenté leurs premiers modéles de qualité de service),
(2) des entrevues qualitatives approfondies, et (3) une enquéte quantitative afin de
valider leur modéle (Alotaibi et coll., 2011). Le processus de développement de cette

échelle est décrit dans les lignes suivantes.

Générer des items a partir de la littérature

Alotaibi et coll. (2011) ont employé les aspects sociaux de la qualité de I’interaction
étant donné que de nombreuses recherches ont mis en évidence leur importance dans
le processus de prestation des services. Pour cette raison, ils ont proposé la
communication sociale (entre acheteur et vendeur) comme étant la premiére dimension
pour mesurer la qualité d’interaction. Comme deuxiéme dimension de qualité
d’interaction, Alotaibi et coll. (2011) ont proposé la compétence des employés lors de
I’interaction. Ils se sont basés sur les arguments de Hausman (2003) qui a affirmé que
les aspects sociaux seraient insuffisants si ’employé du service ne fournit pas les

éléments nécessaires de base du service.

Planifier des entrevues semi-structurées

Alotaibi et coll. (2011) ont ensuite mené des entrevues semi-structurées avec un
échantillon de participants pour valider et clarifier les concepts qu’ils cherchaient &
valider. L’objectif de ces entrevues était d’étudier les dimensions sur lesquels les clients

se basent pour évaluer la qualité de I’interaction lors d’une demande de service.

Planifier un sondage quantitatif

Finalement, Alotaibi et coll. (2011) ont élaboré un questionnaire en fonction de leur
revue de la littérature et des résultats obtenus durant les entrevues qualitatives. Ce
questionnaire comporte trois parties: la premi€re partic mesure la qualité de

I’interaction (avec les dimensions identifiées ci-haut), la deuxiéme partie mesure la




29

satisfaction de la rencontre, et la troisiéme partie cherche & mesurer les intentions
comportementales des acheteurs. Proposé par Alotaibi et coll. (2011), le tableau 2.6

présente le cadre conceptuel de la qualité de 1’interaction dans 1’échange de services :

Tableau 2.6 — Le cadre conceptuel de la
qualité de I’interaction dans I’échange de services.

Dimensions : Sous-dimensions

Qualité de Communication sociale

h : - > - :
I’interaction Compétence et assistance liées aux tiches

Conséquences (satisfaction | Fidélité
de la rencontre) WOM (Word of Mouth)

2.5.5.5 Qualité des sites Web

Avec le développement de la technologie Web, de nombreux chercheurs se sont mis a
étudier la qualité des sites Web. Une raison principale pour cet attrait, c’est que les sites
Web commerciaux sont devenus une composante essentielle de la croissance rapide du
commerce ¢lectronique. Loiacono et coll. (2002) ont développé un instrument de
qualité pour les sites Web : WebQual. Son développement s’est basé sur une vaste
revue de la littérature et des entretiens avec des concepteurs et des visiteurs Web.
L’instrument a été raffiné en utilisant deux échantillons successifs, et la validité de
I’instrument final a été testée avec un troisiéme échantillon confirmatoire. Les
catégories initiales, représentées comme des dimensions distinctes de la qualité du site

Web, apparaissent dans le tableau suivant :




Tableau 2.7 — Les dimensions de la
qualité des sites Web (Loiacono et coll., 2002)

Catégories Dimensions
Facilité Facilité de compréhension
d’usage Opérations intuitives

Qualité d’information
Adéquation de I’information a la
tache (Informational Fit-to-Task)
Uil Interactivité
Confiance
Temps de réponse
Attrait visuel
Divertissement Innovation
Flux
) Image cohérente
comlgfgrtlg:ﬁaire o S
Avantage relatif

Loiacono et coll. (2002) ont effectué la procédure de développement de leur instrument

en passant par quatre étapes :
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« Ktape 1 (définir les dimensions de WebQual) — IIs ont commencé par 5

dimensions initiales subdivisées en 14 dimensions distinctes. Ils les ont tirées

de la revue de littérature en se basant sur leurs définitions (facilité d’usage,

utilité, divertissement, relation complémentaire, service client).

« Ktape 2 (développer les items) — Un ensemble initial de 142 items candidats

a été développé sur la base de 13 concepts issus de la revue de la littérature et

des études exploratoires. Cette liste d’items a ensuite été affinée sur la base

d’une approche utilisée par Davis (1989) dans son prétest de mesures pour le

TAM.

« Etape 3 (raffinement) — L’instrument a été affiné en examinant sa fiabilité

et sa validité discriminante aprés chacune des deux administrations distinctes.

Avec 88 questions dans le questionnaire initial et une régle de base pour




31

’analyse factorielle d’au moins cinq fois plus d’observations que de variables
a analyser, un nombre d’au moins 440 sujets fut nécessaire. Les données ont
été recueillies auprés de 510 étudiants du premier cycle.

« Ktape 4 (sélection et évaluation finale des mesures) — Pour tester la validité
de la mesure de la deuxiéme version de I’instrument, les auteurs ont procédé
a une deuxiéme série de collecte de données (recueillies auprés de 336
étudiants de premier cycle), et ils ont utilisé¢ deux méthodes pour effectuer les
tests de la validité discriminante : 1’« Exploratory Factor Analysis (EFA) » et
la « Confirmatory Factor Analysis (CFA) ».

Autres études sur la qualité des sites Web

Il n’y a pas que Loiacono et coll. (2002) qui se sont intéressés a la qualité des sites
Web. Plusieurs autres chercheurs ont évolué dans ce domaine, y compris Barnes et
Vidgen (2002), ainsi que Wolfinbarger et Gilly (2003). En 2002, Barnes et Vidgen
(2002) proposent WebQual, version n° 4 (une version inspirée de I’instrument de
Loiacono et coll. [2002]). Cet instrument a été créé pour évaluer la qualité des sites
Web d’achat de livres en ligne, et il a été raffiné en utilisant différents sites de
commerces en ligne ainsi que des sites de services gouvernementaux. Nous démontrons

les dimensions de cette mesure et leurs définitions dans le tableau suivant :
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Tableau 2.8 — Echelle WebQual 4.0 (Barnes et Vidgen, 2002)

Dimensions Items

Facilité pour apprendre a utiliser le site.
L’interaction est facile 8 comprendre.

La navigation est facile.

Convivialité Le site est facile a utiliser.

Le site est visuellement attirant.

Le design est approprié pour le type de site.
Le site procure une expérience positive.

L’information est pertinente.
L’information est réelle.
Qualité L’information est actuelle.
de ’information | L’information est facile 4 comprendre.
L’information est précise.
Le format utilis€ pour présenter 1’information est adéquat.

Les données personnelles sont confidentielles.
Interaction L’information est personnalisée.
Il est facile de communiquer avec 1’entreprise.

Aprés environ un an, Wolfinbarger et Gilly (2003) ont développé la mesure « eZailQ »
qui a souligné comme résultat la fiabilité et le design du site comme étant les
dimensions les plus importantes pour la qualité des sites Web. Leur échelle inclut
quatorze items identifiant quatre dimensions de qualité : design du site Web, service a
la clientéle, fiabilité et réalisation, et sécurité / confidentialité. Nous présentons cet

instrument dans le tableau suivant.
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Tableau 2.9 — Echelle eTailQ (Wolfinbarger et Gilly, 2003)

Dimensions Items
Navigation.
Recherche de I’information.
Design Facilité a conclure les transactions.

Clarté de I’organisation et arrangement du site.
Personnalisation de la configuration.

Les produits livrés sont les produits commandés.

Fiabilité .
st realiating Re.spect des engage:ments de temps et de qufthté.
L’image des produits correspond aux produits commandés.
) Sécurité des paiements.
Re T/ Confidentialité
Confidentialité : ; .
Le site semble sécurisé.
I Assistance en ligne.
Service a

Réponse immédiate aux clients.
Intérét dans la résolution des problémes.

la clientéle

2.5.5.6 Anthropomorphisme

Le terme « Anthropomorphisme » vient d’une expression grecque composée de deux
mots : « anthropos » pour « humain », et « morphe » pour « forme ». Le terme décrit
la tendance des gens a attribuer des caractéristiques humaines a des artéfacts non
vivants (Duffy, 2002). Il s’agit d’attribuer des intentions et des émotions a des objets
pour les rendre plus familiers, explicables ou prévisibles (Admoni et Scassellati, 2012).
De nos jours, I’anthropomorphisme joue un réle important dans la conception de robots
socialement interactifs, et cela se refléte dans leurs formes, leurs comportements et

leurs interactions (Fink, 2012).

Nous pensons qu’il est trés important d’inclure cette composante interactionnelle de la
qualité dans notre étude, car I’intégration des caractéristiques humaines (la convivialité,
la personnalisation des communications entre 1’usager et le chatbot, etc.) dans la

conception des chatbots est devenue de plus en plus demandée. La raison pour cela,
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c’est de rendre les chatbots plus similaires au comportement humain, ce qui aide a leur

faire prendre des fonctions humaines dans la communauté.

Dans ce qui suit, nous expliquerons 1’impact de 1’anthropomorphisme au niveau de la

forme, du comportement et de 1’interaction des robots :

Forme du robot

Fink (2012) considére que ce qui rassemble le design anthropomorphique, qui contient
des caractéristiques humaines et la robotique sociale, c’est le fait que I’apparence et la
fonction d’un produit influent sur la fagon dont les gens pergoivent, interagissent et
construisent des relations a long terme avec le produit. Ainsi, 1’apparence visuelle d’un

robot doit correspondre a ses capacités ainsi qu’aux attentes des utilisateurs.

Comportement et interaction du robot

Fong et coll. (2003) pensent les robots sociaux peuvent utilisent des caractéristiques
« humaines sociales », par exemple exprimer des émotions, apprendre des modéles
d’autres agents, établir des relations sociales, etc. (Fong et coll., 2003). D’autres
constatent que toutes les fois oul les robots montrent un comportement intentionnel, les
gens ont tendance a les percevoir comme des personnages, voire des créatures (Reeves
et Nass, 1996; Oberman et coll., 2007). Pour cette raison, améliorer 1’aspect
interpersonnel du comportement du robot devient de plus en plus une nécessité. Selon
Craig Besnoy, un consultant 4 Mindtree, interagir avec des chatbots devrait étre comme
interagir avec un ami qui nous connait bien. Cela non seulement permet aux

consommateurs d'avoir une conversation en téte-a-t€te avec la marque mais ¢a donne
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aussi a celle-ci ’occasion de créer une expérience totalement personnalisée qui est

fondée sur les demandes uniques de chaque client!*.

2.5.6 Qualité et chatbots

Au cours des derniéres années, les chatbots sont devenus trés populaires étant donné
I’intérét grandissant des sociétés de marketing a les utiliser. La raison en est que ce type
d’agent conversationnel s’est révélé qualifié pour opérer dans plusieurs domaines
humains mieux que I’homme lui-méme. Pour cela, les développeurs de chatbots
bénéficient désormais d’un soutien important de grandes entreprises de communication
(comme Google, Facebook, etc.) (Siddharth et coll., 2015). Cependant, assurer la
qualit¢ des chatbots, étant donné leur particularité comparativement a d’autres

interfaces, est un peu différent.

Radziwill et Benton (2017) ont mené une étude pour identifier les éléments de la qualité
des chatbots et des agents conversationnels. Dans leur étude, ils ont procédé a deux
types d’expérimentations : le premier vise a évaluer deux ou plusieurs versions du
systéme conversationnel (évaluer deux chatbots qui existent en méme temps); le
deuxiéme vise a évaluer un systéme « en fant que tel » et un ou plusieurs systémes « a

étre » en cours de développement (évaluer un chatbot avant et aprés les changements).

Radziwill et Benton (2017) ont extrait les éléments de qualité & partir d’un nombre
considérable d’articles différents, et ils les ont regroupés en fonction de leur similarité.

Ils affirment que ces éléments de qualité peuvent étre utilisés comme une liste de

14 Besnoy, C. (October 20, 2016). Putting personalisation at the heart of the chatbot experience.

Disponible sur : https://www.itproportal.com/features/putting-personalisation-at-the-heart-of-the-

chatbot-experience/. Derniére visite : 14 Octobre, 2018




36

contr6le pour une équipe d’implémentation de chatbots afin de s’assurer qu’ils ont

résolu les problémes clés de qualité. Nous les montrons dans le tableau suivant :

Tableau 2.10 — Eléments de qualité (ou reliés a la qualité) pour les chatbots et les agents
conversationnels (source Radziwill et Benton, 2017)

Eléments de (ou reliés a) 1a Qualité des Chatbots

Efficacité
Catégories
Dégradation gracieuse.
Robustesse a la manipulation.
PEATGRGE Bobustesse a I’entrée inattendue.
Evite des énoncés inappropriés et capacité a effectuer un contréle dommage.
Allocation efficace des fonctions, fourniture des canaux d’escalade
appropriés aux humains.
Effectivité
Catégories
Synthése vocale précise.
Interpréte les commandes avec précision.
Utiliser des degrés appropriés de formalité, registre linguistique.
Exactitude linguistique des sorties.
Fonctionnalité Exécuter les tAches demandées.
Faciliter les transactions et assurer le suivi des rapports d’état.
Facilité d’usage générale.
S’engager dans la résolution de problemes on-the-fly.
Contient 1’étendue des connaissances, et est flexible dans 1’ interprétation.
Réussite du test de Turing.
Transparent a 1’inspection, divulgue son identité de chatbot.
4= Inclure des erreurs pour augmenter le réalisme.
Humanité . e : .
Convaincante, satisfaisante, interaction naturelle.
Capable de répondre a des questions spécifiques.
Capable de maintenir une discussion thématique.
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Satisfaction

Catégorie

Aspect Affectif

Exprimer des salutations, transmettre la personnalité.

Donner des repéres conversationnels.

Fournir des informations émotionnelles a travers le ton, I’inflexion et
I’expressivité.

Exprimer la chaleur et I’authenticité.

Rendre les tAches plus amusantes et intéressantes.

Divertir et / ou permettre au participant de profiter de 1’interaction.

Lire et répondre aux humeurs d’un participant humain.

Ethique et
comportement

Respect, inclusion et préservation de la dignité (liés au choix de I’ensemble
d’entrainement).

Ethique et connaissance culturelle des utilisateurs.

Protéger et respecter la vie privée.

Non-déception.

Sensibilité & la sécurité et aux préoccupations sociales.

Solvabilité (liée a la qualité pergue).

Connaissance des tendances et du contexte social.

Accessibilité

Répond aux signaux sociaux ou & ’absence de ceux-ci.

Peut détecter le sens ou I’intention.

Répond a différents besoins neurologiques comme le temps de réponse
supplémentaire et ’interface de texte.

Par contre, certaines limites peuvent étre décelées se rapportant & I’approche qu’ont

pris ces auteurs. Premiérement, bien qu’ils aient développé leur liste en se basant sur

une revue de la littérature qui touchait de maniére prédominante sur 1’aspect

interactionnel entre 1’usager et le chatbot, ils n’ont pas validé empiriquement les

catégories qu’ils ont proposées. Deuxiémement, bien que certains des aspects identifiés

touchent sur le bon fonctionnement technique du chatbot, aucune de leur catégorie ne

prend compte de la qualité de I’information livrée par le chatbot (en d’autres termes, la

qualité des recommendations).
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2.6 Conclusion au chapitre

Ce chapitre fut consacré a la présentation d’une revue de littérature en exposant
différentes recherches antérieures liées a notre sujet d’étude. Dans ce chapitre, nous
avons parlé des caractéristiques de qualité des applications de commerce €lectronique
en général et des agents conversationnels en particulier. Nous avons parlé des différents
types d’interactions avec les sites Web du commerce, dépendamment de leur
complexité de navigation. Nous avons traité du concept d’agent conversationnel et de
ses différents types, du point de vue usage et du point de vue stratégie d’implantation,

de leurs points communs et de leurs différences.



CHAPITRE III

MODELE CONCEPTUEL ET
APPROCHE METHODOLOGIQUE

3.1 Introduction au chapitre

Ce chapitre vise a conceptualiser une mesure multidimensionnelle de qualité pour les
chatbots. Notre modéle est proposé a partir d’une revue de la littérature (chapitre II).
Cette revue de littérature expose des recherches qui ont précédemment développé des
échelles pour mesurer la qualité de plusieurs concepts ainsi que la qualité de service
dans les environnements commerciaux traditionnels et en ligne. Cela comprend la
qualité des systémes, la qualité des informations fournies, la qualité des interactions, la

qualité des services et la qualité des sites Web.

En fait, il existe une vaste littérature sur les perceptions de qualité. Nous avons pris en
considération toutes les informations nécessaires. Cependant, notre revue de la
littérature a aussi révélé que peu d’études ont été menées sur la fagon dont les clients
pergoivent la qualité d’un chatbot. Par conséquent, notre développement d’une mesure

pour évaluer les perceptions de qualité d’un chatbot est essentiel.

Le présent chapitre expose la méthode utilisée pour mesurer la qualité. Nous avons
choisi la méthode proposée par Moore et Benbasat (1991) pour le développement de
mesures, laquelle méthode comprend trois étapes : (1) la création d’items, (2) le

développement d’une I’échelle, et (3) un test d’instrument. Nous avons présenté nos
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dimensions selon différentes catégories. Pour chaque dimension, nous avons proposé
une définition et une liste d’items qui ont été inclus dans notre questionnaire. Nous

terminerons ce chapitre avec une conclusion et les limites de notre étude.

3.2 Modéle proposé

Notre objectif principal est de proposer et tester empiriquement une mesure
multidimensionnelle qui sera utilisée pour mesurer la qualité per¢ue d’un chatbot. Pour
cela, nous avons commencé en identifiant des catégories générales afin de rassembler
nos dimensions sous des thémes semblables. Toutes définies, ces catégories
s’énumerent ainsi : « Qualité de l'information », « Qualité du systéme », et la « Qualité
de l'interaction » entre 1’'usager et le chatbot. Pour chaque catégorie, nous avons
identifi¢ plusieurs sous-dimensions. Nous identifions aussi deux dimensions
additionnelles pour la mesure de qualité des chatbots: « Apparence Visuelle » et

« Innovation ». Le modéle proposé apparait dans la figure 3.1 ci-dessous.
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Qualité de I’'information
fournie

* Complétude

* . Pertinence

¢ Précision

e Actualité

Cohérence

Qualité du systéme
» Facilité d’usage

»  Temps de réponse
Aspects techniques / fiabilité
Efficience

Qualité du

Qualité de Pintéraction
e Convivialité
¢ Personnalisation

Apparence visuelle .

Innovation

Figure 3.1 — Modéle proposé

Chaque dimension et sous-dimension est abordée dans les sections suivantes. Les items
proposés pour les mesurer y sont présentés aussi. En nous basant sur les définitions de
ces dimensions et sous-dimensions, nous avons proposé des items qui ont été testés a
I’aide d’un questionnaire en ligne. Tous ces items sont de type Likert allant de « 7 »
(« Tout a fait en désaccord ») jusqu’a « 5» (« Tout a fait d’accord ») — voir

questionnaire dans 1’annexe F.
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3.2.1 Catégorie « Qualité de I’information »

Toutes les informations qu’un chatbot offre aux utilisateurs doivent étre bien préparées
par une équipe associée a l’entreprise qui I’utilise. Comme tout autre systéme de
diffusion d’informations, 1’objectif de cela est de garantir la diffusion et 1’utilisation

rationnelle de I’information (Kottorp et Jaderberg, 2017).

L’information fournie par un chatbot peut varier en fonction des demandes des
utilisateurs. Mais selon DeLone et McLean (2003), toute information devrait présenter
trois choses : complétude, pertinence et précision. Parce que toute information de
bonne qualité qui est placée dans le bon contexte et au bon moment aide a augmenter
les profits de ’entreprise, d’autant plus qu’elle peut protéger les personnes contre la
tromperie et informer les entreprises de problémes bien avant qu’ils apparaissent. Pour
cela, nous avons conservé les dimensions de qualité utilisées par DeLone et McLean
(2003) dans leur modéle de réussite du commerce électronique (la complétude, la
pertinence et la précision). Nous croyons que ces dimensions conviennent a notre étude
parce que I’information fournie aux clients doit étre compléte et pertinente, et ce, que
la plateforme utilisée soit un site Web, un agent conversationnel .ou n’importe quel
systéme d’information. De plus, au moment d’établir le diagnostic de la situation d’un
client avec une entreprise, le chatbot doit &tre précis dans ses interactions avec le client

en posant les bonnes questions et dans le bon temps pour identifier le probléme.

Selon plusieurs étude en qualité de I’information, 1’actualité de I’information fournie
est aussi importante; nous 1’avons proposé comme dimension de qualité. Les données
publiques des entreprises changent au cours du temps. Les produits et services offerts
changent aussi continuellement. Le chatbot devrait étre « comscient » de ces

changements, et I’information qu’il offre aux clients devrait €tre actuelle, a jour.
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Ci-dessous, nous proposons nos quattre (4) premiéres dimensions pour la qualité des
chatbots. Celles-ci correspondent & la complétude, pertinence, précision et actualité
des information fournies par le chatbots. Nous les présentons en plus de détails dans
les sections qui suivent avec les items que I’on a employés dans notre questionnaire

pour les mesurer.

3.2.1.1 Dimension « Complétude des informations »

Plusieurs chercheurs identifient la complétude comme une caractéristique de la qualité
de I’information (par ex., Arazy and Kopak, 2011; Kandari, 2010; Elling et Coll., 2012;
Price et coll., 2008). Kandari (2010) définit la complétude des informations comme
étant la mesure dans laquelle les informations ne manquent pas et s’avérent d’une
ampleur et d’une profondeur suffisantes pour la tiche a accomplir. Les deux premiers

items (Compl et Comp2) sont adaptés d’Elling et coll. (2012) :

* Compl — Les réponses fournies sont complétes.
* Comp2 — Les informations produites par le chatbot sont suffisantes.

* Comp3 — Ce chatbot répond a toutes les questions d’usager.

3.2.1.2 Dimension « Pertinence des informations »

Wang et Strong (1996) définissent la pertinence de I’information comme étant la
mesure dans laquelle 1I’information est applicable et utile pour la tiche a réaliser (Wang
et Strong, 1996). L’item Pert2 est adopté de Barnes et Vidgen (2002), et I’item Pert4
est adopté d’vElling et coll. (2012) :

* Pertl — Les informations fournie par ce chatbot sont bonnes a savoir.
* Pert2 — Chaque question / commentaire / réponse était pertinente.

* Pert3 — Le chatbot a su répondre & mes besoins informationnels.
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* Pert4 — Chaque question / commentaire / réponse était utile.

3.2.1.3 Dimension « Précision des informations »

La précision (accuracy en Anglais) est la mesure dans laquelle les données décrivent
correctement 1’objet ou I’événement « monde réel » décrit (Askham et coll., 2013).
C’est quand I’utilisateur pergoit que les informations sont correctes, stables dans le
temps et répétables. Plusieurs études ont identifié ce facteur comme étant une
dimension importante de la qualité des informations (par ex., Rieh & Belkin, 1998;

Delone & McLean, 1992; Arazy & Kopak, 2011).

* Precl —Chaque question / recommandation provenant du chatbot est précises.
 Prec2 — Chaque question / recommandation du chatbot était claire pour moi.
¢ Prec3 — Certaines communications manquaient de précision (item inversé).

* Prec4 — Certaines communications me semblaient ambigués (item invers¢).

3.2.1.4 Dimension « Actualité des informations fournies »

Appellée currency, recency ou parfois timeliness dans la littérature scientifique publiée
en Anglais, I’actualité¢ des informations a été démontré comme étant un aspect
important lors de I’évaluation de la qualité d’information par les usagers (Barry, 1994;
Schamber, 1991; Rieh & Belkin, 1998; Price, Neiger and Shanks, 2008; Westerman et
coll., 2014). Selon I’Institut canadien d’information sur la santé ICIS (2009), I’actualité
désigne principalement le caractére courant ou a jour des données au moment de leur
diffusion selon I’écart entre la fin de la période de référence a laquelle les données se
rapportent et la date a laquelle les données deviennent accessibles aux utilisateurs
(ICIS, 2009).
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Nous croyons que la méme définition s’applique sur les informations fournies par les
chatbots ; ceux-ci sont considérés comme des systémes de diffusion d’informations, et

les informations qu’ils fournissent doivent étre actuelles et a jour.

* Actul — Les informations fournies par le chatbot semblent récentes.
* Actu? — Les informations produites par ce chatbot paraissent étre « a jour ».

* Actu3 — Certaines informations semblaient désuétes (item inversé).

3.2.1.5 Dimension « Cohérence des informations fournies »

La cohérence a aussi été identifiée comme une dimension de la qualité des information
(Miller, 1996). La cohérence des communications est liée a la cohérence du sujet en
discussion. Selon Shen (2013; citant Crystal, 1987), la cohérence signifie qu’il y a une
pertinence et une suite logique dans les différents types de concepts et de relations
exprimés par un texte. C’est le fait que le sujet abord€ par I’utilisateur doit étre le méme
que celui dont parle le chatbot jusqu’a ce que I’utilisateur ait fait le tour du sujet ou
décide d’aborder un autre sujet. Miller (1996) décrit cette dimension de la qualité de
I’information de la maniére suivante : « (C)oherence is how well the information hangs
together and is consistent with itself » (p. 80). Ainsi, les questions et les réponses du

chatbot concernant un méme sujet doivent tre cohérentes et liées.

* Cohel — Chaque communication était cohérente avec toutes celles qui I’a
précédaient.

» Cohe2 — Les questions posées avaient une suite logique.

» Cohe3 — Les commentaires du chatbot étaient parfois contradictoires (item
inversé).

e Cohe4 — Certaines communications semblaient etre incohérentes (item
invers¢).

» Cohe5 — Les communications sautaient d’un théme & un autre (item

inversé).
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3.2.2 Catégorie « Qualité du systeme »

Cette catégorie porte sur la qualité de fonctionnement du chatbot et la technologie sur

laquelle il se base pour réaliser la performance voulue.

DeLone et McLean (2003), dans leur étude sur la qualité des systémes, ont identifié le
temps de réponse et la facilité d’usage (parfois appelée « convivialité » dans la
littérature) comme faisant partie de la qualité nécessaire pour un systéme de haute
qualité. Ces critéres sont également applicables aux chatbots. Selon Kuligowska
(2015), la facilité d’usage et le temps de réponse jouent un role trés important, et ce,
parce que la raison fondamentale de favoriser la prise d’informations d’un chatbot
plutét que de la prendre d’un site Web, c’est que I’interaction avec un chatbot en
langage naturel va tout simplement faciliter la procédure, et la recherche des
informations ne va pas prendre beaucoup du temps (comme la navigation d’un site
Web). DeLone et McLean (2003) proposent aussi la fiabilité comme facteur de qualité
pour les systémes d’information parce qu’elle est liée principalement aux aspects
techniques de leur fonctionnement. Nous voyons que cela s’applique aussi aux
- chatbots, car ces derniers sont aussi considérés en tant que systémes qui fournissent des

informations.

A ces critéres, nous ajoutons « Aspects techniques / Fiabilité ». La fiabilité est souvent
identifié comme la dimension la plus importante dans la perception de qualité dans les
études utilisant la mesure SERVQUAL (Zeithaml et coll., 1985; Parasuraman et coll.,
1988).

Finalement, nous proposons aussi que la dimension que nous identifions comme

I’Efficience est importante dans les perceptions de qualité chez I’utilisateur des
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chatbots. Chacune de ces dimensions est traitée plus en détails dans les paragraphes qui

suivent.

3.2.2.1 Dimension « Facilité d’usage »

La facilité d’usage est définie comme étant le degré auquel une personne croit que
I’utilisation d’un systéme particulier s’effectue sans effort (Loiacono et coll., 2002). La
facilité d’usage (ease of use en Anglais) provient du modele TAM développé par Davis
- et coll. (1989). Ces auteurs définissent la facilité d’usage comme « the degree to which
the prospective user expects the target system to be free of effort » (p. 985). Nous
croyons que cette dimension pourrait étre trés importante pour évaluer la qualité des
chatbots, car ils sont beaucoup plus faciles a utiliser que d’autres systémes
d’information. L’utilisateur n’a pas besoin de naviguer pour trouver ce qu’il veut, il
doit juste poser des questions, et le chatbot répdnd. Les items Faci2 et Faci3 sont

adaptés directement de Loiacono et coll. (2002) :

» Facil — L’interface est intuitive.
» Faci2 — Ce chatbot est facile a utiliser.

» Faci3 — Je me suis vite habitué 4 utiliser ce chatbot.

3.2.2.2 Dimension « Temps de réponse »

Cette dimension est appelée response time dans la littérature scientifique en Anglais.
Nous avons trouvé plusieurs définitions pour cette dimension, car elle a été utilisée
dans plusieurs domaines. Nous avons adopté celle de Loiacono et coll. (2001) qui 1’ont
défini comme étant le temps écoulé pour obtenir une réponse aprés une demande ou
une interaction avec un systéme (Loiacono et coll., 2002 voir aussi Petter et coll., 2008
et Al-Mamary et coll. 2014). Donc, c’est le temps d’attente entre les entrées de

I’utilisateur et la réponse du chatbot a ces entrées.
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» Templ — Ce chatbot est rapide.
» Temp2 — Le temps que ca prend au chatbot a répondre est raisonnable.

» Temp3 — Le temps de réponse est acceptable.

3.2.2.3 Dimension « Aspects techniques / Fiabilité »

Parmi les dimensions identifiées dans SERVQUAL, la fiabilit¢é apparait
systématiquement comme étant la dimension la plus importante dans la perception des
clients quant a la qualit¢ de service. Lorsqu’il s’agit de chatbots ou d’autres
technologies informatiques, la fiabilité est étroitement liée a la qualité technique d’un
systéme (Guesmia et coll., 2018). Shahin (2006) définit la fiabilit¢ comme étant la
capacité d’exécuter le service promis de maniére fiable et précise. Pour les chatbots, la
fiabilité est définie comme étant le degré de bon fonctionnement et 1’absence de
problémes techniques qui pourraient autrement interférer avec la capacité du chatbot &

répondre aux questions des utilisateurs (Guesmia et coll., 2018).

» Fiabl — Ce chatbot fdnctionne bien.
e Fiab2 — Ce chatbot ne m’a pas causé de frustration.

* Fiab3 — Ce chatbot fonctionne sans problémes.

3.2.2.4 Dimension « Efficience »

Selon Ayah et Coll. (2018), il est souhaitable d'avoir un chatbot capable de récupérer
des réponses a toutes les questions, non pas seulement de mani¢re rapide mais aussi
efficiente. Erik et coll. (2000) définissent ’efficience comme la relation entre (1)
l'exactitude et I'exhaustivité avec lesquelles les utilisateurs atteignent certains objectifs
et (2) les ressources dépensées pour les atteindre. Selon Goh (2013) I’efficience
consiste a travailler de la meilleure fagon possible avec le minimum de perte de temps

et d’effort.
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» Effil — Obtenir une réponse a pris peu d’efforts.

* Effi2 — J’ai obtenu les réponses que je cherchais sans trop d’échanges.
* Effi3 — Mes interactions avec le chatbot ont été efficientes.

* Effi4 — Le montant d’information échangé entre moi et le chatbot était

adéquat.

3.2.3 Catégorie « Qualité de l’interaction »

Nous proposons la catégorie « Qualité d’interaction » et la définissons comme étant la
catégorie qui rassemble toute dimension qui touche les aspects interactifs et.
relationnels entre ’utilisateur et le chatbot. Kuligowska (2015) croit que les chatbots
doivent démontrer la capacité de riches interactions sociales a travers une conversation
naturelle, une expressivité flexible et, pour ceux qui de nature anthropomorphique, un
comportement gestuel convergent. Nous proposons la convivialité et Ila
personnalisation comme étant des facteurs importants pour assurer la qualité

d’interaction d’un chatbot.

3.2.3.1 Dimension « Convivialité »

Le chatbot peut afficher des traits de caractére comparables a ceux des étres humains
(politesse, empathie, etc.) ; par conséquent, son interaction avec 1’utilisateur doit étre

amicale et respectueuse. Tout cela fait partie de ce que nous appelons la convivialité.

* Convl — Ce chatbot interagissait avec moi de maniére respectueuse.
* Conv2 — Ce chatbot interagit avec I’usager avec politesse.

» Conv3 — Mon interaction avec ce chatbot a ¢été amicale.

» Conv4 — Mes interactions avec ce chatbot m’ont parfois fait sourire.

» Conv3 —Mes communications avec le chatbot étaient conviviales.
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3.2.3.2 Dimension « Communication personnalisée »

La personnalisation est définie par Kramer et coll. (2000) comme étant une boite a
outils de technologies et de fonctionnalités d’application utilisées dans la conception
d’une expérience d’utilisateur final. Dans le domaine des chatbots, cela peut étre vu
dans la maniére dont le chatbot interagit avec I’utilisateur et répond de maniére

personnalisé a ses besoins.

¢ Comml — Je sentais comme une communication personnelle regue de ce
chatbot.

» Comm?2 — Les informations fournies par le chatbot me paraissaient adaptées
a mes besoins spécifiques.

* Comm3 — Le chatbot a ajusté ses réponses et recommandations & mes

préférences.

3.2.4 Autres Dimensions Reliées a la Qualité de Chatbots
3.2.4.1 Dimension « Innovation »

L’innovation a été adaptée de travaux sur la qualité du site Web (Loiacono et coll.,
2002). Elle a été définie comme étant la créativité et I’unicité de la conception du site
Web. La méme déﬁnjtion s’applique aux chatbots. Pour les chatbots, I’innovation est
le degré auquel un utilisateur pergoit le chatbot comme étant créatif et unique (Guesmia

et coll., 2018).

» Innol — Ce chatbot est innovant.
* Inno2 — Ce chatbot est unique.

* Inno3 — Ce chatbot est technologiquement avancé.
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3.2.4.2 Dimension « Apparence visuelle »

« Un livre est souvent jugé par sa couverture ». L’attrait visuel a été démontré comme
un facteur important influengant les attitudes et les comportements des consommateurs
(Guesmia et coll., 2018). Selon Kuligowska (2015), la visualisation d’un chatbot qui
ressemble & une personne vivante augmente 1’implication de 1’utilisateur et sa volonté
d’entamer une conversation. Dans le domaine de la qualité des sites Web, Loiacono et
coll. (2007) ont défini I’apparence visuelle comme étant le degré auquel 1’esthétisme

du site Web attire ’utilisateur. Nous adoptons cette définition aux chatbots.

» Appal — L’ apparence du chatbot est agréable.
* Appa2 — L’interface est attirante.

» Appa3 — Coté visuel, ce chatbot est plaisant.

Dans le tableau suivant, nous rassemblons toutes les catégories, les dimensions et les

items du mode¢le proposé :

Tableau 3.1 — Catégories, dimensions et items du mod¢le proposé

Catégories Dimensions Items
Compl1 — Les réponses fournies sont
complétes.
Complétude Comp?2 — Les informations produites par le
des informations chatbot sont suffisantes.

Comp3 — Ce chatbot répond a toutes les
questions d’usager.

Pertl — Les informations fournie par ce

Qualité de I'information chatbot sont bonnes a savoir.

Pert2 — Chaque question / commentaire /

Pertinence réponse était pertinente.

des informations Pert3 — Le chatbot a su répondre & mes
besoins informationnels.

Pert4 — Chaque question / commentaire /
réponse était utile.
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Catégories

Dimensions

Items

Précision

Precl — Chaque question / recommandation
provenant du chatbot est précises.

Prec2 — Chaque question / recommandation
du chatbot était claire pour moi.

Prec3 — Certaines communications
manquaient de précision (item inversé).

Prec4 — Certaines communications me
semblaient ambigués (item invers€).

Actualité des
informations fournies

Actul — Les informations fournies par le
chatbot semblent récentes.

Actu2 — Les informations produites par ce
chatbot paraissent étre « a jour ».

Actu3 — Certaines informations semblaient
désuétes (item inversé).

Cohérence des
communications

Cohel — Chaque communication était
cohérente avec toutes celles qui I’a
précédaient.

Cohe2 — Les questions posées avaient une
suite logique.

Cohe3 — Les commentaires du chatbot étaient
parfois contradictoires (item inversé).

Cohe4 — Certaines communications
semblaient etre incohérentes (item inversé).

Cohe5 — Les communications sautaient d’un
théme a un autre (item inversé).

Qualité
du systéme

Facilité
d’usage

Facil — L’interface est intuitive.

Faci2 — Ce chatbot est facile a utiliser.

Faci3 — je me suis vite habitué a utiliser ce
chatbot.

Temps de réponse

Templ — Ce chatbot est rapide.

Temp2 — Le temps que ca prend au chatbot a
répondre est raisonnable.

Temp3 — Le temps de réponse est acceptable.

Aspects techniques
/ Fiabilité

Fiabl — Ce chatbot fonctionne bien.

Fiab2 — Ce chatbot ne m’a pas causé de
frustration.

Fiab3 — Ce chatbot fonctionne sans
problémes.
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Catégories

Dimensions

Items

Efficience

Effil — Obtenir une réponse a pris peu
d’efforts.

Effi2 — J’ai obtenu les réponses que je
cherchais sans trop d’échanges.

Effi3 — Mes interactions avec le chatbot ont
été efficientes. ‘

Effi4 — Le montant d’information échanggé
entre moi et le chatbot était adéquat.

Qualité de ’interaction

Convivialité

Convl — Ce chatbot interagissait avec moi de
maniére respectueuse. 2

Conv2 — Ce chatbot interagit avec I’usager
avec politesse.

Conv3 — Mon interaction avec ce chatbot a été
amicale.

Conv4 — Mes interactions avec ce chatbot
m’ont parfois fait sourire.

ConvS — Mes communications avec le chatbot
étaient conviviales.

Communication
personnalisée

Comm1 — Je sentais comme une
communication personnelle regue de ce
chatbot.

Comm?2 — Les informations fournies par le
chatbot me paraissaient adaptées a mes
besoins spécifiques.

Comm3 — Le chatbot a ajusté ses réponses et
recommandations & mes préférences.

Autres Dimensions
Reliées & la Qualité de
Chatbots

Innovation

Innol — Ce chatbot est innovant.

Inno2 — Ce chatbot est unique.

Inno3 — Ce chatbot est technologiquement
avancé.

Apparence
visuelle

Appal — L’apparence du chatbot est agréable.

Appa2 — L’interface est attirante.

Appa3 — Coté visuel, ce chatbot est plaisant.
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3.3 Hypothéses

A partir du modéle proposé, nous déterminons dans ce qui suit les hypothéses

soulignées :

* Hl -La Qualité de I’information produite par le chatbot est positivement
et significativement reliée a la qualité pergue du chatbot.

» H2 — La qualité de systéme (du chatbot) est positivement et
significativement reliée a la qualité pergue du chatbot.

» H3 — La qualité des interactions entre 1’usager et le chatbot est positivement
et signiﬁ.cativement reliée a la qualité percue du chatbot.

» H4 — L’apparence visuelle du chatbot est positivement
et significativement reliée a la qualité pergue du chatbot.

» H5 — L’innovation per¢ue du chatbot est positivement et significativement

reliée a la qualité pergue du chatbot.

3.4 Validation et Fiabilité
3.4.1 Validation du contenu - Purification des items préliminaires du questionnaire

La validation du contenu est un processus ou le chercheur determine si les éléments
d'un instrument d'évaluation sont pertinents et représentatifs de la variable qu’on cherhe
amesurer. Pour établir 1a validité du contenu, nous nous sommes basés sur une méthode
utilisée Moore et Benbasat (1991) et Tomiuk (2005) mieux connus sous le nom de tri

par carte.

La validation des items et dimensions vise a identifier le degré de pertinence et de
représentation des items d’un instrument de mesure (Moore et Benbasat, 1991). Avec

une application de la méthode du tri par carte (« Card sorting »), nous avons testé si
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les items que nous avons proposés correspondaient aux dimensions qu’on cherchaient
a mesurer, et pour la réaliser, nous avons invité quatre juges (nommément deux
professeurs et deux (2) étudiants de deuxiéme cycle de ’'UQAM qui avaient déja
employé cette procédure) pour établir si I’étendue de nos items de départ représentait

bien nos dimensions.

Pour effectuer les tests, nous avons transcrit chaque item proposé sur une carte en
papier. Ensuite, nous avons écrit le nom de chaque dimension (ou sous-dimension) et
sa définition sur une enveloppe. Une enveloppe supplémentaire intitulée "Incertain" a
également été ajouté ce qui a permis d’y mettre les items dont les juges n’étaient pas
certain. Chaque juge a été invité a trier les items et a les mettre dans 1’enveloppe
correspondante a la dimension ou sous-dimension jugée pertinente. Si au moins trois
sur quatre (3/4 ou 75%) des juges associaient les items aux bonnes enveloppes (c.-a-d.
dimensions ou sous-dimensions proposées pour notre étude), nous conservions ces

items dans le questionnaire final.

3.4.2 Validation du modeéle

Afin de purifier notre échelle de qualit¢ multidimensionnelle et de valider nos
dimensions proposées, nous avons utilisé une méthode appelée « Partial Least Square
Structural Equation Modeling » (PLS-SEM), laquelle détermine la relation statistique
entre les variables indépendantes (nos dimensions et sous-dimensions de la qualité du

chatbot) et la variable dépendante (la qualité globale d’un chatbot).

La régression « Partiel Least Square » (PLS-SEM) permet d’estimer des modéles de
relation de cause a effet complexes en utilisant des variables latentes. Nous avons choisi
le SEM-PLS parce qu’il fonctionne bien lorsqu’il utilise des tailles plus petites et des

données non normales (Hair et coll., 2011).




56

Pour le développement de nouvelles mesures, la vérification de la validité convergente
devient importante. La validité convergente est le degré dans lequel une mesure est
fortement corrélée avec d'autres mesures congues pour mesurer le méme concept
(Churchill, 1979). Plus simplement, c’est une vérification que la mesure développer

mesure ce que 1’on pense qu’elle devrait mesurer.

Afin de tester la validité convergente de notre mesure de qualité des chatbots, nous
avons inclus une échelle supplémentaire dans notre questionnaire pour mesurer la
qualité globale pergue des chatbots (une mesure unidimensionnelle). Nous proposons

les items suivants pour cette mesure de qualité globale du chatbot :

* Quall — Ce chatbot est de bonne qualité.
* Qual2 — Ce chatbot est bien congu.

* Qual3 — Je crois que ce chatbot a besoin d’étre amélioré (item inversé).

Lors des analyses statistiques effectuées, nous avons évaluer la correlation entre la
mesure globale de qualité du chatbot et la mesure multidiemensionnelle que I’on a

développé dans ce travail. Ces analyses sont présentées dans le chapitre suivant.

3.4.3 Fiabilité

Pour I’analyse de fiabilit¢ de la cohérence interne du construit, nous avons utilisé
I’indice alpha de Cronbach. D’aprés Pedhazur et Schmelkin (1991), le seuil minimum
requis est de 0,70. Par contre, pour de nouvelles échelles, on peut étre tolérant avec de
bas coefficients comme 0,50 et 0,60. La cohérence de 1’échelle se base sur la corrélation
des éléments entre eux, et sur la corrélation entre chaque élément et 1’échelle totale.

Nous avons pris 0,70 comme seuil pour la validation de la fiabilité de nos variables.
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3.5 Approche pour la collecte de données
3.5.1 Outil de collecte de données

A partir de la méthode de validation que nous avons suivie, nous avons développé un
questionnaire en lighe a I’aide de I’outil « Google Forms ». Le questionnaire est
composé de 52 questions, dont 46 ont été utilisées pour mesurer le construit, les trois
autres questions étant de type démographique. Il faut préciser que le questionnaire est
de type fermé, et que nous avons utilisé¢ I’échelle de mesure de Likert a cinq points

allant de « 1 » (« Tout a fait en désaccord ») a « 5 » (« Tout a fait d’accord »).

Juste avant de répondre au questionnaire, nous avons mis a la disposition des
participants une liste de quatre (4) chatbots'® (voir le tableau 3.2) pour les faire interagir
avec eux durant environ 15 minutes. Cela avait pour objectif de montrer aux
participants comment ce type d’agents conversationnels fonctionne afin qu’ils puissent
avoir au moins une idée sur les chatbots et ainsi répondre ensuite aux questions. Nous
nous sommes assuré que ces quatre chatbots avaient déja ét€ mis en fonction (jusqu’au
moment de la soumission de cette étude). Dans le questionnaire, nous avons demandé
a chacun des participants de répondre aux questions en pensant a I’un des chatbots
proposés qu’il a le mieux ou le moins appréciés. Cela visait & augmenter la variabilité

des réponses aux items de notre questionnaire.

15 Ces quatre Chatbots ont été choisis parmi une liste initiale de 27 Chatbots en ligne. Chaque chatbot a
été visité plusieurs fois par le chercheur principale ainsi que son directeur de mémoire. Certains de ces
chatbots semblaient étre des « versions béta » ou en développement, d’autres ne fonctionnaient pas
tout le temps et semblaient souffrir de problémes techniques majeurs et récurants qui possiblement ne
permettraient pas aux répondants dans notre étude d’interagir avec le chatbot de maniére continue et
suffisante pour permettre la formation d’une opinion sur les diverses dimensions identifiées dans notre
questionnaire. D’autres ont été excluent car ni des. versions frangaises ni anglaises étaient disponibles
pour ces chatbots. En somme, la selection finale était basée sur plusieurs facteurs qui incluaient
principalement le nombre et la fiabilité des options disponibles et fonctionnelles dans chaque Chatbot.
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Tableau 3.2 — Les quatre chatbots utilisés lors de la collecte de données

Chatbot Adresse sur le Web
CPF https://www.moncompteactivite.gouv.fr/cpa-public/

Ask Mona | htips://www.messenger.com/t/askmonaparis

Your.MD | hitps://webapp.vour.md/coach

Veronica | https://www.inbenta.com/en/blog/

3.5.2 Administration du questionnaire

Nous avons commencé les démarches de la collecte de données en contactant par
courriel les enseignants du cours de MET-1330 pour leur demander s’il leur était
possible de nous aider. Les participants étaient des étudiants de ’'UQAM inscrits au
premier cycle dans les classes du cours MET-1330!¢ donné durant la session d’hiver
2018. Aucune restriction n’a été stipulée sur 1’4ge, le sexe ou ’ethnie. Aprés avoir
obtenu I’accord des enseignants, nous nous sommes présenté au début du cours pour
expliquer aux étudiants & quoi servira notre étude. Puis, nous leur avons demandé
d’interagir durant 15 minutes avec les chatbots que nous leur avons proposés, pour
ensuite répondre au questionnaire en ligne. Le questionnaire a été congu a 1’aide de
« Google Forms » (un outil de sondage développé par la compagnie Google, et qui

permet de créer des questionnaires et les distribuer en ligne).

3.5.3 Estimation de la grandeur de I’échantillon requis

Etant donné que PLS-SEM est encore une méthode d’analyse statistique émergente, on

retrouve plusieurs chercheurs qui suggérent des tailles minimales d'échantillonnage

16 Cours d’introduction en technologie d’information (TT). Ce cours fait partie des choix de cours dans
plusieurs programmes qui incluent le baccalauréat ainsi que plusieurs certificats en
administrations/gestion.
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différentes. Selon Hair et Coll. (2013), on peut utiliser la « regle des dix fois » (« 10
times rule ») pour estimer la taille minimale de 1'échantillon. Selon cette technique, la
taille de 1'échantillon ne doit pas étre inférieure a 10 fois le plus grand nombre de paths
dirigés vers une variable latente (construit qui recoit le plus grand nombre de fleéches)
dans le modéle structurel. Similairement, Marcoulides & Saunders (2006)
recommandent une grandeur d’échantillon basée sur le plus grand nombre de paths
dans le modéle. Le tableau 3.3 ci-dessous montre la grandeur d’échantillonnage requise

étant donné le nombre de paths.

Tableau 3.3 — Estimation de la taille de I’échantillon selon Marcoulides & Saunders
(2006) — Source : Wong (2013).

Echantillon Plus grand nombre de fleches
minimum pointant a une variable latente
(n=) du modéle

52 2

59 3

65 4

70 5

75 6

80 7

84 8

88 9

91 10

D’autres chercheurs recommandent une estimation requérant plusieurs parametres. Il
existe des programmes offerts gratuitement en ligne qui nous permettent d’estimer
facilement la grandeur de I’échantillon PLS-SEM méme si les calculs peuvent étre

complexes. Un programme trés populaire est G*Power (http://www.gpower.hhu.de).




60

Cohen (1992) recommande utiliser les paramétres suivants : un alpha (probabilité
d’erreur) = 0,05, une puissance de test = 0,80 avec une taille médiane de I’effet (£2) =
0,15.

3.6 Analyse des données

L’analyse des données a été menée a I’aide du logiciel SmartPLS (version n° 3). Nous
avons transféré les données de I’outil « Google Forms » a un fichier Excel, et les don-
nées furent ensuite traitées en utilisant SmartPLS. Nous avons utilisé 1’alpha de
Cronbach pour analyser la fiabilité de notre mesure, et I’analyse de la méthode PLS

pour vérifier si des relations significatives existaient entre les dimensions et la qualité.

3.7 Conclusion au chapitre

Dans ce chapitre, nous avons mis la lumiére sur le modéle que nous avons proposé
comme mesure multidimensionnelle de qualité des chatbots. Nous avons expliqué les
démarches ayant conduit au choix des items et des dimensions de qualité, ainsi qu’aux
deux méthodes de validation : la validation préliminaire du regroupement des items et
des dimensions, puis I’analyse confirmatoire et la validation de la version finale du
modéle. Nous avons aussi discuté la fagon dont nous avons distribué le questionnaire
qui fut a la base de la réalisation de la deuxiéme méthode de validation, la population
choisie pour répondre au questionnaire et la méthode utilisée pour analyser les
réponses. Nous avons aussi montré les outils utilisés pour la création et la distribution

du questionnaire et I’analyse de données.




CHAPITRE IV

ANALYSE ET PRESENTATION
DES RESULTATS

4.1 Introduction au chapitre

Dans ce chapitre, nous présenterons les résultats de I’analyse que nous avons effectuée
pour valider notre mesure de qualité pour les chatbots. Tout d’abord, nous
commencerons par présenter & nouveau les hypothéses. Ensuite, nous discuterons du
processus de validation connu sous le nom de « Card Sorting ». Ce processus génére
un questionnaire qui contient des items validés par des experts que nous avons
employés pour élaborer cette méthode. Ensuite, nous exposerons les résultats de
I’analyse de la méthode statistique PLS pour déterminer la relation et le degré
d’importance de chaque dimension de qualité par rapport a la qualité globale du
chatbot. Nous conclurons avec un sommaire de notre analyse. Une discussion plus

approfondie et une conclusion générale seront présentées dans le chapitre suivant.

4.2 Hypotheses

Selon le modeéle proposé, nous avons déterminé les hypothéses suivantes :

e H1 —La qualité de I’information produite par le chatbot est positivement

et significativement reliée a la qualité percue du chatbot.
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e H2 - La qualité de systéme (du chatbot) est positivement et

significativement reliée a la qualité per¢ue du chatbot.

e H3 - La qualité des interactions entre I’usager et le chatbot est positivement

et significativement reliée & la qualité pergue du chatbot.

e H4 — L’apparence visuelle du chatbot est positivement

et significativement reliée a la qualité pergue du chatbot.

e HS5 - L’innovation pergue du chatbot est positivement et significativement

reliée a la qualité pergue du chatbot.

4.3 Profil démographique

D’aprés les réponses que nous avons regues de la part des répondants (n = 87), nous
avons pu identifier le profil démographique de I’ensemble de 1’échantillon. Nous le

décrivons dans le tableau suivant :
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Tableau 4.1 — Profil démographique de 1’échantillon

Variable Catégorie Pourcentage (%)
Hommes 46 %
Sexe
Femmes 54 %
(18-22) 32%
(23-27) 43 %
(28-32) 10 %
" (33-37) 8 %
Age
(38-42) 6 %
(43-47) 1%
(48-52) 0%
(53 et+) 0%
Secondaire 12%
Cégep 70 %
; . Baccalauréat 8 %
Education -
Maitrise 0%
Doctorat 0%
Autres diplomes universitaires 10 %

4.4 Validation du modele proposé

I faut se rappeler que I’objectif de ce travail est le développement d’une échelle
multidimensionnelle qui peut étre utilisée d’une part comme une mesure de qualité pour
mesurer la perception de la qualité d’un nouveau robot, et d’autre part comme un outil
de diagnostic pour évaluer la qualité des chatbots existants. Nous avons utilisé des
dimensions que nous avons trouvées dans la littérature et d’autres qui ont émergé durant
notre revue de la littérature. Ces dimensions ont été rassemblées par catégorie selon le

théme. -
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4.4.1 Raffinement du questionnaire a I’aide des juges

La validation des items du questionnaire en utilisant une application de la méthode « tri
par carte » (« card sorting » - voir Moore et Benbasat, 1991) a établi 1’étendue de nos

items de départ. Nous sommes restés avec les items présentés dans ce tableau-ci :

Tableau 4.2 — Dimensions aprés validation des experts

Catégories Dimensions

Complétude des informations

(Compl, Comp2, Comp3)

Pertinence des informations

(Pertl, Pert2, Pert3, Pert4)
Qualité Précision

de I’information (Precl, Prec2, Prec3, Prec4)

Actualité des informations fournies
(Actul, Actu2, Actu3)
Cohérence des communications
(Cohel, Cohe2, Cohe3, Cohe4, Cohe5)
Facilité d’usage
(Facil, Faci2, Faci3)
Temps de réponse

Qualité (Temp1, Temp2, Temp3)
du systéme Aspects techniques / Fiabilité
(Fiabl, Fiab2, Fiab3)
Efficience
(Effil, Effi2, Effi3, Effi4)
Convivialité
(Convl, Conv2, Conv3, Conv4, Conv5)
Communication personnalisée
(Comm1, Comm2, Comm3, Comm4)
Innovation
Autres Dimensions Reliées | (Innol, Inno2, Inno3)

a la Qualité de Chatbots | Apparence visuelle
(Appal, Appa2, Appa3)

Qualité de ’interation

4.4.2 Raffinement du modéle en utilisant la méthode PLS-SEM

Nous représentons les modéeles PLS-SEM en utilisant deux types de variables. Ces deux

types de variables sont les « variables observées » et les « variables latentes ». Les




65

variables observées sont les items inclus dans le questionnaire. Ces variables sont aussi

appelées des « indicateurs ».

On utilise les variables « latentes » pour représenter des concepts abstraits qui ne sont
pas directemeﬁt observables ou mesurables. Par exemple, la « facilité d’usage » n’est
pas directement mesurable et refléte plutét une perception chez [’'utilisateur d’un
systéme d’information. La partie d’un mode¢le structurel décrivant les relations entre
les variables latentes est appelée « modéle interne », et les relations stipulées entre les

variables latentes sont appelées « paths ».

Au lieu d’étre directement observables, les variables latentes sont déduites d’autres
variables qui pour leur part sont observables et mesurables. Le « modéle externe » est
alors la paftie du modeéle qui représente les relations entre les variables latentes et leurs
indicateurs (variables observables et mesurables). Les relations stipulées entre une

variable latente et ses indicateurs sont appelées des "loadings".

Des logiciels permettant de mener des analyses statistiques (comme SmartPLS,
LISREL, AMOS, etc.) permettent aux chercheurs de tester un modéle en calculant la
partie interne et la partie externe du modele. On référe a ces deux parties du modéle
global en utilisant respectivement les expressions « modeéle structurel » et « modéle de
mesure ». Ces logiciels établissent des estimations de paramétres pour les deux parties
du modéle qui sont nécessaires a analyser. Le chercheur utilise ces paramétres pour
affiner le modéle en se basant sur des seuils précis établis par la communauté
scientifique (par ex., Kock, 2016). L’analyse et 1’affinement du mode¢le sont effectués

en utilisant plusieurs critéres. Ceux-ci sont présentés dans la section 4.5.
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4.4.3 Spécifications Réflectives et Formatives

PLS-SEM nous permet de modéliser des variables latentes & 1’aide de
conceptualisations formative ou reflective (voir Figure 4.1). L hypothése deriére la
conceptualisation réflexive est que tout changement dans le variable latente (construit)
est supposé causer des modifications dans les variables observables (les indicateurs ou
Xs). Les modélisations reflectives sont démontrés avec des fléches quittant le construit
. qu’on cherche 4 mesurer. Dans la conceptualisation formative, I’hypothése qui soutient
ces modeles indique que ce sont les éléments mesurés (les Xs) qui entrainent des
changements dans le construit (la variable latente). Les fléches sont donc représentées

allant des items vers le construit (variable latente).

Dans les modéles reﬂectifs, les indicateurs sont hautement corrélés ensemble et dans
les modeéles formatifs, les indicateurs ne le sont pas. Leurs effets sur la variable latente
(construit) est pluttot considérés comme étant additifs les uns relativement aux autres
(Vlachos & Aristeidis, 2009).
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Figure 4.1 — Modélisations de Modeles Formatifs et Réflectifs

Des conceptualisations formatives et refléctives peuvent étre combinés ensemble pour
former des modeles compléxes ou 1’on retrouve plusieurs construits. La qualité du
systetme est un exemple d’un contruit de plus haut niveau qui peut étre modelis€ en
combinant des conceptualisations réfléctives et formative. Dans la figure 4.2, la qualité
du systéme peut étre conceptualisée comme étant formée de plusieurs dimensions
(facilité d’usage, temps de réponse, etc.). Les relations entre chacune de ces dimensions
(construits) et leurs items respectifs dans un questionnaire sont modélisées comme étant
réflexifs. Par contre, les relations entre le concept de 2eme ordre « qualité du systeme »
et ses dimensions (facilité d’usage, temps de réponse, etc.) sont modelées de manicre
formative. Il est donc possible de conceptualiser des construits de 2eme ordre comme
des modeles reflectif-reflectif, reflectif-formatif, formatif-reflectif, et formatif-
formatif. Le choix doit étre justifi¢ 4 ’aide d’argumentation et en se basant sur la

théorie.

Dans le cas de I’example dans la figure 4.2, on peut facilement justifier I’existence de

dimensions formatives. Un usager peut avoir accés a un systéme trés facile a utiliser et
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en méme temps éprouver un temps de réponse trés long. Facilté d’utilisation et le temps
de réponse ne mesure pas des concepts qui sont fortement corrélés ensemble. Etant
donné que les dimensions de la qualité du systéme ne sont pas théoriquement corrélés,
cela justifie une conceptualisation formatives entre le construit « qualité du systéme »

et ses dimensions.

Dans la figure 4.2, les items qui mesurent les construits de 1ere ordre (par ex., la facilité
d’usage) sont refléctifs. Ceci est trés courant dans les recherches en SI/TI. Lors de nos
analyses, nous chercherons alors & démontrer que ces items sont fortement corrélés
ensemble. Ceci est typiquement accompli par I’analyse du Alpha de Cronbach
(Pedhazur et Schmelkin, 1991) qui mesure la consistence entre des items qui,
théoriquement, devraient mesurer le méme construit. En d’autres mots, 1’alpha de
Cronbach nous aide a établir si les réponses des participants aux items (du
questionnaire) élaboré par le chercheur afin de mesurer un certain concept sont consis-

tantes les unes avec les autres.
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Figure 4.2 — Modélisation combinant des aspects formatifs et réflexifs

4.4.4 Description de notre modeéle sous PLS-SEM

Nous avons défini notre modéle conceptuel (voir figure 3.1) en modéle structurel dans
SmarttPLS en utilisant un mélange de constuits formatifs et réflectifs. Voir figure 4.3
ci-dessous. La partie externe du modéle structurel (démontrant les « loadings » entre
constuits et leurs items ont été définis de maniére réflective. La partie du modéle
structurel décrivant les relations entre les contruits est appelée « modeéle interne ». Les

relations stipulées entre ces variables latentes (construits) sont appelées « paths ». Cette
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partie du modele a été stipulé de maniére formative. Le modéle dans la figure 4.3 dénote
la « qualité du chatbot » comme un construit formatif de 3° ordre. Afin de tester la
validité convergente, nous avons aussi ajouté le construit « qualité globale » (cercle
noir). Les résultats de nos analyses pour la validité convergente de la qualité du chatbot

sont présentés dans la section 4.7.

Dans ce modgele, tous les construits de 2° ordre (les dimensions de la qualité du chatbot,
soient ....) ainsi que le construit de 3° ordre (qualité du chatbot) ont été spécifiés en
utilisant la méthode connue sous le nom de « Repeated Indicator Approach » (ou

« l’approche des indicateurs répétés » — traduction libre).

Le « Repeated Indicator Approach » est la méthode la plus souvent utilisée dans les
modeles testés sous PLS-SEM, principalement & cause de sa simplicité (Wilson &
Henseler, 2007; Wetzels, Odekerken-Schroder et Van Oppen, 2009). Les indicateurs
des construits de 1% ordre sont réutilisés pour la construction des 2° et 3° ordres. Dans
cette approche, I’ensemble des items utilisés pour les construits communs du 1° ordre
sont répété au 2°. Par exemple, lorsqu’on va spécifier le construit de 2° ordre « Qualité
de linteraction », il faut lui ajouter tous les items de « Convivialité » et de
« Personnalisation » (comme des items réflectifs). En d’autres termes, « Qualité de
linteraction » héritera de tous les sept (7) items de ses deux dimensions. De la méme
maniére, pour le terme du 3° ordre (Qualité du chatbot), celui-ci héritera de tous les
items de ses dimensions. En d’autres termes, « Qualité du chatbot » aura 45 items

réfléxifs qui y seront associés dans le modele. 11 faut noter que ces items « Aérités » ou |
« réutilisés » ne sont pas visibles dans la figure 4.3 pour ne pas compliqué inutilement
le modéle pour le lecteur. Pour aider le lecteur & visualiser ce processus, nous le (la)
référons a la figure 4.4 qui décrit visuellement /’approche des indicateurs répétés pour
un construit de 2° ordre ou H représente la construit de 2° ordre et Hi, Ha, et H3 sont les

dimensions (construits de 1° ordre).
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Figure 4.3 — Specification du mode¢le structurel initial sous SmartPLS




||z |
SR |F

e

hN

Fli=ll=t =] IE
- 1= 1= I~ | I

o
<
>

3

1o 1o td [
e W (] -

e
=4

= I N I R~ I
i = % & I
HH
o =

- o
w3 i
b

-4
bed
£
ka
£

Figure 4.4 — Modélisation de construit de 2° ordre a I’aide du « Repeated Indicators
Approach » (Source : van Riel et coll., 2017)

4.4.5 Grandeur de notre échantillon

Le plus grand nombre de fléches arrivant vers une variable latente (construit) du modele
structurel est cing (5) (voir Qualité du Chatbot ou Qualité de I’information). En utilisant
les méthodes d’estimation de grandeur d’échantillon décrites dans la section 3.5.3, nous
avons estimé qu’on aurait besoin entre 50 et 92 répondants. Notre collecte de données
s’est faite en Hiver 2018 dans les classes du cours MET-1330 qui comptent chacune
environ 40 a 45 étudiants. Nous avons pu obtenir n=87 questionnaires utilisables qui

atteignait presque le montant maximum estimé ci-dessus.
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4.5 Analyse du modéle externe
Fiabilité

La fiabilité représente la consistance ou la cohérence entre des mesures différentes
congues pour mesurer le méme concept. La fagon la plus utilisée en recherche quanti-
tative pour établir la fiabilité des mesures est ’alpha de Cronbach. Cet indicateur de
fiabilité développé par Lee Cronbach (1951) fournit une mesure de la cohérence interne
d’une échelle / mesure. L’alpha de Cronbach est exprimé par un nombre entre 0 et 1.
Pour établir la fiabilité des échelles dans un questionnaire, tous les alpha de Cronbach
sont calculés et doivent étre supérieurs ou égaux (>=) 4 0,7, ce qui indique une bonne

fiabilité. Les résultats sont présentés dans le tableau 4.3.

En somme, les items dans le questionnaire mesurant une méme variable latente sont

analysés ensemble afin de générer une valeur d’alpha de Cronbach.

Validité convergente

L’objectif est de déterminer si les items utilisés pour mesurer un facteur latent commun
sont réellement liés. Pour cela, nous examinons trois choses : les Quter Loadings, la
Composite Reliability (CR), et I’Average Variance Extracted (AVE). Nous retirons les
items avec des Outer Loadings inférieurs a 0,4. Ceux égales ou supérieurs a 0,7 sont
conservés. Les Outer Loadings entre 0,4 et 0,7 sont signalés et devraient étre examinés
avant de décider de les éliminer ou non. En les éliminant, cela augmente la Composite
Reliability (CR) et/ ou I’AVE, et les aide a les mettre dans des gammes acceptables (si
elles ne le sont pas déja) ; alors, nous pouvons les rejeter, sinon les conserver (Henseler

et coll., 2009). Pour la CR, on recherche un score de 0,7 et plus. Ceci montre que les
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variables convergent (Hair et coll., 2010). Les valeurs souhaitables pour I’AVE sont

égales ou supérieures a 0,5 (Fornell et Larker, 1981).

Validité discriminante

La validité discriminante est démontrée lorsque chaque item de mesure est faiblement
corrélé avec tous les autres construits, excepté celui auquel I’item est théoriquement
associé (Gefen et Straub, 2005). Dans SmartPLS, trois indicateurs sont fournis pour
aider a évaluer la validité discriminante. Ce sont respectivement des Cross Loadings,
le critére de Fornell-Larcker, et le Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Cependant,
une comparaison récente effectuée par Henseler, Ringle et Sarstedt (2015) de ces tests
dans PLS suggere que le critére de Fornell-Larcker et I’évaluation du Cross Loadings
peuvent ne pas toujours avoir la sensibilité¢ adéquate pour détecter les problémes de
validité discriminante. Au lieu de cela, les auteurs recommandent d’utiliser le
Heterotrait-Monotrait Ratio. Avec HTMT, le seuil maximum de 0,85 (Clark et
Watson, 1995 ; Kline, 2011) ou de 0,90 (Teo et coll., 2008) ne devrait pas étre dépassé.
En somme, la validité discriminante est démontrée si le score HTMT est inférieur a
0,85/0,90.

Nous avons commencé par générer 1’algorithme PLS et inspecter les loadings des
items. Deux items (Qual3Inv et Conv4) ont €t€ supprimés étant donné qu’ils étaient
inférieurs au seuil de 0,4. L’alpha de Cronbach, la Composite Reliability (CR) et
I’Average Variance Extracted (AVE) ont ensuite été évalués. Toutes les valeurs se
situaient dans des limites acceptables (voir le tableau 4.3). La fiabilité et la validité

convergente (pour le modéle externe) ont donc été démontrées.
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Tableau 4.3 — Les résultats de SmartPLS utilisés pour
déterminer la fiabilité et la validité convergente

Alpha de Cranbach | p il eCe) | Extrasted (AVE)
Complétude 0,813 0,389 0,728
Pertinence 0,863 0,907 0,709
Précision 0,782 0,859 0,604
Actualité 0,747 0,860 0,685
Facilité d’usage 0,831 0,899 0,749
Temps de réponse 0,940 0,962 0,893
Fiabilité 0,840 0,904 0,758
Efficience 0,838 0,892 0,677
Cohérence 0,806 0,865 0,563
Convivialité 0,813 0,878 0,645
Innovation 0,854 0,911 0,775
Personnalisation 0,810 0,887 0,723
Apparence visuelle 0,880 0,926 0,806
Qualité globale 0,866 0,962 0,893

Montrant le modele aprés avoir retiré les items Conv4 et Qual3Inv, la figure 4.5 ci-

dessous a été extraite a partir du logiciel SmartPLS :
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Figure 4.5 — Modéle aprés avoir retirés deux items (Conv4 et Qual3Inv)




Enfin, les valeurs HTMT ont été générées a 1’aide de SmartPLS. Toutes les valeurs
étaient inférieures a 0,85, hormis la valeur comprise (0,889) entre les dimensions
« Complétude » et « Pertinence ». Nous avons décidé de combiner les éléments de ces
deux dimensions dans le mod¢le et de les spécifier comme reflétant une variable latente
que nous avons appelée « Complétude / Pertinence ». Nous avons encore une fois mené
’analyse PLS-SEM. Les résultats ont montré que cette action corrigeait le probleme de
validité discriminante. Une nouvelle matrice HTMT a été générée, et les résultats ont
montré que toutes les valeurs étaient désormais inférieures a 0,85, la plus élevée étant
de 0,779 entre « Innovation » et « Communication personnalisée ». Le nouveau
modele avec la combinaison des dimensions de « Complétude » et de « Pertinence »
ensemble est présenté dans la figure 4.6 (ci-dessous). L’alpha de Cronbach de la
nouvelle dimension « Complétude / Pertinence » est de 0.901 démontrant une
excellente fiabilité (>0,70). Le composite reliability (CR) et le Average Variance
Extracted (AVE) pour ce nouveau construit est de 0,922 et 0,630 respectivement. Ces

deux valeurs attestent qu’il y a une excellent validité convergente.
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Figure 4.6 — Nouveau mod¢le aprés avoir combiné les dimensions « Complétude » et « Pertinence »




4.6 Analyse du modé¢le interne

Aprés avoir nettoyé le modéle externe, nous avons évalué ie modéle interne en
analysant les Path Coefficients (et significations statistiques) entre les dimensions de
qualité théorisées et la qualité globale. L’algorithme SmartPLS a généré des Path
Coefficients. Montrées dans le tableau suivant, les valeurs varient de +0,088 & +0,557.
Toutes les valeurs sont positives. Elles sont triées de la plus grande a la plus petite (de

haut vers le bas).

Dans SmartPLS, pour évaluer si les Path Coefficients sont significatifs ou non, des
méthodes de ré-échantillonnage (comme « Bootstrap ») sont nécessaires. Nous avons
donc utilisé Bootstrap avec les paramétres suivants : 500 sous-échantillons avec un

niveau de signification de 0,05 et un type de test t bilatéral.

Le Bootstrapping calcule les valeurs-t pour les Path Coefficients (modele interne). Ces
valeurs t évaluent la signification du chemin et peuvent étre utilisées pour réviser le
modele global. Nous avons déterminé la signification du Path Coefficient en utilisant
les critéres suivants : chemin significatif si t > 1,96 au niveau p < 0,05 pour les tests
bilatéraux (two-tailed). Les résultats du « bootstrapping » sont présentés dans la figure

4.7 ci-dessous.
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Tableau 4.4 — Valeurs des Path Coefficients générés par SmartPLS

De A Path Coefficient
(valeur test-t)

Dimensions la Qualité du Chatbot

Qualité de I’information Qualité du Chatbot 0,434 (9,727)
Qualité du Systéme Qualité du Chatbot 0,373 (9,878)
Qualité d’interaction Qualité du Chatbot 0,201 (9,273)
Apparence visuelle Qualité du Chatbot 0,102 (4,698)

Innovation Qualité du Chatbot 0,088 (4,003)
Sous-dimensions
Complétude / Pertinence Qualité de I’information 0,557 (14,097)
Cohérence Qualité de I’information 0,248 (8,333)
Précision Qualité de I’information 0,221 (6,373)
Actualité Qualité de I’information 0,166 (4,697)
Efficience Qualité du Systeme 0,374 (10.924)
Temps de réponse Qualité du Systeme 0,367 (11,772)
Fiabilité Qualité du Systéme 0,338 (12,265)
Facilité d’usage Qualité du Systeme 0,202 (4,387)
Convivialité Qualité d’interaction 0,645 (10,800)
Personnalisation Qualité d’interaction 0,527 (9,757)

Les résultats présentés dans le tableau 4.4 soutiennent toutes nos hypothéses (voir
tableau 4.5 pour le récapitulatif). La qualité de I’information, la qualité de du systéme,
la qualité de l’intéraction, 1’apparence visuelle, et innovation sont toutes réliées
positivement et significativement a la qualité des chatbots et sont donc considérées
comme des dimensions de celle-ci. Parmi ces cinq (5) dimensions, la qualité de
I’information est celle avec la relation positive la plus forte avec la qualité du chatbot
(path = 0,434, valeur-t = 9,727). Ceci montre que la qualité de l’information délivrée

par un chatbot est évaluée comme étant la dimension la plus importante pour les
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participants & notre étude a qui on a demandé d’évaluer la qualité du chatbot. En
deuxiéme place, on retrouve la qualité du systéme (path = 0,373, valeur-t = 9,878). Ceci
est ensuite suivi par la qualité de I’intéraction entre 1’usager et le chatbot (path = 0,201,
valeur-t = 9,273), I’apparence visuelle (path = 0,102, valeur-t = 4,698), et la perception
que le chatbot est innovant (path = 0,088, valeur-t = 4,003).

Tableau 4.5 — Tableau récapitulatif — hypothéses et résultats

Hypothése Supportée

H1 - La qualité de I’information produite par le chatbot est positivement et Oui
significativement reliée & la qualité percue du chatbot.

H2 - La qualité de systéme (du chatbot) est positivement et Oui
significativement reliée a la qualité percue du chatbot.

H3 - La qualité des interactions entre I’usager et le chatbot est positivement et Oui
significativement reliée a la qualité pergue du chatbot.

H4 - L’apparence visuelle du chatbot est positivement et significativement reliée a la Oui
qualité pergue du chatbot.

H5 - L’innovation pergue du chatbot est positivement et significativement reliée a la Oui
qualité pergue du chatbot.

Le tableau 4.4 montre aussi que les paths (et valeurs-t) entre les sous-dimensions de la
qualité de I’information (complétude / pertinence, cohérence, précision, actualité) et la
qualité de I’information sont toutes positives et significatives. La complétude /
pertinence est de loin la sous-dimension de la qualité de I’information la plus forte
parmi les quattre (4) sous-dimensions (path = 0,557, valeur-t = 14,097). Ceci est suivi
par la cohérence (path = 0,248, valeur-t = 8,333), la précision (path = 0,221, valeur-t =
6,373) et ’actualité de I’information (path = 0,166, valeur-t = 4,697).

Pour la dimension qualité du systéme, la sous-dimension la plus importante est
I’efficience (path = 0,374, valeur-t = 10,924) suivie de prés par le temps de réponse
(path = 0,367, valeur-t = 11,772) et la fiabilité (path = 0,338, valeur-t = 12,265). Nos
résultats montrent que bien que la facilité d’usage est une sous-dimension de la qualité

du systéme (path = 0,202, valeur-t = 4,387).
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Pour la qualité de I’interaction entre I’usager et le chatbot, nos résultats soutiennent que
la convivialité (path = 0,645, valeur-t = /0,800) et la personnalisation (path = 0,527,
valeur-t = 9,757) sont toutes deux (2) reliées positivement et significativement a la

qualité de I’interaction.
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Figure 4.7 — Résultat du « Bootstrapping » montrant la signification statistique des « paths » du modéle




4.7 Validité convergente du construit « qualité du chatbot »

La validité convergente au niveau des construits peut étre évaluée en examinant
’association entre une mesure du construit qui est développé et une mesure différente
de ce méme construit (par ex., Abernethy & Brownell, 1999). Les figures 4.6 et 4.7
démontre une relation positive (corrélation = 0,728) et significative (valeur-t = 10.250)
entre la Qualité du Chatbot et la mesure de Qualité Globale du Chatbot. Cette valeur
représente la corrélation entre ces construits qui est positive et significative (valeur-t >
1.96) a un niveau de p<0,05 démontrant une relation relativement forte entre ces deux
construits et donc supportant la validité convergente de notre mesure

multidimensionnelle de qualité du chatbot.

Un deuxiéme indicateur qui peut étre utilis€ pour évaluer si nos deux mesures de qualité
du chatbot sont étroitement reliées est le R? (ou R carré). Cette valeur représente le
pourcentage (%) de la variance expliquée dans la variable dépendante par la (ou les)
variable(s) indépendante(s) du modéle. Dans notre modele, la valeur du R? pour la
Qualité Globale (la variable dépendante) est de 0,530. Etant donné qu’il n’y a qu’une
seule variable indépendante, soit la Qualité (multidimensionnelle) du Chatbot, ceci
montre que notre mesure multidimensionnelle explique 53% de la variance dans la
mesure globale de qualité du chatbot. D'aprés Wetzels et coll. (2009), I’ampleur du R?
est petite si elle est d’environ 0,1, moyenne si elle est prés de 0,25 et grande si elle est
de 0,36 ou plus (voir aussi Cohen, 1988). Etant donné que la valeur du R? (0,530)
obtenue dans notre modéle dépasse la valeur seuil de 0,36, cela nous permet donc de
soutenir que notre construit de Qualité (multidimensionnelle) du Chatbot a un bon

pouvoir de prévision.
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4.8 Conclusion au chapitre

A partir de la revue de la littérature que nous avons menée sur les anciennes mesures
de qualité de différents domaines technologiques, nous avons pu identifier les dimen-

sions suivantes :

e La complétude des informations et la pertinence des informations adaptées du

modele de réussite du commerce €lectronique de DeLone et McLean (2003).

e La précision adoptée des six dimensions primaires pour 1’évaluation de la

qualité de données proposées par Askham et coll. (2013).

e L’actualité des informations fournis qui vient de la recherche de I’Institut

canadien ICIS (2009) sur I’actualité des informations.

e La cohérence des communications provenant de la recherche d’Agar et Hobbs
(1982) sur la cohérence et 1’analyse des entretiens ethnographiques, ainsi que
de la recherche de Louwerse et Gasser (2005) sur la cohérence et
I’interprétation du discours.

o La facilité d’usage, le temps de réponse, la confiance / vie privée, I’innovation,
et la personnalisation / communication sur mesure adoptées du modéle de
qualité des sites Web WEBQUAL proposé par Loiacono et coll. (2002).

e La fiabilité et la convivialité qui viennent de la recherche de Shahin (2006) sur
la qualité de service.

e L’efficience issue de recherches telle que celle d’ Abd El-Aleem (2007) sur les
sites Web. »

e L’apparence visuelle qui vient de la recherche de Kuligowska (2015) sur
1’évaluation de la performance de chatbots.

e L’innovation pergue du chatbot qui a été adaptée de travaux sur la qualité du
site Web (Loiacono et coll., 2002) et qui est définie comme étant la créativité

et I’unicité du chatbot.




CHAPITRE V

SOMMAIRE DES RESULTATS, IMPLICATIONS ET CONCLUSION

5.1 Sommaire des résultats

Notre revue de la littérature démontre que la qualité occupe une place importante en
tant que mesure dans le domaine des affaires (Brady et Cronin, 2001 ; Parasuraman et
coll., 1985, 1988, 1991) et celui des technologies de I’information (DeLone et McLean,
2003 ; Elling et coll., 2012 ; Loiacono et coll.,, 2002, 2007). Au fil du temps, les
chercheurs ont développé des standards, des normes et des modéles de qualité pour
évaluer différents aspects technologiques (qualité des systémes de commerce
électronique, qualité des sites Web, qualité des logiciels, etc.). Cette méme revue de la
littérature révéle que peu de recherches ont été menées sur I’évaluation de la qualité
dans le contexte de ’utilisation des chatbots pour des fins commerciales. Cette étude a
cherché a combler ce manque en développant et en validant un instrument de mesure
pour la qualité percue des chatbots. Notre étude cherchait aussi a savoir quelles sont les
dimensions de qualit¢é qui sont les plus importantes pour les usagers de ces

technologies. A notre connaissance, ceci représente la premiére initiative dans ce genre.

Une collecte de données a ensuite ét¢ menée auprés d’étudiants au baccalauréat en
administration de 1’Université du Québec & Montréal, et des analyses statistiques ont
été réalisées a 1’aide du logiciel SmartPLS 3.0. Cela avait pour but de valider, de
\maniére empirique, les dimensions qui influaient sur la perception de la qualité des
utilisateurs de chatbots, ainsi que de les classifier par ordre d’importance. Nous avons
ainsi pu développer une mesure multidimensionnelle de la qualité des chatbots qui peut
étre utilisée comme outil pour aider les développeurs a évaluer la qualité des chatbots.

Ce modgle peut étre utilisé de deux maniéres différentes : (1) en ciblant la qualité lors
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du développement d’un nouveau chatbot, (2) en diagnostiquant un chatbot déja existant

dans le but d’améliorer sa qualité.

Selon notre revue de la littérature sur le développement de nouvelles mesures, la fiabi-
lité peut étre vérifiée a ’aide du coefficient alpha de Cronbach, qui doit étre supérieur
40,70 pour prouver sa fiabilité (Pedhazur et coll., 1991). Les coefficients alpha de notre

modéle respectent ce seuil, démontrant donc la fiabilité du modéle.

Afin d’identifier les dimensions de la qualité des chatbots telles que pergues par les
utilisateurs de ces systémes, nous avons utilisé un processus itératif. Notre modéle
conceptuel initial (qui contaient des dimensions extraites de la littérature sur la qualité
des services, la qualité des sites Web, et d’autres sources scientifiques reliées a la
qualité de la délivrance des services aux consommateurs) a été évalué en utilisant la
méthode statistique appelée Partial Least Square — Structured Equation Modeling,
(souvent appelée PLS-SEM, tout simplement).

5.2 Implications théoriques

Cette étude étend la recherche sur la qualité en développant et en validant un modéle
de qualité supérieure pour les chatbots selon cinq dimensions principales (qualité de
I’information, qualit¢é du systéme, qualit¢ de l’interaction, apparence visuelle et
innovation). Pour la qualité de l'information, quatre sous-dimensions ont été identifiées,
précisemment, la cohérence, la complétude / pertinence, la précision et I’actualité des
informations dans cet ordre d’importance. Pour la qualit¢ du systéme, les sous-
dimensions identifiées dans notre étude sont 1’efficience, le temps de réponse, la
fiabilité, et la facilité d’usage (dans cet ordre d’importance). Pour la qualité de
I’interaction entre 1’usager et le chatbot, notre étude révéle I’importance des sous-
dimensions convivialité et personnalisation (dans cet ordre). Finalement, deux

dimensions de plus sont ressorties; la 1’apparence visuelle et I’innovation (perception
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par I’usager que le chatbot est innovant). Notre mesure contribue a la recherche de
plusieurs maniéres. Premic¢rement, elle définit ces construits (dimensions et sous-
dimensions) et deuxiemement, elle identifie 45 items de questionnaire qui servent a
prédire la qualit¢ d’un chatbot. Notre mesure pourra servir & d’autres chercheurs
interessé€s & faire des recherches sur la qualité des chatbots et mieux comprendre la
qualité pergue du chatbot d’une compagnie peut affecter d’autres concepts importants
identifiés dans la littérature tels que la satisfaction, la confiance et I’intention de faire
affaire avec la compagnie a I’avenir. Donnée la nature multidimensionnelle de notre
modele, celui-ci offre aux chercheurs une opportunité d’explorer comment, non
seulement la qualité des chotabot (globale) affecte d’autres conceptsm mais aussi
comment les dimensions et sous-dimensions individuelles de la qualité des chatbots
interagissent avec des concepts tels que la satisfaction et plusieurs intentions

comportementales (intention d’usage, intention d’achat, etc.).

5.3 Implications pratiques

Les résultats obtenus dans cette recherche permettront aux gestionnaires de mieux
comprendre comment les clients évaluent la qualité des chatbots. Les résultats
suggérent que les compagnies employant cette technologie et les concepteurs de
chatbots devraient s’attarder & améliorer la qualité sur cinq (5) dimensions principales,
soient : (1) la qualité de I’information fournie par le chatbot, (2) la qualité du systéme,
(3) la qualité des interactions, (4) ’apparence visuelle (1’esthétique), et (5) I’aspect
innovant du chatbot. Notre étude aide aussi a identifier des sous-dimensions de la
qualité de I’information, du systéme ainsi que de ’interaction qui sont importants pour
les usagers de chatbots. Ceci peut aider & diagnostiquer des lacunes précises au niveau
de la qualité dans des chatbots existants. Par exemple, nos résultats démontrent que les
perceptions de la qualit€ de I’information produite par un chatbot peut étre augmentée
en améliorant la complétude et pertinence des réponses offertes par un chatbot, ou

encore, en améliorant la cohérence des réponses offertes par le chatbot. De méme, la
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perception qu’ont les usagers de la qualité du systéme pourrait étre améliorée en
mettant plus d’emphase sur I’efficience du systéme ainsi que sa facilité d’usage. En
somme, notre modele offre un cadre qui peut servir a l'analyse et au diagnostic de
chatbots existant et méme a la conception de nouveaux chatbots en identifiant des

aspects différents et importants de la qualité des chatbots.

5.4 Implications managériales

Les résultats de notre étude peuvent étre utiles aux entreprises qui cherchent a améliorer
la gestion du service & la clientéle & 1’aide de nouvelles technologies. Les chatbots
deviennent, de plus en plus, une technologie indispensable pour les entreprises qui
désirent améliorer I’expérience client (disponibilité 24 hrs sur 24, 7 jours par semaine)
tout en diminuant les couts de la main d’ceuvre. Ces chatbots doivent étre bien congus
pour qu’ils puissent, non seulement servir un grand nombre de clients (quantité), mais
aussi a leur offrir un service excellent (qualité). Les résultats de notre étude peuvent
ainsi aider les responsables administratifs du secteur des services & la clientéle, a
identifier quels sont les dimensions de la qualité des chatbots que leur clientéle
apprécient le plus (ou le moins). En d’autres mots, notre mesure de qualité

multidimensionnelle peut servir comme outil de diagnostic pour des chatbots existants.

5.5 Limites

Dans cette étude, il existe plusieurs limites. Premiérement, lors de la collecte des
données, nous avions demandé aux répondants d’interagir avec un (1) parmi quattre (4)
chatbots. Il serait important de reproduire nos résultats avec un plus grand nombre de
chatbots afin d’augmenter la généralisabilité de nos résultats. Deuxiémement, notre
étude a employé une méthodologie de recherche transversale (« cross-sectional »).

Bien que cette approche méthodologique soit couramment utilisée en recherche, elle a
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des limitations. Les études transversales ont certains avantages (généralement rapides,
faciles a faire et relativement peu couteuses). Elles sont trés souvent basés sur des
enquétes qui utilisent des questionnaires. Les études transversales peuvent donc étre
sujet a certains biais. Par exemple, il se peut que les participants qui consentent a
participer & notre étude sur les chatbots (étudiants au baccalauréat dans un cours en
administration) différent de ceux qui utiliseraient cette technologie dans un contexte
réel de tous les jours. En somme, les collectes de données dans les salles de cours

risquent toujours de donner un échantillon non représentatif de la population.

Une autre limite de la recherche quantitative de nature transversale est que ce type de
recherche se concentre sur les relations entre les variables sans prendre compte que ces
relations peuvent fluctuer ou changer a travers le temps. En d’autres mots, les études
qui adoptent une approche transversale présument des relations statiques au lieu de
dynamiques entre les variables. Dans le cas de notre étude, les résultats obtenues dans
notre ¢étude ne reconnaissent pas que l’importance des dimensions et des sous-

dimensions peuvent changer a travers le temps.

5.6 Recherches futures

La méthode statistique Partial Least Square (PLS) permet de construire des modéles
prédictifs. Cette méthode est particulierement utile lorsque les variables indépendantes
du mod¢le sont nombreuses et hautement colinéaires (Tobias, 1996 ; Kock, 2016).
Cette méthode d’analyse des données semble étre un choix judicieux dans des études
sur I’identification et la validation de mesures mulidimensionnelles contenant des
dimensions qui pourraient €tre vraisemblablement corrélées (étant donné qu’elle
agissent sur le méme concept, la qualité du chatbot). Néanmoins, notre étude comporte
des limites et soulévent des questions qui pourraient &étre investigués dans des

recherchers futures.
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En somme, nos analyses ont été effectués en deux étapes. Premi¢rement, un processus
itératif a été employé qui consiste a tester notre modéele a I’aide du logiciel SmartPLS
3.0 et a retirer, une a la fois, les items (indicateurs) du modele externe qui ne sont paé
suffisament reliés a la variable latente qu’ils sont supposés refléter. Deuxiémement,
une évaluation du modéle interne cherche a démontrer que les « paths » entre les
variables latentes sont consistantes avec les hypothéses postulées (relations positives et
significatives). Deux items du questionnaire utilisés pour mesurer la qualité globale des
chatbots (et opérationnalisés en utilisant des échelles Likert & 5 points) étaient : « 1 »
(Quall = Ce chatbot est de bonne qualité) et « 2 » (Qual2 = Ce chatbot est bien congu)
ont été utilisés pour évaluer la validité convergente de notre mesure
multidimensionnelle de qualité du chatbot. Une correlation significative de ,724 entre
la mesure multidimensionnelle de qualité du chatbot et la mesure globale de qualité du
chatbot montre qu’il y a validité convergente. Par contre, on espérait obtenir une
corrélation plus haure (>.8 ou méme >.9). Une correlation significative de ,724, bien
que respectable, suggére qu’il existe vraisemblablement d’autres variables
(dimensions) qui pourraient étre inclues dans notre modele pour I’enrichir et le rendre
plus utiles & des concepteurs de chatbots et comme outil de diagnostique pour des
chatbots existants dans le but de les améliorer. A I’avenir, de nouvelles recherches de
nature plus exploratoires pourraient aider a les identifier. Des entrevues semi-
structurées avec des usagers réguliers de chatbots pourraient étre utile pour arriver a

cette fin.

A I’avenir, examiner notre modéle a 1’aide d’une approche longitudinale viendrait
adresser certaines limites associées avec 1’approche transversale adoptée dans notre
étude. Une étude longitudinale pourrait étre utilisée pour évaluer si les perceptions des
utilisateurs relativement a I’importance des dimensions peuvent changer a travers le
temps. Il se pourrait, par exemple, que la dimension « facilité d’usage » soit
particuliérement importante lors des premiers interactions entre 1’usager et le chatbot.

Une fois que 1’usager s’habitue a l’interface un chatbot, il est fort possible que
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I’importance de cette dimension diminue dans 1’évaluation de qualité¢ des chatbot.
Aussi, durant la collecte de données, nous avions demandé aux participants d’interargir
avec un chatbot (choisi aléatoirement) par le participants pendant une période d’environ
15 minutes. Ceci pourrait expliquer pourquoi les « paths » entre les sous-dimensions
« précision » (.221) et « actualité » (.166) et la qualit¢ de I’information sont
relativement basses comparativement & l’effet de la dimension « complétude /
pertinence » (.557). En effet, il serait difficile pour un répondant de prendre en compte
la précision et I’actualité¢ de 1’information fournies par le chatbot dans son évaluation
de qualité du chatbot quand celles-ci ne peuvent pas étre validées. Par exemple, si le
chatbot recommande a l’usager un certain restaurant étant donné des critéres
spécifiques (prix, type de nourriture, ambiance, etc.), il serait difficile pour cet usager
d’évaluer ou de valider la précision et ’actualité de ces informations & moins de visiter
le restaurant en question. Conséquemment, notre approche méthodologique pourraient
contribuer a sous-estimer I’importance de certaines dimensions et sous-dimensions de
notre mode¢le. Afin d’adresser cette lacune, on pourrait possiblement reproduire notre
étude avec des usagers qui ont déja eu plusieurs expériences avec un certain chatbot et
peuvent supporter, avec des expériences vécues, I’importance de certaines dimensions
telles que la précision des informations, I’actualité des informations, et la fiabilité a

long-terme du chatbot.
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ANNEXE A

TABLEAU RECAPITULATIF DES FACTEURS DE QUALITE
IDENTIFIES DANS LA REVUE DE LA LITTERATURE
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Performance
Caractéristiques
Fiabilité
Dimensions Conformité
de qualité (Garvin,
1987) Durabilité
Facilité d’entretien
Esthétique
Qualité pergue
Adaptabilité
Disponibilité
Qualité =
des systémes Kl
Temps de réponse
Convivialité
Complétude
Facilité de compréhension
’Quallté 3 Personnalisation
de I’information
Pertinence
Sécurité
Assurance
Concept de qualité en : Quaht‘é Empathie
17 Qualité de du service
TI/SI'et Concept de e 2 Sy
. s I’information (DeLone Réactivité
qualité de service en
Marketi et McLean, 2003) =
arketing Nature de I’utilisation
Modeles de navigation
Utilisation Nombre de visites sur le site
Nombre de transactions
exécutées
Répéter les achats
Satisfaction Répéter des visites

de I’utilisateur

Enquétes aupres des
utilisateurs

Avantages
nets

Répéter les achats

Répéter des visites

Enquétes aupres des
utilisateurs

17 TI = Technologies de I’information. SI = Systémes d’information
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Répéter les achats

Répéter des visites

Qualité
de systeme
(Kuligowska, 2015)

Apparence visuelle

Forme de mise en ceuvre sur
le site Web

Unité de syntheése vocale

Base de connaissances
intégrée

Présentation de
connaissances et
fonctionnalités
supplémentaires

Capacités de conversation en
contexte de la sensibilité

Traits de personnalité

Options de personnalisation

Réponses d’urgence dans des
situations inattendues

Possibilité de classer le
chatbot et le site Web par
I"utilisateur

Qualité
de service (Parasuraman
et coll., 1988)

Fiabilité

Tangibles

Réactivité

Assurance

Empathie

Qualité
de I’interaction (Alotaibi
et coll., 2011)

Communication sociale

Compétence et assistance
liées aux tdches

Qualité
des sites Web (Loiacono
et coll., 2002)

Facilité d’usage

Facilité de compréhension

Opérations intuitives

Utilité

Qualité d’information

Ajustement de I’information a
la tache (Informational Fit-to-
Task)

Interactivité

Confiance
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Temps de réponse

Divertissement

Attrait visuel

Innovation

Flux

Relation complémentaire

Image cohérente

Intégrité on-line

Mieux que les canaux
alternatifs

Service client

Service client

Qualité et chatbots
(Radziwill et Benton,
2017)

Efficacité Performance
) Fonctionnalité
Effectivité
Humanité
Aspect affectif
Satisfaction Ethique et comportement

Accessibilité
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QUALITE EXTRAITS DE LA LITTERATURE
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Expressions En anglais Descriptions
. Information Elle capture le probléme du contenu du commerce
Qualité de I’information. .
Quality électronique (DeLone et McLean, 2003).
Elle mesure les caractéristiques souhaitées d’un
Qualité des systémes. System Quality | systtme de commerce électronique (DeLone et
McLean, 2003).
En génie logiciel, c’est la capacité du produit
. logiciel a étre adapté a différents environnements
Adaptabilité. Adaptability . il
spécifiés en utilisant seulement sa propre
fonctionnalité (Losavio et coll., 2003).
. o Mesure dans laquelle [Pinformation est
Disponibilité. Availability . i j
physiquement accessible (Kandari, 2010).
En génie logiciel, c’est la capacité du logiciel a
. maintenir son niveau de performance dans des
Fiabilité. Reliability

conditions déclarées pendant une période

déterminée (Losavio et coll., 2003).

Temps de réponse.

Response Time

En génie logiciel, c’est la capacité du produit
logiciel & fournir un temps de réponse, un temps
de traitement et des débits appropriés lors de
I’exécution de sa fonction dans des conditions

définies (Losavio et coll., 2003).

Mesure dans laquelle les informations ne

manquent pas et sont d’une ampleur et d’une

Complétude. Completeness
profondeur suffisantes pour la tiche & accomplir
(Kandari, 2010).
Ease of
understanding | Mesure dans laquelle I’information est claire sans
Facilité de compréhension. (or ambiguité et facile a comprendre (Wang et Strong,
Understandabil | 1996). Cité par Kandari (2010).

ity)
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La personnalisation est une boite a outils de

technologies et de fonctionnalités d’application

Personnalisation. Personalization . . .
utilisées dans la conception d’une expérience
d’utilisateur final (Kramer et coll., 2000).
Mesure dans laquelle I’information est applicable
. Relevance (or ’ )
Pertinence. et utile pour la tiche a accomplir (Wang et Strong,
Relevancy) . . :
1996 ; cité par Kandari, 2010).
Mesure dans laquelle 1’accés a I’information est
Sécurité. Security limité de fagon appropriée pour maintenir sa
sécurité (Kandari, 2010).
Le soutien global fourni par le fournisseur de
services s’applique indépendamment du fait que
cette assistance soit fournie par le département du
Qualité du service. Service Quality | systéme d’information, une nouvelle unité
organisationnelle ou sous-traitée a un fournisseur
de services Internet (ISP) (DeLone et McLean,
2003).
Connaissances de courtoisie, la capacité des
Assurance. Assurance employés a inspirer la confiance et la confiance
(Emel, 2014).
. Le soin, ’attention individualisée que I’entreprise
Empathie. Empathy - 3
fournit & ses clients (Emel, 2014).
. Aider les clients et fournir un service rapide
Réactivité. Responsiveness
(Emel, 2014).
Nature de I’utilisation. Nature of Use | La fagon dont le client utilise le service fourni.
Ils montrent comment construire des architectures
L. Navigation L .
Modeles de navigation. de navigation utilisables pour les systémes
Patterns . .
d’information Web (Gustavo et coll., 1999).
~ ) Number of site | Le nombre de visites d’un site Web aide a
Nombre de visites sur le site. o . . . .
visits identifier la valeur des informations qu’il contient.
. Number of . )
Nombre de transactions Le nombre de transactions exécutées aide a
transactions

exécutées.

executed

évaluer la demande d’un service.
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Elle demeure un moyen important de mesurer

’opinion des clients sur le syst¢tme de commerce

. . L User électronique et devrait couvrir tout le cycle de
Satisfaction de I’utilisateur. . . .
satisfaction I’expérience client depuis la recherche
d’informations jusqu’a 1’achat, le paiement, la
réception et le service (DeLone et McLean, 2003).
Les achats répétés permettent d’identifier la
Repeat . A
Répéter les achats. demande des clients, donc, elles permettent
Purchases

d’identifier la satisfaction des clients.

Répéter des visites.

Repeat Visits

Les visites répétées permettent d’évaluer les

intentions des visiteurs au contenu.

Enquétes aupres des Elles permettent d’améliorer les services fournis
. User Surveys . . .
utilisateurs. et de donner une meilleure expérience utilisateur.
Ce sont les mesures de succés les plus
importantes, car elles captent 1’équilibre des
impacts positifs et négatifs du commerce
Avantages nets. Net Benefits électronique sur les clients, les fournisseurs, les
employés, les organisations, les marchés, les
industries, les économies, et méme les sociétés
(DeLone et McLean, 2003).
Internet permet aux services du commerce
Economies de coiits. Cost Savings électronique d’économiser sur les coits de
déplacement, de consultation, etc.
En raison du commerce électronique basé sur
) Expanded .
Marchés élargis. Internet, les marchés se sont élargis au cours du
markets
temps.
. Incremental L’incrémentation des ventes additionnelles est
Ventes additionnelles - .
. Additional une conséquence de la facilit¢ d’exploiter le
incrémentales. .
Sales commerce électronique sur Internet.
Fournir des services sur Internet évite des
Réduction des colits de | Reduced search | procédures supplémentaires non nécessaires
recherche. costs (déplacements, consultations, etc.), cela conduit &

réduire les coiits.
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Internet permet aux services du commerce

Economies de temps. Time Savings électronique d’économiser le temps en évitant les
déplacements, les consultations, etc.
Une entreprise qui achéte un chatbot est rarement
. Form of préte a reconstruire complétement son service
Forme de mise en ceuvre sur . . .
Implementation | Web existant, donc les formes d’implémentation

le site Web.

on the Website

des assistants virtuels ont tendance a étre assez
variées (Kuligowska, 2015).

Unité de synthése vocale.

Speech
Synthesis Unit

L’une des composantes de qualité d’un assistant
virtuel est le module Text-To-Speech qui convertit
le texte écrit en un discours synthétique (Deemter
et coll., 2008). La recherche montre que les agents
conversationnels incorporés peuvent utiliser leur
voix synthétisée afin d’augmenter la confiance des
utilisateurs (Elkins et coll., 2013).

La base de connaissances stocke pour un assistant

virtuel toutes les données, informations et

Base de connaissances | Knowledge connaissances sur la réalité, et par conséquent, il a
intégrée. Base une signification fondamentale pour le
fonctionnement de 1’assistant virtuel (Gaudiano et
coll., 2000).
L’évaluation de la forme exceptionnelle de
Presentation of . . L
Présentation des présentation des connaissances, ainsi que les
Knowledge and . S .
connaissances et fonctions supplémentaires accomplies par chaque
Additional . . .
fonctionnalités agent virtuel et les autres moyens disponibles pour
Functionalities . L = :
supplémentaires  exécutées faciliter la navigation des utilisateurs sur le site
Performed by )
par chatbots. Web complétent 1’évaluation des compétences
chatbots
(Kuligowska, 2015).
Conversational i
Le plus grand défi dans la conception d’une
. . Abilities, ) -
Capacités de conversation et architecture de chatbot est d’inventer le
] Language Skills .
contexte La sensibilité. mécanisme de détection de contexte du dialogue,
and Context

Sensitiveness

ce qui rend le chatbot au rythme d’un sujet de




113

conversation en constante évolution (Kuligowska,
2015).

Pour devenir crédible aux yeux des utilisateurs, les

. . Personality chatbots commerciaux doivent non seulement étre
Traits de personnalité. . . . .
Traits dotés d’une expertise, mais aussi d’une expression
de personnalité (Kuligowska, 2015).
L’assistant virtuel commercial doit étre capable de
répondre intelligemment, diplomatiquement et
Emergency . L.
patiemment aux situations d’urgence. Le chatbot
Réponses d’urgence dans des | Responses in . 5
- - devrait également reconnaitre les fautes de frappe,
situations inattendues. Unexpected .
les fautes d’orthographe ou les expressions
Situations - - .
familieres utilisées dans la conversation
(Kuligowska, 2015).
La conversation avec un assistant virtuel sert non
seulement de présentation de 1’offre commerciale
o Possibility of 4 un client potentiel. La valeur ajoutée pour le
Possibilit¢ de classer le - .
Rating chatbot | propriétaire du chatbot est la réaction des

chatbot et le site Web par

and the Website

utilisateurs sur le chatbot et / ou sur le site Web

I'utilisateur. . .
by the User (Callejas et coll., 2011) ainsi que la volonté des
clients de recommander un produit ou un service
a quelqu’un d’autre (Kuligowska, 2015).
. Installations physiques, équipement et apparence
Tangibles. Tangibles .
du personnel (Shahin, 2006).
Elle fait référence a I’expérience d’un client
. . Interaction résultant de I’interaction avec 1’élément humain
Qualité de I’interaction. . . .
Quality de ’organisation du service (Alexandris et coll.,
2006).
La socialité désigne la performance qui encourage
L ) Sociality une coopérative, une douceur sociale, un vide d’in-
Communication sociale. e
Communication | teractions intenses avec les autres (Pacanowsky et

coll., 1983).
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Compétence et assistance liée

Competence &

11 est suggéré que pour une interaction de qualité,

les aspects sociaux seront insuffisants si

I’employé de service ne fournit pas I’élément de

service de base (Hausman, 2003). Il s’agit ici de la

Task-Related capacité d’un employé¢ a exécuter une tiche avec
aux taches. ; ; 3
Helpfulness succes (Spreitzer, 1995), et il définit dans quelle
mesure le prestataire peut influer sur le résultat de
Pinteraction grace a ses compétences (DeLone et
McLean, 2003).
. ) Consequences | Une conceptualisation d’un facteur structurel et
Conséquences  (satisfaction . . . . .
(Encounter dynamique qui affecte I’interaction sociale en
de la rencontre) .
Satisfaction) général (Alotaibi et coll., 2011).
La fidélité des clients envers le fournisseur et 1’or-
ganisation du service, et en plus de la satisfaction
Fidélité. Loyalty du client, aide a mieux comprendre les
expressions courtoises et la connexion personnelle
(Alotaibi et coll., 2011).
Word of Mouth : Le fait que les consommateurs
WOM. Word of Mouth | fournissent des informations & d’autres
consommateurs (Buttle, 1998).
Elle se concentre sur la perception du
. . Web Site consommateur de la qualité du site Web dans le
Qualité des sites Web. P50y
, Quality contexte de la prédiction du comportement de
réutilisation du site (Loiacono et coll., 2002).
Le degré auquel une personne croit que
Facilité d’usage. Ease of Use Putilisation d’un systéme particulier serait
exempte d’efforts (Venkatesh et coll., 2003).
- Intuitive Facilité d’utiliser et de naviguer (Loiacono et coll.,
Opérations intuitives.
Operation 2002).
Le degré auquel une personne estime que
I’utilisation d’un systéme particulier améliorerait
Utilité. Usefulness

son rendement au travail (Venkatesh et coll,
2003).
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Ajustement de I’information

Functional Fit-

a la tache. to-task performances (Loiacono et coll., 2002).
Communication sur mesure entre les
Interactivité. Interactivity consommateurs et 1’entreprise (Loiacono et coll.,
2002).
Communication sécurisée et respect de la confi-
Confiance. Trust dentialité des informations (Loiacono et coll.,
2002).
L Elle prédit les intentions de réutiliser un site Web
Divertissement. Entertainment :
(Loiacono et coll., 2002).
L L’esthétique d’un site Web (Loiacono et coll.,
Attrait visuel. Visual Appeal
2002).
: ) La créativité et I’unicité de la conception du site
Innovation. Innovativeness .
(Loiacono et coll., 2002).
L’effet émotionnel de I’utilisation du site Web et
Flux. Flow I’intensité de I’implication (Loiacono et coll.,
2002).
L . Complementary | Des  trucs complémentaires traitant de
Relation complémentaire. . . . .
Relationship I’ergonomie du site, des solutions alternatives, etc.
L’image du site Web est compatible avec I’image
Consistent . . .
Image cohérente. p projetée par I’entreprise a travers d’autres médias
‘mage .
(Loiacono et coll., 2002).
Permettre que toutes les transactions ou la plupart
. On-Line des transactions nécessaires soient effectuées en
Intégrité on-line. ) 2
Completeness ligne (par exemple, un achat sur le site Web)
(Loiaconoetcoll.,2002).
La réponse aux demandes de renseignements et
. . Customer . . .
Service 4 la clientéle. . o aux commentaires des clients (Loiacono et coll.,
ervice

2002).
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~ Cher (chére) enscignant(e) du cours MET1330,

Dans le cadre d'un projet de mémoire pour l'obtention de la Maitrise en
Informatique de Gestion & I'UQAM, j’entreprends une étude sur I'identification et
validation des facteurs qui influencent les perceptions de qualité des chatbots.

Jaimerai obtenir votre consentement pour venir dans votre classe (en début de
cours) pour faire du recrutement auprés de vos étudiants. La collecte de données se
fera en dehors du cours. Ma visite servira donc seulement & faire du recrutement.
Lors de ma visite dans votre cours:

{1) Je vous demanderai de signer unc lettre de consentement me donnant votre
autorisation écrite 4 expliquer & vos étudiants le but de ma recherche et & les inviterd y
participer.

(2) Je distribuerai 3 chacun de vos étudiants, une lettre d'invitation a participer & mon
étude. Cette lettre contiendra (a) une courte explication de mon étude, (b) I'adresse
URL du questionnaire en ligne, et (c) des détails sur un tirage auquel vos étudiants
pourront s'inscrire aprés avoir répondu au questionnaire en ligne.

(3} Je demanderai & vos étudiants s'ils (clles) ont des questions et je prendrai quelques
minutes a répondre & leurs questions. i

En tout, j'estime que ma visite  votre cours ne prendra pas plus de 10 minutes.

FPapprécie votre collaboration pour réaliser cette étude et je vous informe que la
contribution de vos étudiants me sera trés utile. Votre aide est complétement volontaire
et vous et vos étudiants ne seront sujets 4 aucune pression 3 participer & mon étude.
Dans l'attente d'une réponse favorable, je vous prie d'agrée I'expression de mes
salutations distinguées.

Seyf Eddine Guesmia
Etudiant 4 1a Maitrise en Informatique de Gestion
UQAM
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Nom et Prénom : GUESMIA Seyf Eddine
Spécialité : Maitrise en informatique de gestion (profil mémoire)

Numéro téléphone : 438-923-6320

{date)
Objet : Lettre de Consentement des Enseignants du MET1330 -
Recrutement de vos Etudiants dans votre Cours
Cher (chére) Monsieur (Madame) X,

Je sollicite votre autorisation de me présenter dans votre cours pour inviter vos
¢tudiants & participer & mon étude. Ceci prendra environ 10 minutes de votre temps de
cours. Mon éitude cherche & identifier et valider les facteurs qui influencent la
perception de qualité des ChatBots. Vos étudiants qui accepteront & participer & mon
étude seront demandés de remplir un qmﬁomﬁm en ligne en dehors des heures de

votre cours. Ma visite dans votre cours servira sculement 3 recruter des étudiants
et 3 répondre & vos et & leurs questions.

Japprécie voire collaboration pour réaliser mon étude et je vous informe que la

contribution de vos étudiants me sera trés utile.
Seyf E. Guesmia
Je, nom de ['enseignant(e) , consente & ce que M. Seyf
Guesmia explique & mes étudiant le but de sa recherche ct les invite & y participer. M.
Seyf Guesmia m'a informé clairement de son projet de recherche. Jaccorde mon
consentement libre et éclairé et je comprends mon droit a retirer ce consentement en
tout temps et & ne plus lui permettre de faire son recrutement lors de sa visite dans mon
cours.
___(signature de

Yenseignant(e)
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Cher Monsieur/Madame,

Dans le cadre dun projet de mémoire pour l'obtention de la Maitrise en
Informatique de Gestion & 'UQAM, j’entreprends une étude sur 'identification et
validation des facteurs qui influencent Jes perceptions de qualité des chatbots. Le
but de la recherche est de développer une mesure de qualité qui aidera aux
développeurs, aux entreprises, ou aux parties intéressées 4 développer et déployer les
chatbots de qualité au niveau de leur infrastructure d’affaires. Cette mesure de qualité
pourra aussi étre utilisée comme outil de diagnostic afin d'évaluer et améliorer la
qualité de chatbots existants. Votre participation ou non-participation a cette étude
n'aura aucun effet sur votre note dans le cours MET1330. Bien que votre participation
a I'enquéte soit complétement volontaire, j'apprécierai énormément votre aide car elle
m'est essentielle pour assurer le suceds de mon projet.

Voici ce qu'il faut faire:

1) Allez & (mettre le lien pour remplir le questionnaire en ligne sur « Google Forms »
ici)

2) Lireet pter le ¢ t t de participation & 'étude. Cochez les deux cases en
bas de la page.

3) Inferagir pendant 5 & 10 minutes avec un chatbol que vous allez choisir parmi Ia liste
de chatbots,

4) Vous aurcz ensuite & répondre & quelques questions en reflétant sur votre interaction
avee Ie chatbot (par ex., temps de réponse, facilité d'utilisation, précision de l'information,
etc.).

Tous les renseignements collectés seront totalement confidentiels et anonymes,
vous ne serez pas identifié dans I"étude. Le contenu du questionnaire sera confidentiel.
Seuls les résuitats, qui seront sous un format agrégé suite & notre analyse, seront
présentés dans mon rapport final. Aucun risque connu ou anticipé n'a été identifié. A
tout moment durant le sondage, vous pouvez refuser de répondre 4 une question et
vous retirer de l'¢tude, sans aucune conséquence négative. En tout, nous estimons
qu'interagir avec le chatbot (S & 10 minutes) et répondre au questionnaire (environ 10
minutes) devraient prendre de 15 & 20 minutes en tout.

A la fin du questionnaire, vous aurez I'opportunité de cliquer sur un lien qui
vous dirigera & une autre page ol vous aurez, si vous le voulez, la chance de vous
inscrire 4 un tirage (1 prix de $30, 2 prix de $20). De plus, pour les participants
intéressés & recevoir le rapport de l'étude, n"hésitez pas & me contacter par courriel
(voir adresse courriel ci-dessous).

GUESMIA Seyf Eddine
Candidat 4 la Maftrise en Informatique de Gestion, UQAM

guesmia.sevf eddine@courrier.ugam.ca
438-923-6320
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avec le ChatBot. Indiquez votre niveau d'accord ou de désaccord avee les s &
eommeninires crivanic: & & f _f
& A

Svp répondre anux questions suivantes en vons basant sur vos interactions ‘sj f f

Comrplétude des informations :
‘mﬁ:umessontoo P.'!cs

123 45

Pertinence des informations:

Les informations fournies par ce Chatbot sont bonne asavm.r 123 495
Chague guestion/s était 32385
Le Chatbot a su répondre & mes besoins informati I L Z 34§
Chaqoe question‘commentaite/réponse était utiie 123ia s
Précision:

Chaque question/recs d du Chathot est précise 12 3.4 8
%g&g&sﬁﬂmm&kmd&%ﬁdéﬁtchm&rm- - i R T
Cenairmcommumwuommanqumemdeprécman( tem inversé) 1235 %3
Ceﬂaxmas ot me semblaient ambiglies (item inversé) 1:2:3 4.8

Actualité des informa tions fournies:
L'uﬁ’onmllon forumw Erle Chaabot samble récents
Les informations proc ar-ce Chall

P
parj)is désuétes (i m imwrsé )

Certaines infor

Cohérence des ications:
Chague communication éait cohérente avec toutes celles qui la précédaient Py s
Les questions posées avaient une suite logi 1.2 3 45
Les commentaires di; Chatbal étaient pmjbts contradictoires (ien inversé) Ted 3 A4S
Certaines blaient étre incohérentes {item inversé) - 3 %03
Les communications sautaient d'un théme & un outre (item inversé) R R =

l'-‘aciiié d‘l(ilhlﬁou 3

Aspects technigues/Fiabilité:
Ce Chatbot nctmm hxm

Ce Chatbot foneti sanspmblémes

Efficience:
Obtenir une réponse a prit peu defforts ;
J'ai obtenu les réponses que je cherchais sans trop d° ceh@
Mes mteractions avec Je Chatbot ont é€ efficientes :
Le dlinformation échangé entre moi et le Chatbot éait adéq

EER IR
WA |tala

[ o [t f
B9 (2 32|12
AP VR EV KV

SVP continuez au verso

.
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5,
,d'“”v
Hece,

gy,

Convivialité:

| Ce Chatbot interagissait avee moi de maniére respechucuse
Ce Chathot interagit avec 'usage avee politesse

‘Mon interaction avec c¢ Chatbot 3 é1€ amicale - :
Mes interactions avec ce Chatbot m'ont parfois fait sourire

Mes communieations avec Je Chatbot étajent convivinles

{10 [t |1 |82 pb:,

103|120 W0 | Md

Je sentais

Communication personnalisée:

Ttk

une

person

i rmdece

ra| 2

spicifiuing -

‘Les informations foumies par le

)

o

paraissaient adaptées & mes besoins

FAPS

Le chatbot a ajusté

ses réponses et recc

Ames ptéférméeé —

Tonovativité:

"Cté visuel, ce Chatbot est

ualité plobale:
s Ol R

Age: {718 4 22ans (1234 27ans {128 4 32ans {133 437%ns
{138 a42ans 3434 47ans - (148 4 S2ans [153 ans et +
[ Préfére ne pas dire
Sexe: [JHomme [J¥Femwe CJPréfere ne pas dire
Plus haut nivean de scolarité complété: [ISecondaire [ICEGEP [IBachelier
[MMaitrise MDoctorat
[TAutre dipléme uniyversitaire
Merci de votre cojlaboration/
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UQAM | Comités déthique de la recherche No-de certiat: 2432
avec des étres humains Certificat émis le: 27-03-2018

CERTIFICAT D'APPROBATION ETHIQUE

Le Comité d'éthique de la recherche pour les projets étudiants impliquant des 8tres humains {CERPE 3: sciences et sciences de
f'éducation) a examiné le projet de recherche sulvant et le juge conforme aux pratiques habltuelles ainsi qu'aux normes établieg
par la Politique No 54 sur P'éthique de la recherche avec des étres humains {Janvier 2016) de 'UQAM.

Titre du projet: Identification et validation des facteurs qui influencent les perceptions de qualité
d'un Chatbot

Nom de 'étudiant: Seyf Eddine GUESMIA

Programme d'éludes: Maitrise en informatique de gestion (profif sans mémoire)

Direction de recherche: Danief TOMIUK

Modalités d'application
Toute modification au protocole de recherche en cours de méme que tout événement ou r ig 1t pouvant
fintégrité de la recherche dolvent étre communigués rapidement au comité.

La suspension ou la cessation du protocole, temporaire ou définitive, doit &tre communiquée au comité dans les meilieurs
délais.

Le présent certificat est valide pour une durée d’'un an & partir de {a date d’émission. Au terme de ce délal, un rapport
davancement de projet doit 8tre soumis au comité, en guise de rappert final si le projet est réafisé en moins d'un an, et en guise
de rapport annuel pour le projet se poursuivant sur plus d'une année. Dans ce dernier cas, le rapport annuel permettra au
comité de se prononcer sur ie renouvellement du certificat d'approbation éthique.

P Vo= 2

Marie Nadeau

Marie Nadeau

Présidente du CERPE 8 : Faculté des sciences, faculté des sciences de {'éducation
Professeure, Département didactique des langues




ANNEXE H

CERTIFICAT D’ ACCOMPLISSEMENT
(EPTC 2 : FER)

Groupe en éthique

de la recherche EPTC 2: FER

Pifater I sthique de a recherche humeine

Certificat d’accomplissement

Ce document certifie que

Seyf Eddine Guesmia

a complété le cours : | ’Enoncé de politique des trois Conseils :
Ethique de la recherche avec des étres humains :
Formation en éthique de la recherche (EPTC 2 : FER)

24 novembre, 2017




