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Comment faire 

en sorte que 

l’utilisateur 

utilise plus ce 

que l’on 

souhaite qu’il 

utilise? 



• Appuyer sur le bon bouton, 

• Sauvegarder les fichiers en sécurité, 

• Acheter une poêle à frire sur un site de e-commerce 

• Renseigner des informations personnelles, 

• Aller sur un site de rencontre, 

• Jouer à un jeu d’argent, 

• Suivre ses comptes en ligne, 

• Gérer son domicile à distance, 

• Apprendre les mathématiques en faisant plus d’exercices, 

• Développer ses activités physiques… 
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Donner des carottes? 
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Donner des coups de bâton? 
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Comportement A Processus 
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Comportement B 

PSYCHOLOGIE 

ERGONOMIQUE, 

ERGONOMIE, 

DESIGN 



1.  

Petites 

illustrations 



Qui respecte les panneaux de signalisation…  
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Qui respecte les panneaux de signalisation…  
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De la prévention situationnelle…  
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Une exclusion agrandie…  
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Croire en la bonne affaire…  
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Inciter au paiement rapide, sûr et crédible…  
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Bouger plus, faire plus d’activité physique…  
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Avoir une conduite plus écologique…  
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Être plus heureux, avoir du bonheur…  
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Conception de systèmes capables de motiver et 

d’influencer les utilisateurs …  



Persuasion technologique dans… 

• commerce électronique réalisé sur le Web,  

• éducation (afin d’inciter les utilisateurs à s’engager dans des 

activités d’apprentissage),  

• sûreté/sécurité (notamment dans le domaine de la conduite 

automobile pour inciter les conducteurs à avoir des 

comportements plus sûr),  

• domaine de la consommation (par exemple pour inciter les gens à 

réutiliser les sachets d’emballage),  

• pour l’arrêt de la cigarette,  

• pour augmenter ses activités physiques,  

• mieux gérer son budget,  

• pour s’impliquer davantage dans des activités communautaires, 

etc. 
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Macro-persuasion concerne des systèmes conçus 

essentiellement pour cette fin.  

• Pour certains 
produits, la 
persuasion 
constitue leur 
seule raison 
d’exister.  

• Amazon.com  
– persuader les 

utilisateurs non 
seulement à 
acheter, mais à 
n’acheter que sur 
ce site.  



Micro-persuasion : l’objectif premier n’est pas la 

persuasion, mais dont certaines de leurs composantes 

peuvent avoir de tels objectifs.  

• La micro persuasion est alors incorporée à 
certaines boîtes ou de séquences de 
dialogue ou encore d’éléments visuels.  

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

– Tout système qui vous rappelle ce que vous 
avez à faire, qui vous permet de visualiser 
votre activité ou encore vous encourage ou 
vous louange est un système de micro 
persuasion car ils changent votre façon de 
penser, d’agir.   

• Dashboard, Chart… 

 

 

Brangier, E. & Bastien, J-M-C. (2010). Ergonomie des produits informatiques : faciliter l’expérience utilisateur en 

s’appuyant sur les notions d’accessibilité, utilisabilité, émotionnalité et d’influençabilité. In G. Vallery, M. Zouinar & M-C 

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



Pourquoi s’intéresser aux Technologies 

Persuasives ?  

• A l’intersection de plusieurs 

champs de recherche 

• Emergence de nouvelles 

questions sociales 

• Représente un intérêt 

particulier pour la psychologie 

sociale et l’ergonomie cognitive 

 



2.  

Comment 

l’ergonomie 

peut-elle 

appréhender la 

question de la 

persuasion 

interactive? 



Psychologie 
ergonomique 
des systèmes 

persuasifs 

Approche 
théorique 

Traitement des 
messages 
persuasifs 

Traitement central 

Traitement périphérique 

Concepts clés 

Soumission 

Comparaison sociale 

Dissonance cognitive 

Théories 
générales 

Communication engageante 

Soumission librement consentie 

Comportement planifié 

Démarches de 
conception 

Processus de conception 
persuasive (Fogg 2009, …) 

Design du système persuasif 
(Oinas-Kukkonen & Harjumaa, 

2009… 

Critères, 
heuristiques, 

recommandations 

Design with intent, toolkit. (Lockton, Stanton, 
Harrison, 2008) 

Set of guidelines for persuasive interfaces 
(Nemery, Brangier, 2010, 2011, 2012, 2014) 
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 1950           1960         1970           1980          1990         2000       2010      2020 

Pionniers et 

chercheurs 

Caste des 

experts, 

ordinateur central 

Révolution 

Micro-

informa- 

tique 
 

 

Banalisation 

“Global 

Village” 

 

 

 

Technologies 

enfouies dans  

l’environnement, 

intelligence 

ambiante, 

systèmes 

transparents pour 

l’utilisateur 

Développement des 

technologies de 

l’information et de la 

communication 

Critères pour  

la persuasion 

Captology 

Critères pour  

le design 

émotionnel 

Critères 

pour  

Utilisabilité 

Critères pour  

Accessibilité 

 

 

Evolution 

des 

Heuristiques 

d’inspection 

 

 

Accessibilité 

Usabilité 

Funology 

Captology 



Criteria for 

persuasivness 

and Captology 

Criteria for 

emotional design  

and Funology 

Criteria for 

Utilisability 

Criteria for 

Accessibility 

Accessibility 

Usability 

Funology 

Captology 

Encourage 

users: 

 

Solicite 

Engage 

Change 

Facilitate 

Users’ 

tasks: 

 

Interact 

Understand

Use 

Make user 

interactions 

enjoyable: 

 

Motivate 

Satisfy 

Amuse 

Make 

system 

reachable 

for all: 

 

Authorize 

Allow 

Empower 

Evolution of Heuristic Inspection related to User Interfaces 



Voici un mail reçu en 2006 après une commande 

sur Internet ! 
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Aujourd’hui, vous recevez de tels courriels et 

vous pensez qu’ils sont… 
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ACHTUNG – ACHTUNG – ACHTUNG: 

 Technology tries to influence you ! 

• Vous ne seriez pas acheteur de 

quelque chose sur un site web sans 

des éléments essentiels qui inspirent 

la qualité et la sécurité lors de 

l'interaction. 

• Si vous ne pouvez pas identifier une 

entité digne de confiance,  une source 

inspirante, un système motivant…. 

vous ne serez pas utilisateur du 

produit ou du service... 
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THE NEW 

INFLUENCE 



Finding 

• A lack of 
tools to 
assess or 
to design 
persuasive 
interfaces 

Reading 

• 165 papers 
on 
persuasive 
technology 

• Elicitation 
of criteria 

Categorization 

• First list (12 
criteria) 

• Second list (8 
criteria, 23 
subcriteria) 

Test criteria 

• Confusion test 

• 30 experts in 
HCI 

• Reproduction 
of the test 

Results 

• Correct 
identifications 
reach the score 
of 78.8%,  

• Randolph’s 
kappa 
coefficient = 
0.61 

Construction d’une grille de critères de 

persuasion interactive 
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Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2010). Proposition d’une grille de critères d’analyses ergonomiques des formes de persuasion 

interactive In B. David, M. Noirhomme et A. Tricot (Eds) Proceedings of IHM 2010, International Conference Proceedings Series, 

New-York: ACM, 153-156. 

Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2011). First validation of persuasive criteria for designing and evaluating the social influence of 

user interfaces: justification of a guideline. In A. Marcus (Ed.): Design, User Experience, and Usability, LNCS 6770, pp.616-624. 

Nemery, A., & Brangier, E., (20014). Set of guidelines for persuasive interfaces: organization and validation of the criteria. Journal of 

Usability Studies. Vol. 9, Issue 3, May 2014 pp. 105-128 

  



 

31 



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

etic/telechargements.html 

 

Grille de critères 
ergonomiques 

pour l’appréciation 
de la Persuasion 
Technologique 

Critères 
statiques 

Crédibilité 

Fiabilité 

Expertise 

Fidélité 

Légitimité 

Privacité 
 Sentiment de sécurité 

Perception du respect des droits 

Confidentialité 

Personnalisation Individualisation, perception de personnalisation  

Concordance avec le sentiment d’appartenance à 
un groupe 

Attractivité 
Attirance émotionnelle 

Appel à l’action 

Balisage visuel, orientation 

Critères 
dynamiques 

Sollicitation 
Suggestion 

Teasing, mise en curiosité 

Accompagnement 
initial 

Amorçage d’action 

Pilotage des premiers pas 

Encouragements 

Engagement 

Maintien de l’interaction 

Evitement des éléments externes perturbateurs 

Augmentation du coût 

Emprise 

Interactions irrépressibles  et répétitives 

Formes de libération de la tension  

Conséquences au-delà de l’interaction avec le 
média  



1. Les critères statiques 

• Dans les interfaces, certains critères 

préalables sont nécessaires pour 

promouvoir l'acceptation d'un processus 

engageant. 

• Ces critères sont basés sur le contenu 

de l'influence technologique. 

– crédibilité 

– privacité 

– personnalisation 

– attractivité 
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Non 



1.1. Crédibilité 

• « Donner à l’utilisateur toutes les informations qui lui permettent 

d’avoir confiance » 



11. Crédibilité: exemples 

Examples of credibility 

recommendations: 

- La présence de sources 

bibliographiques originales  

 

- Des icones qui expriment la 

crédibilité de la marque et qui 

sont traçables. 

 

- La mise en avant d’un expert 

connu. 

 

- un graphe avec l’accès aux 

données initiales 

 

- Information sur la mise à jour 

des informations présentées 
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1.2. Privacité 

• «  Ne pas exposer la vie privée de l’utilisateur et 

l’amener à rendre public des éléments qui pourraient 

lui porter préjudice. » 
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1.2. Privacité: exemples 

• Exemples de recommandations: 

– L’utilisation de pseudonyme pour 

préserver son anonymat 

 

– Garantir de ne pas réutiliser une 

information personnelle pour un 

autre site. 

 

– Supprimer des informations 

personnelles d’une session à 

une autre. 
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Mauvais exemple 

Exemple : 



1.3. Personnalisation 

• « Considérer l'utilisateur comme une personne  et par voie de 

conséquence favoriser une relation personnalisée ». 

 



personnalisation: Examples 

• Examples of personalization 

recommendations: 

– Un manque de customisation cause 

un manque d’intérêt dans 

l’interaction.  

– Un accueil personnalisé améliore la 

perception du site/logiciel 

– Donner à l’utilisateur  la possibilité 

de choisir les caractéristiques de 

son média le rendra plus réceptif 

aux infleunces. 

– Une proposition qui reflète des 

compléments d’un achat pourra être 

perçue comme une offre 

personnalisée. 
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1.4. Attractivité 

– « Capter l’attention de l’utilisateur pour susciter une 

émotion favorable et induire l’action» 
 



Attractivités: exemples 

41 

Examples of attractiveness 

recommendation: 

 

- La conformité entre le texte 

et l’image renforce 

l’attractivité. 

 

- L’utilisation de couleurs 

flamboyantes peut augmenter 

les ventes. 

 

- L’utiliusation d’un avatar ou 

agent virtuel augmente 

l’attractivité en séduisant 

l’utilisateur. 



2. Critères dynamiques 
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Mauvais! 

• Pour encourager les 

utilisateurs à modifier leur 

comportement, il est 

important de tenir compte 

de l’aspect temporel. 

• Le design d’une interaction 

engageante nécessite des 

processus de segmentation 

et de planification de la 

persuasion, d'une manière 

assez organisée. 

• Il y a quatre critères 

dynamiques. 

• sollicitation 

• initiation 

• engagement 

• emprise 
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2.1. Sollicitation 

• « Amorcer la relation par de premières tentations » 

 



2.1. Sollicitation: exemples 

44 

Examples of dynamic 

criteria: 

- Lorsqu’il est diffusé, le 

premier message 

personnalisé augmente la 

probabilité d’initier la 

première action de 

l’utilisateur. 

 

-Les liens internet placés  

juste à côté des 

messages/emails 

favorisent la première 

action. 

 

- Mettre en avant les offres 

commerciales encourage 

le “clic”. 



2.2. Accompagnement initial 

• « Aider l’utilisateur a faire comme le système veut 

qu’il fasse » 
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2.2. Initiation: exemple 

46 

Examples of dynamic 

criteria: 

- Completer une grille de 

saisi/formulaire avant d’avoir 

les informations 

 

- S’enregistrer à un jeu gratuit 

sur Internet avant de payer, 

plus, et plus, et plus…. ;-)) 



2.3. Engagement 

• « Impliquer, engager et faire adhérer aux 

objectifs du système » 
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2.3. Engagement: exemples 

48 

Exemples  de critères: 

- Répéter fréquemment à 

l’utilisateur qu’il doit garder le 

contact avec d’autres personnes… 

pour renforcer son réseau social. 

 

- Recommander des sites web à 

d’autres utilisateurs augmente la 

“promiscuité” avec le système. 



2.4. Emprise 

• « Prendre le contrôle de l’utilisateur, le soumettre, 

avoir une implication très forte de sa part » 
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2.4. Emprise: exemples  

50 

Examples of dynamic 

criteria: 

- La répétition fréquente 

d’un gain possible et qui a 

de la valeur pour 

l’utilisateur. 

 

- L’arrêt du tabac constitue 

la fin d’un scénario de 

promotion de la santé sur 

Internet. 



3.  

QUELQUES 

EXPERIENCES 

SUR LES 

CRITERES DE 

PERSUASION 

INTERACTIVE 
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Pb 1.  
Les critères de persuasion interactive 

peuvent-ils augmenter le taux de 

réponse à une enquête en ligne? 

•Nemery, A., & Brangier, E. (2011). Enhancing business web survey response rate with persuasive interfaces. EKC’2011. Paris.  

•Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2011). Applying Persuasive Criteria to Improve Response Rate to a Business Web Survey. Persuasive 2011. 

Technology and Design:  Enhancing Sustainability and Health. Colombus, Ohio. 4-6 June. 

•Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2011). How the use of persuasive criteria can enhance the response rate of a business web survey: one 

empirical validation of the eight persuasive interaction criteria. Proceedings of Business and Information 2011, Bangkok, Volume 8, ISSN 1729-9322, 

2011. http://bai-conference.org/BAI2011/Tech%20&%20Inn.htm  
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La grille de critères est-elle utilisable en 

« entreprise »? Et avec quel impact? 

• La grille de critères peut-elle être utilisée 

en entreprise pour augmenter les scores 

d’utilisation d’une technologie? 

– Inspection ergonomique (ex: assurance) 

– Les utilisateurs utilisent-ils plus des IHM qui 

satisfont les critères de persuasion 

interactive? 

– Les utilisateurs se sentent-ils influencés? 
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L’efficacité des critères en situation réelle 

• Questionnaire en ligne dans une entreprise d’informatique. 

– (Harzing, 1997) computer companies have on average the 

lowest response rate, 16,2%, in comparison to other fields:  
• electronics 17.1%,  

• food and beverages 18.4%,  

• motor vehicles and parts 20.4%,  

• paper products 20.6%,  

• chemical products 21.3%,  

• petroleum products 21.4%  

• and pharmaceuticals 23,8%.  

– The response rate in France is 13,6% which represents a low 

rate among other worldwide countries. 

• Comité d’entreprise fait une enquête annuelle. 

• Idée d’une mesure avant/après l’application de critères de 

persuasion interactive. 
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2009 
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Année 2010 

56 

Teasing 

Engagement 

Sollicitation 

Privacité 

Crédibilité 

Attractivité 

attraction 

émotionnelle 

Suggestion 

Appel à 

l’action 



Résultat: le taux de réponse passe de 

25,31% à 41,36%  
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Pb 2.  
Les critères de persuasion interactive 

peuvent-ils aider à comprendre les 

échecs d’usage d’un système d’aide à 

l’apprentissage des mathématiques? 

58 

•Brangier, E., & Desmarais, M. (2013). The design and evaluation of the persuasiveness of e-learning interfaces. International Journal of Conceptual 

Structures and Smart Applications. Special issue on Persuasive Technology in Learning and Teaching. 1(2), 38-47, July-December 2013. 

•Brangier, E., & Desmarais, M., (2013). A set of criteria to assess motivation and/or persuasion of elearning applications. In R. Behringer & G. Sinclair 

(Eds). Proceedinsg of IWEPLET- International Workshop on EuroPLOT Persuasive Technology for Learning, Education and Teaching, 117-124. 

•Brangier, E., & Desmarais, M. (2014). Heuristic inspection to assess persuasiveness: a case study of a mathematics e-learning program. In A. Marcus 

(Ed.): DUXU 2014 (Design, User eXperience and Usability), Part I. Springer International Publishing. LNCS 8517, pp. 425–436. 

•Brangier, E., & Desmarais, M. (2014, à paraitre). Application des critères d’ergonomie des systèmes persuasifs à l’inspection heuristique d’une 

plateforme d’elearning. Conférence ACE’2014- Montreal. 



Aimez-vous faire des maths? 

59 
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Exercice est composé de huit types 

d’écran: 

• un écran d’accueil,  

• un écran de confidentialité et de consentement, 

• un écran d’introduction générale sur les exercices,  

• un module comportant 1040 exercices de mathématiques,  

• un écran de réponse corrigée pour chaque exercice,  

• des centaines d’écrans de notes de cours,  

• un écran de score général et de performance de l’étudiant aux exercices  

• un écran d’aide expliquant les modalités d’utilisation de l’interface., 

Ces huit types d’écrans ont été inspectés avec les critères 

de persuasion de manière à en identifier les points forts et 

faibles  
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62 

U Mise en 

curiosité 

U Engagement 

R Crédibilité 

U Attractivité 

U Suggestion 

U  Appel à 

l’action 

R Privacité 

U Sollicitation  

R Privacité 

U Sollicitation  

R Crédibilité 

R Crédibilté 



Scores de satisfaction des critères de 

persuasion interactive 
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0% 20% 40% 60% 80% 100% 

Credibility 

Privacy 

Personalization 

Attractivness 

Solicitation 

Priming 

Commitment 

Critères satisfait 

Critères insatisfait 



Deux idées 

• La persuasion peut être soumise à une 

inspection heuristique et les résultats 

aident à guider la conception 

d'interfaces persuasives.  

• Les applications e-learning sont des 

applications bien adaptées pour tirer 

partie de persuasion.  

– Engager l'élève dans un processus 

d'apprentissage peut  provenir de  

principes issus des technologies de 

persuasion.  
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Pb 3.  
Les critères de persuasion sont-ils 

identifiés par des novices en 

“technologies de persuasion”? 
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Les novices voient-ils des formes d’influence? Et 

lesquelles? 



Méthodologie 

• Plan expérience:  
– S27 = < Groupe >* Phase * Site web (scénarii) 

– 3 VI:  
• Groupe (Critères VS Contrôle) 

• Phase (1 et 2) 

• Site Web (Facebook et Cdiscount) 

– VD: Performance d’évaluation 

• Echantillon:  
– 27 étudiants (L3 (n=4), M1(n=22), M2(n=1)) 

• 15 en groupe « critères »  

• 12 en groupe « contrôle » 

– Mesure de familiarité (pas de différence significative) 
• Par ailleurs, les participants du groupe « critères «  avaient en moyenne un degré de 

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

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

• Passation enregistrée avec Morae 
• Procédure expérimentale: 

– exposition à 2 sites web 

– lecture et utilisation de la grille pour le groupe « critères » en phase 2. 



Protocole: les consignes de la phase 1 
• 1ère consigne « Cdiscount »:  

– « Thomas Martin, un homme âgé de 25 ans décida de réaliser un achat sur le 

site Cdiscount. Aussi vont vous être présenté quelques écrans auxquels il a été 

confronté à partir de sa démarche d’achat, sur une période d’un mois.  

– Pour chaque écran présenté, votre tâche sera d’énoncer tous les éléments qui 

selon vous, agissent sur son comportement et cherchent à l’influencer. 

– 16 écrans vont vous être présentés. Chaque fois que vous identifiez un élément, 

il vous est demandé de le montrer à l’aide du curseur de la souris et de le décrire 

brièvement en le verbalisant. Si vous ne trouvez pas d’éléments pour un écran, 

vous pouvez passer au suivant. 

• 2ème consigne  « Facebook »:  

– « Lise André, une femme de 25 ans, décida de s’inscrire sur Facebook, un site 

communautaire. Aussi vont vous être présentés quelques écrans auxquels elle a 

été confrontée à partir de sa démarche d’inscription, sur une période d’un mois. 

Pour chaque écran qui vous sera présenté, votre tâche sera d’énoncer tous les 

éléments qui selon vous, agissent sur son comportement et cherchent à 

l’influencer. » 

– 17 écrans vont vous être présentés… etc.  
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• Deuxième passation 

– Un groupe (n=15) reçoit la grille de critères 

(lecture, explication, puis remise d’une grille 

sans les exemples), les autres (n=12) ne 

reçoivent rien. 

– Durant la seconde phase, les participants 

issus des deux groupes étaient à nouveau 

invités à évaluer les interfaces une seconde 

fois selon les mêmes consignes.  
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Protocole: les consignes de la phase 2 

Phase 1: Tous (n=27) testent 
Facebook et Cdiscount 

Phase 2: 
Critères  

remis 

Groupe 
« Critères » 

N=15 

Phase 2: 
Rien remis 

Groupe 
« contrôle » 

N=12 



Rappel et précisions sur les hypothèses 

• Hypothèse 1:  

– Effet du site web sur la performance moyenne d’évaluation 

• Les sites commerciaux (Cdiscount) sont « déjugés » 

• Les sites sociaux (Facebook) sont « crédibilisés » 

• Hypothèse 2:  

– Effet de la grille sur la performance moyenne d’évaluation 

• Sans grille induit quelques détections de formes d’influence 

• Avec grille induit beaucoup de détections de formes d’influence 

• Idées: 
– 1ère phase: Pas de différence entre les 2 groupes, mais différences selon les sites 

–  2ème phase: Performance meilleure pour le groupe « critères » 

 

 



Résultats: Hypothèse 1  

• Performance d’évaluation moyenne (%): 

 

 

 

 

T=10,215 

p=0,000 

T=5,896 

p= 0,000 

T= 7,445 

p= 0,000 

T= 5,597 

p= 0,000 

1ère phase:  

Groupe « critères », Facebook: 7,5% 

                                 Cdiscount: 21,57% 

Groupe « contrôle », Facebook: 9% 

                                  Cdiscount: 20,23% 

2ème phase:  

Groupe « critères », Facebook: 23,80% 

                                 Cdiscount: 43,57% 

Groupe « contrôle », Facebook: 9,71% 

                                  Cdiscount: 21,66% 



Résultats: Hypothèse 2 

• Effet du groupe, de la phase et de 

leur interaction 

 

Groupe: F(2, 24) = 26,715, p =0,000 

Phase:  F(1, 25) = 62,312, p=0,000 

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

 

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

Phase 2: Différence sig (p=0,000) 

Groupe: F(2, 24) =52,544, p =0,000 

Phase:  F(1, 25) =139,881, p=0,000 

Interaction: F(1,25) =107,639, p=0,000 

 

Phase 1: Pas différence sig (p=0, 501) 

Phase 2: Différence sig (p=0,000) 



Résultats: Hypothèse 2 



Résultats 

• Performance d’évaluation en fréquences cumulées 

 

2ème phase:  

Groupe « critères »: 60%, 3 à 4 utilisateurs 

             « contrôle »: 60%, 9 utilisateurs 

2ème phase:  

Groupe « critères »: 60%, 1 à 2 utilisateurs 

             « contrôle »: 60%, 4 utilisateurs 



4.  

CONCLUSION 



User Experience & Persuasion 

• Accessibilité n’est pas suffisante! 

– La disponibilité, l’accès, 

l’adaptabilité…, sont importants, 

mais…  

• Utilisabilité n’est pas suffisante! 

– Efficacité, l’efficience, la 

satisfaction, l’apprenabilité… , 

sont importants, mais…. 

• Les émotions ne sont pas 

suffisantes! 

– La plaisir, les sentiments, les 

expressions émotives… sont 

importantes, mais… 
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Usage 
Utilisabilité 

Accès 
Accessibilité 

Emotion 
Emotionnalité 

Influence 

sociale 
Influençabilité 



Critères de persuasion 

• Grille de critères de persuasion interactive  
– Crédibilité: « Donner à l’utilisateur toutes les informations qui lui permettent d’avoir 

confiance » 

– Privacité: «  Ne pas exposer la vie privée de l’utilisateur et l’amener à rendre public des 

éléments qui pourraient lui porter préjudice. » 

– Personnalisation: « Considérer l'utilisateur comme une personne  et par voie de 

conséquence favoriser une relation personnalisée ». 

– Attractivité: « Capter l’attention de l’utilisateur pour susciter une émotion favorable et 

induire l’action» 

– Sollicitation: « Amorcer la relation par de premières tentations » 

– Accompagnement initial: « Aider l’utilisateur a faire comme le système veut qu’il fasse » 

– Engagement: « Impliquer, engager et faire adhérer aux objectifs du système » 

– Emprise: « Contrôler l’utilisateur, le soumettre, avoir une implication totale » 

• Permet  
– une meilleure performance d’évaluation, de conception et de correction des IHM 

– une augmentation des scores d’utilisation 
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Question éthique, sens et valeurs 
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Conscience de 

l’influence 

Éthique de 

l’utilisateur 

TECHNOLOGIE 

PERSUASIVE 

Par chance, l’utilisateur est encore 

parfois un peu libre de choisir  

Critères de persuasion interactive 



Nietzsche a-t-il 

raison… 

 

Allons nous vers 

le dernier 

homme? 
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