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Samenvatting

Dit artikel is een samenvatting van een proefschrift waarin onderzoek
is gedaan naar de vraag hoe menselijk wenselijk is wanneer het gaat om
het communicatieve gedrag van conversational agents (chatbots, virtuele
servicemedewerkers en robots). De resultaten laten zien dat de effecten van
het gebruik van menselijke communicatieve gedragingen door conversa-
tional agents athangen van de servicecontext, de fase in de interactie en

de individuele behoeften van de gebruiker.

Abstract

To what extent is human likeness desirable? The use of communicative
behaviors by conversational agents

In recent years, technology is increasingly being used to replace or augment
human service employees. This has advantages for customers and service
providers. The deployment of so-called conversational agents (chatbots,
virtual service agents, robots) is one of the most important ways to do so.
Conversational agents are unique in their ability to mimic human appearance
and communicative behaviour. There is growing evidence this ability positively
influences customers’ perceptions. As a result, conversational agents offer
the possibility to replace human employees without losing the human touch.
However, research on these effects shows mixed results. To better understand
how human-like communicative behaviours influence user perceptions and
relational outcomes, this article discusses a thesis that investigated the question
‘To what extent is human likeness desirable?’. The results show that the effects
of human-like communicative behaviours by conversational agents depend
on the users’ needs, the service context, and the stage of the interaction.
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Inleiding

De afgelopen jaren hebben technologische ontwikkelingen de aard van
service-interacties met gebruikers ingrijpend veranderd (Huang & Rust,
2018). Technologieén worden steeds vaker ingezet om menselijke serviceme-
dewerkers te vervangen of te ondersteunen (Lariviere et al., 2017; Wirtz et al.,
2018). Deze technologieén omvatten hardware, zoals bijvoorbeeld drones,
robots en sensoren daarvan, en software, zoals beeld- en spraakherkenning
en virtual reality (Wirtz et al., 2021). Deze technologieén stellen dienst-
verleners in staat om meer klanten te bedienen met minder werknemers,
waardoor de operationele efficiéntie toeneemt (Beatson et al., 2007). Denk
bijvoorbeeld aan zelfscankassa’s, aanbevelingssystemen, klantenservice
chatbots of zorgrobots (Huang & Rust, 2018; Cai¢ et al., 2018). De operationele
efficiéntie die ontstaat door de inzet van deze technologieén leidt weer tot
lagere kosten en een groter concurrentievermogen. Daardoor zouden de
huidige personeelstekorten in veel sectoren kunnen worden tegengegaan
(CBS, 2022). Ook voor de gebruikers kan de inzet van deze technologieén
voordelen hebben, zoals betere toegankelijkheid en consistentie, tijd- en
kostenbesparing en (de perceptie van) meer controle over het serviceproces
(Curran & Meuter, 2005). Mede vanwege deze beoogde voordelen is de
inzet van technologie in service-interacties de afgelopen twee decennia
exponentieel gegroeid.

De inzet van zogenoemde conversational agents is een van de belangrijk-
ste manieren waarop dienstverleners technologie kunnen inzetten om
menselijke servicemedewerkers te ondersteunen of vervangen (Gartner,
2021). Conversational agents zijn geautomatiseerde gesprekspartners die
menselijk communicatief gedrag nabootsen (Laranjo et al., 2018; Schuetzler
etal., 2018). Er bestaan grofweg drie soorten conversational agents: chatbots,
virtuele servicemedewerkers en robots. Chatbots zijn applicaties die geen
virtuele of fysieke belichaming hebben en voornamelijk communiceren via
gesproken of geschreven verbale communicatie (Araujo, 2018; Dale, 2016).
Virtuele servicemedewerkers hebben een virtuele belichaming, waardoor
ze ook non-verbale signalen kunnen gebruiken om te communiceren, zoals
glimlachen en knikken (Cassell, 2000). Robots, ten slotte, hebben een fysieke
belichaming, waardoor ze ook fysiek contact kunnen hebben met gebruikers
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(Fink, 2012). Ondanks hun verschillende verschijningsvormen onderscheiden
conversational agents zich door hun vermogen om communicatief menselijk
gedrag te vertonen in service-interacties.

Een restaurant in Amsterdam heeft hun barpersoneel al deels vervangen
door een robot (Indebuurt, 2022). Robot Toni kan bestellingen opnemen
en cocktails mixen. Maar of Toni ook zo behendig is in het mixen van zijn
menselijk communicatief gedrag is een belangrijke vraag. Technisch gezien
zijn conversational agents steeds beter in staat om te communiceren als
mensen, maar dit roept de vraag op hoe menselijk voor gebruikers wenselijk
is. Om succesvol te zijn als dienstverlener, is kwalitatief hoogwaardige
interactie tussen servicemedewerkers en klanten van cruciaal belang (Pal-
matier et al., 2006). Dit komt omdat de uiterlijke kenmerken en het verbale
en het non-verbale gedrag van een servicemedewerker een grote invloed
uitoefenen op de percepties die gebruikers hebben van die servicemede-
werker (bijv. vriendelijkheid, bekwaamheid) (Nickson et al., 2005; Specht
et al., 2007; Sundaram & Webster, 2000). Deze percepties beinvloeden
belangrijke aspecten van de relatie tussen gebruiker en dienstverlener, zoals
vertrouwen en betrokkenheid, die op hun beurt intentie tot gebruik, mond-
tot-mondreclame, loyaliteit en medewerking beinvloeden (Hennig-Thurau,
2004; Palmatier et al., 2006). Toch is het onduidelijk of conversational agents
dezelfde uiterlijke kenmerken en verbale en non-verbale gedragingen* als
menselijke servicemedewerkers moeten vertonen om een relatie met de
gebruiker op te bouwen (Van Doorn et al., 2017).

Hoewel er vanuit de literatuur groeiend bewijs is dat het gebruik van
menselijke communicatieve gedragingen door conversational agents een
positieve invloed heeft op de relatie met de gebruiker, is dit bewijs niet
eenduidig en volledig (Van Doorn et al., 2017). De toevoeging van menselijke
communicatieve gedragingen heeft soms uitblijvende (Cowell & Stanney,
2005; Krdmer et al., 2013) of ongewenste effecten (Kim et al., 2019) op de
percepties van de gebruiker. Dit heeft tot gevolg dat conversational agents er
niet altijd in slagen een relatie met de gebruiker op te bouwen (Everett et al,,
2017; Morgan, 2017; Polani, 2017). Daarnaast blijken de effecten van menselijke
communicatieve gedragingen in conversational agents complexer dan dat op
basis van de theorie verwacht zou worden. Zo zijn deze effecten athankelijk
van de behoeften van de gebruiker (Belanche et al., 2020; Chattaraman
et al., 2019; Derrick & Ligon, 2014), de servicecontext (Keeling et al., 2010;
Komatsu & Kamide, 2017; Liu et al., 2022) en de fase in de service-interactie
(Bergmann et al., 2012; Chaves & Gerosa, 2019).
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Om beter te begrijpen hoe het gebruik van menselijk communicatief gedrag
in conversational agents een positief effect kan hebben op de percepties van
gebruikers, is er kennis nodig op drie vlakken. Ten eerste is de literatuur over
conversational agents sterk gefragmenteerd, waardoor we niet goed weten welke
menselijke communicatieve gedragingen al zijn onderzocht en tot welke effec-
ten ze leiden (Cowell & Stanney, 2005; Van Doorn et al., 2017). Ten tweede weten
we dat de effecten van het gebruik van menselijke communicatieve gedragingen
door conversational agents afhankelijk zijn van de behoeften van de gebruiker,
de servicecontext en de fase in de interactie. Echter, de relatie tussen die drie is
nog niet eerder systematisch in kaart gebracht. Tot slot kunnen menselijke com-
municatieve gedragingen op verschillende manieren worden geimplementeerd,
bijvoorbeeld in termen van frequentie, timing of verschijningsvorm (Salem et
al., 2013). Toch zijn er maar weinig studies die meerdere implementaties van
dezelfde communicatieve gedragingen met elkaar vergelijken. Dit proefschrift
biedt daarom meer inzicht in de effecten van het gebruik van menselijke com-
municatieve gedragingen door conversational agents, rekening houdend met de
behoeften van de gebruiker, de servicecontext en de fase in de interactie. Hierbij
worden zowel uiterlijke kenmerken als verbale en non-verbale gedragingen
meegenomen omdat conversational agents deze actief kunnen inzetten om
de perceptie van de gebruiker te beinvloeden. Daarnaast worden chatbots,
virtuele servicemedewerkers en robots beschouwd als conversational agents.
De hoofdvraag die in het proefschrift wordt beantwoord is:

Wat zijn de effecten van het gebruik van menselijke communicatieve gedra-
gingen door conversational agents op relationele uitkomsten en hoe kunnen
deze gedragingen worden geimplementeerd in service-interacties, rekening
houdend met de individuele behoeften van gebruikers, de servicecontext en
de fase in de interactie?

In dit artikel zullen achtereenvolgens de vier studies uit het proefschrift worden
besproken. Om deze studies beter te kunnen begrijpen, zullen in de volgende
paragraaf eerst de sleutelconcepten ‘relationele mediatoren en aspecten,
‘computers als sociale actoren’ en ‘antropomorfisme’ besproken worden.

Theoretisch kader
De rol van communicatie in servicerelaties
Onderzoek op het gebied van servicemarketing heeft aangetoond dat de

communicatieve gedragingen van de servicemedewerker belangrijk zijn
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voor de relatie tussen de dienstverlener en de gebruiker (Liao et al., 2017;
Palmatier et al., 2006). Volgens onderzoek op het gebied van sociale cognitie,
spelen de uiterlijke kenmerken van een servicemedewerker en diens verbale
en non-verbale gedrag een belangrijke rol in de percepties die de gebruiker
heeft van de servicemedewerker (Cronin & Taylor, 1994; Gremler & Gwinner,
2008; Sundaram & Webster, 2000). Servicemedewerkers kunnen daarom hun
communicatieve gedragingen op een strategische manier inzetten om de
percepties van de gebruiker te sturen. Palmatier en collega’s (2006) stellen
dat de percepties die de gebruiker van de servicemedewerker heeft invloed
hebben op verschillende aspecten van de relatie tussen de gebruiker en de
dienstverlener, waaronder intentie tot gebruik, mond-tot-mondreclame,
loyaliteit en samenwerking.

In de literatuur wordt gesteld dat de invloed van communicatieve gedragin-
gen op de relatie tussen de gebruiker en de dienstverlener deels verklaard
kan worden door een aantal variabelen ofwel ‘relationele mediatoren’ (Blut
et al.,, 2021). In de servicemarketingliteratuur worden ‘de kwaliteit van
de relatie’, ‘vertrouwen’, ‘commitment’, ‘rapport’ en ‘tevredenheid met de
interactie’ vaak als mediatoren aangewezen (Hennig-Thurau et al., 2002;
Palmatier et al., 2006). De communicatieve gedragingen van de service-
medewerker beinvloeden dus de percepties die de gebruiker heeft van die
medewerker, die op hun beurt verschillende aspecten van de relatie met
de dienstverlener beinvloeden via deze relationele mediatoren. Zo worden
servicemedewerkers die frequent ‘ik’ gebruiken als meer empathisch ervaren
dan medewerkers die ‘wij’ of ‘jij’ gebruiken (een perceptie) (Packard et al.,
2014). Deze ervaren empathie heeft op haar beurt een positieve invloed
op de gepercipieerde kwaliteit van de relatie met de dienstverlener (een
relationele mediator), wat de intentie om de service nog eens te gebruiken
positief beinvloedt (een aspect van de relatie) (Crosby et al., 1990). Op een
gelijke manier kunnen non-verbale gedragingen en uiterlijke kenmerken
de percepties van gebruikers beinvloeden (Sundaram & Webster, 2000). Zo
worden servicemedewerkers die glimlachen vaker als authentiek ervaren
(een perceptie) (Baker & Kim, 2018). Ook deze perceptie heeft op haar beurt
weer een positieve invloed op de gepercipieerde kwaliteit van de service en
de intentie deze nog eens te gebruiken.

In theorie bieden conversational agents dienstverleners de mogelijkheid
om een deel van het dienstverleningsproces te automatiseren, zonder de
menselijke communicatie te verliezen. Door recente ontwikkelingen op
het gebied van natural language processing, waaronder de uitbreiding van
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taalmodellen zoals GPT-3 en ChatGPT, zijn conversational agents steeds
beter in staat om inhoudelijk te reageren op gebruikers (OpenAl). Daarnaast
kunnen conversational agents menselijke communicatieve gedragingen
strategisch inzetten om een relatie met de gebruiker op te bouwen of te
versterken (Duffy, 2003; Holtgraves et al., 2007). Door de verzameling van
gebruikersgegevens kan de inzet van deze gedragingen afgestemd worden
op de individuele gebruiker, de fase in de service-interactie en de service-
context (Rust & Huang, 2014). Bovendien is het communicatieve gedrag
van conversational agents niet onderhevig aan verandering door externe
factoren zoals werkdruk en emoties. Tot slot kunnen conversational agents
ook hun uiterlijke kenmerken veranderen om de relatie met de gebruiker
te versterken.

Conversational agents als sociale actoren en antropomorfisme

Het idee dat de communicatieve gedragingen die percepties van klanten
positief beinvloeden, ook effectief zijn wanneer ze worden toegepast door
conversational agents wordt ondersteund door het ‘computers als sociale
actoren’-paradigma (CASA; Nass et al, 1994). Dit paradigma stelt dat mensen
de neiging hebben om onbewust sociale regels en gedragingen toe te passen
in interacties met computers, ondanks het feit dat ze weten dat deze compu-
ters levenloos zijn (Nass et al., 1994). Lombard en Xu (2021) beargumenteren
dat niet per se menselijke eigenschappen of gedragingen percepties van
menselijkheid opwekken, maar sociale cues. Daarnaast stellen zij dat dit
niet alleen geldt voor sociale cues in computers, maar dat meerdere media
in staat zijn een sociale reactie in gebruikers op te wekken. Zij spreken
dan ook van het ‘media are social actors’-paradigma (MASA). Deze sociale
reactie is sterker wanneer een computer meer menselijke eigenschappen
of gedragingen vertoont (Von Der Piitten et al., 2010). Deze sociale reactie
kan verder worden verklaard door het concept ‘antropomorfisme’ (Epley
etal., 2007; Novak & Hoffman, 2019).

Antropomorfisme beschrijft dat de aanwezigheid van menselijke ken-
merken of gedragingen in niet-menselijke entiteiten, onbewust cognitieve
schema’s voor menselijke interactie activeert (Aggarwal & McGill, 2007).
Door te antropomorfiseren komen mensen tegemoet aan hun eigen be-
hoefte aan sociale verbinding en begrip van de sociale omgeving (Epley
et al., 2007; Waytz et al., 2010). Daarnaast zorgt antropomorfisme er ook
voor dat mensen cognitieve schema’s voor sociale perceptie toepassen op
conversational agents (Araujo, 2018; Liebrecht & Van der Weegen, 2019).
Het CASA-paradigma en antropomorfisme hebben de ontwikkeling van
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conversational agents die menselijk communicatief gedrag vertonen sterk
aangewakkerd (Fink, 2012). Voorbeelden zijn chatbots die complimenten
geven (Kaptein et al., 2011), virtuele servicemedewerkers die hoofd- en
rompbewegingen nabootsen (Hale & Hamilton, 2016) en knikkende robots
(Broadbent et al., 2013).

In eerdere studies wordt antropomorfisme vaak beschouwd als een directe
en consistente reactie die plaatsvindt wanneer er menselijke kenmerken
en eigenschappen aanwezig zijn in het ontwerp van een conversational
agent (Crolic et al., 2022; Van Doorn et al., 2017). Echter, zijn er verschillende
antecedenten die bepalen welke mate van antropomorfisme iemand ervaart,
waaronder gebruikerskenmerken en aanleg, demografische kenmerken en
het design van de conversational agent (Blut et al., 2021). Daarnaast zijn er
verschillende moderatoren die de uitkomst van de reactie bepalen, zoals
de servicecontext en het type conversational agent (Blut et al., 2021). Eerder
onderzoek heeft laten zien dat het gebruik van menselijke communicatieve
gedragingen tot positieve uitkomsten kan leiden (Araujo, 2018; Liebrecht &
Van der Weegen, 2019), maar ook tot uitblijvende effecten (Cowell & Stanney,
2005; Krdamer et al., 2013) en ongewenste effecten (Kim et al., 2019). Echter, het
is tot nu toe niet bekend hoe de behoeften van de individuele gebruiker, de
servicecontext en de fase in de interactie aan deze effecten bijdragen en een
mogelijke verklaring kunnen bieden. Daarnaast is het onduidelijk hoe deze
kennis geimplementeerd zou kunnen worden in service-interacties. Daarom
is in dit proefschrift eerst een literatuurstudie uitgevoerd (studie 1) om de
effecten van de al onderzochte communicatieve gedragingen in kaart te
brengen. Vervolgens is met een studie die leunt op de principes van ‘generative
design’ (studie 2) onderzocht welke communicatieve behoeften gebruikers
hebben in verschillende servicecontexten en fasen in de service-interactie.
Tot slot zijn er twee kwantitatieve studies uitgevoerd om te onderzoeken hoe
deze kennis geimplementeerd moet worden in termen van timing (studie 3) en
vormgeving (studie 4). De vier studies worden hierna een voor een besproken.

Studie 1. Menselijke communicatieve gedragingen in
conversational agents

De afgelopen jaren is er in toenemende mate onderzoek gedaan naar hoe
het gebruik van menselijke communicatieve gedragingen door conversa-
tional agents verschillende aspecten van de relatie met de dienstverlener
kan beinvloeden (Hancock et al., 2011; Qiu et al., 2019; Von der Piitten et al.,
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2010). Deze literatuur is verspreid over verschillende disciplines zoals com-
municatiewetenschap, kunstmatige intelligentie, psychologie, marketing,
en informatica. Als gevolg hiervan ontbreekt een duidelijk overzicht van
onderzochte communicatieve gedragingen en hun effecten. Daarnaast is het
gebruik van menselijke communicatieve gedragingen een breed begrip wat
het lastig maakt om verbanden te leggen in de literatuur. Hierdoor wordt de
ontwikkeling van het CASA-paradigma (Nass et al., 1994) en wetenschappelijke
theorievorming rond antropomorfisme (Epley et al., 2007) belemmerd en is
het lastig voor onderzoekers om veelbelovende wegen voor vervolgonderzoek
te identificeren. Om meer inzicht te krijgen in de effecten van verschillende
communicatieve gedragingen is een systematische literatuurstudie uitgevoerd
(Van Pinxteren et al., 2020). Daarbij is een vergelijking gemaakt met de marke-
tingliteratuur over menselijke servicemedewerkers om een onderzoeksagenda
op te stellen. Hierin stond de volgende onderzoeksvraag centraal:

ov: Welke menselijke communicatieve gedragingen die door conversational
agents worden gebruikt, hebben effecten op relationele variabelen en
uitkomsten en welke gedragingen uit de marketingliteratuur over men-
selijke servicemedewerkers moeten in de toekomst worden onderzocht?

De data zijn verkregen door het uitvoeren van een systematische zoekop-
dracht, waarbij de relationele mediatoren en aspecten uit het theoretisch
kader zijn meegenomen als zoekwoorden. Artikelen zijn opgenomen in de
steekproef wanneer het effect van een of meer communicatieve gedragingen
op een of meer relationele mediatoren of aspecten in de context van chatbots,
virtuele servicemedewerkers of robots onderzocht werd. Vanwege de nieuw-
heid van het onderwerp resulteerde de eerste zoekopdracht in een klein
aantal artikelen. Daarom werd een achterwaartse sneeuwbalsteekproef
gebruikt om meer relevante studies te verzamelen (Lecy & Beatty, 2012).
De referentielijsten van de gevonden artikelen zijn nauwkeurig bekeken
en artikelen die aan de criteria voldeden zijn opgenomen. Dit was een
iteratief proces, dus ook referentielijsten van artikelen verkregen in de
sneeuwbalsteekproef werden geinspecteerd totdat verzadiging was bereikt.
Dit bekent dat wanneer het scannen van de referentielijsten geen nieuwe
artikelen meer opleverde, het zoekproces werd gestopt. Uiteindelijk zijn
61 wetenschappelijke artikelen geanalyseerd (V = 61) door de onderzochte
communicatieve gedragingen in ieder artikel open en axiaal te coderen.

Het codeerproces resulteerde in een taxonomie met negen categorieén verdeeld
over twee dimensies. De eerste dimensie, ‘modaliteit’, classificeert de aard van

190 VOL. 51, NO. 2, 2023



HOE MENSELIJK IS WENSELIJK?

de onderzochte communicatieve gedraging(en) in elk onderzoek en valt uiteen
in drie categorieén: 1) verbaal gedrag, 2) non-verbaal gedrag en 3) uiterlijke
kenmerken. De tweede dimensie, ‘footing’, beschrijft de gronden waarop de
communicatieve gedragingen een invloed hebben op relationele variabelen
en onderscheidt drie categorieén: 1) gelijkenis met mensen in het algemeen,
2) gelijkenis met individuele gebruikers, en 3) responsiviteit. Dit resulteerde
uiteindelijk in negen verschillende categorieén, zie tabel 1. Door de effecten per
categorie in kaart te brengen, is gebleken dat de literatuur een duidelijk beeld
geeft van de effecten van uiterlijke kenmerken in conversational agents. De
communicatieve gedragingen in de categorieén ‘non-verbaal, responsiviteit’,
‘viterlijke kenmerken, gelijkenis met mensen’ en ‘uiterlijke kenmerken, gelijke-
nis met de individuele gebruiker’ hebben een overwegend positief effect op
relationele aspecten (donkergrijs gearceerd). De categorieén ‘non-verbaal,
gelijkenis met mensen’, non-verbaal gelijkenis met de individuele gebruiker’
en ‘verbaal, responsiviteit’ hebben gemengde effecten op relationele aspecten
(lichtgrijs gearceerd). Er zijn geen categorieén gevonden met overwegend nega-
tieve effecten. Wel blijven sommige categorieén onderbelicht in de literatuur.

Over het algemeen hebben uiterlijke kenmerken die zijn gebaseerd op
menselijke gelijkenis positieve effecten op relationele aspecten (Broadbent
et al., 2013; Nowak & Rauh, 2005). Vooral wanneer de conversational agent
fysiek aanwezig en aanraakbaar is (Bainbridge et al., 2008; Lee et al., 2006)
of wanneer de gebruikers een hogere mate van ‘social presence’ ervaren.
Robots lijken daardoor dus een voordeel te hebben ten opzichte van virtuele
servicemedewerkers en chatbots. Echter, als het uiterlijk van een conversa-
tional agent te menselijk wordt, ervaren gebruikers een griezelig gevoel, wat
een negatief effect heeft op de relatie tussen de conversational agent en de
gebruiker (Bartneck et al., 2007). Bovendien toonden meerdere onderzoeken
aan dat menselijke uiterlijke kenmerken verwachtingen oproepen over het
gedrag van conversational agents en er negatieve effecten kunnen optreden
wanneer niet aan deze verwachtingen wordt voldaan (Luo et al., 2006;
McBreen & Jack, 2001).

Daarnaast hebben uiterlijke kenmerken die zijn gebaseerd op die van de
gebruiker relatief positieve effecten op relationele aspecten (Paiva et al., 2005;
Qiu & Benbasat, 2010). Ook hier moet worden opgemerkt dat deze effecten
vooral optreden wanneer gebruikers een gevoel van social presence ervaren
(Qiu & Benbasat, 2010) en zich kunnen identificeren met de conversational
agent qua uiterlijke kenmerken (Kim et al., 2012). Toch geldt dit niet voor
geslacht. Hoewel sommige onderzoekers hebben gevonden dat gebruikers een
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voorkeur hebben voor een conversational agent met uiterlijke kenmerken van
hetzelfde geslacht, hebben andere onderzoekers juist het tegenovergestelde
gevonden (Qiu & Benbasat, 2010; Nowak & Rauh, 2005). Een mogelijke
verklaring voor deze tegenstrijdigheid wordt gegeven door Powers et al.
(2005), die stellen dat stereotypen en persona’s een belangrijke rol spelen
in interacties met conversational agents.

De effecten van het gebruik van zowel verbale en non-verbale gedragingen
zijn daarentegen minder eenduidig. De effecten van deze gedragingen lijken
afhankelijk van gebruikersbehoeften, die kunnen variéren als gevolg van indivi-
duele verschillen, de servicecontext en de fase in de service-interactie. Wanneer
non-verbale gedragingen namelijk worden toegepast op een responsieve manier,
wat betekent dat ze afgestemd worden op de behoeften van de gebruiker, leiden
ze tot overwegend positieve effecten (Gratch et al., 2007; Kaptein et al., 2011).
Bijvoorbeeld, een studie van Kanda et al. (2007) heeft aangetoond dat wanneer
een robot knikt en oogcontact maakt tijdens een interactie om aan te geven
dat deze actief luistert, deze positiever wordt beoordeeld. De effecten van
verbale gedragingen die responsief worden toegepast zijn minder eenduidig.
Een verklaring hiervoor zou kunnen zijn dat het nog niet duidelijk is hoe deze
gedragingen op een responsieve manier kunnen worden toegepast.

Bovendien zijn verschillende communicatieve gedragingen die effectief
zijn gebleken in service-interacties met menselijke medewerkers nog niet
onderzocht in de context van conversational agents. De meest veelbelovende
zijn: het nabootsen van taalgebruik of communicatiestijl, het nabootsen van
gebaren, houding, spreeksnelheid of gezichtsuitdrukkingen, het benoemen
van overeenkomsten met de gebruiker, het gebruik van non-verbale uitingen
van empathie en het toepassen van actief luistergedrag.

De eerste studie diende als vertrekpunt voor de volgende studie waarin
individuele behoeften van de gebruiker, de servicecontext en de fase in de
service-interactie worden belicht.

Studie 2. De communicatieve behoeften van gebruikers in
verschillende servicecontexten en fasen in de service-interactie
Om te onderzoeken hoe de communicatieve behoeften van gebruikers
variéren tussen individuele gebruikers, verschillende servicecontexten

en fasen van de service-interactie, is een onderzoek uitgevoerd volgens de
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principes van generative design. Generatieve ontwerpstudies zijn bijzonder
geschikt om communicatieve behoeften bloot te leggen (Lavender et al.,
2020). Deze studies maken gebruik van de creativiteit van respondenten om
deze respondenten bewust te maken van bepaalde gedachten en gevoelens
en deze te laten uiten, zelfs als deze voorheen stilzwijgend of latent waren
(Sanders & Stappers, 2012). In dit specifieke onderzoek zijn de respondenten
actief betrokken bij het ontwerpen van een virtuele servicemedewerker
voor een medische of een financiéle context. Hierin stond de volgende
onderzoeksvraag centraal:

ov: Hoeverschilt de behoefte aan het gebruik van menselijke communica-
tieve gedragingen door een conversational agent tussen gebruikers,
servicecontexten en de fasen in de service-interactie?

Om inzicht te krijgen in de communicatieve behoeften van gebruikers
zijn respondenten gevraagd om de uiterlijke kenmerken en verbale en
non-verbale gedragingen van een virtuele servicemedewerker te ontwerpen.
Hierbij doorliepen respondenten vier fasen: 1) sensibilisering ten aanzien
van het onderwerp, 2) ontwerp van het uiterlijk van de agent met behulp
van een gezichtsgenerator, 3) ontwerp van de verbale en non-verbale com-
municatietijdlijn van de medewerker met behulp van verhaallijnen en
spelkaarten (zie figuur1), en 4) een vragenlijst naar achtergrondkenmerken
van de respondent. Het derde element, de communicatietijdlijn met ver-
haallijnen en spelkaarten, bestond uit drie fasen: de pre-procesfase, de
in-procesfase en de post-procesfase (Dube-Rioux et al., 1989; Kim, 2011;
Noone et al., 2009). Iedere fase bestond uit meerdere gespreksbeurten. De
respondenten werd gevraagd om voor iedere gespreksbeurt te bepalen hoe
sociaal de conversational agent in de betreffende beurt moest reageren met
behulp van een kaart waarop drie alternatieven stonden die varieerden van
taakgeoriénteerd tot sociaalgeoriénteerd (Chattaraman et al.,2019; Van Dolen
etal., 2007). Daarnaast mochten de respondenten ook een eigen antwoord
formuleren en met behulp van andere spelkaarten aangeven of ze wilden
dat de conversational agent ook non-verbaal zou reageren (bijv. knikken).
Nadat de respondent de communicatie van de virtuele servicemedewerker
bepaald had, werd gevraagd hoe de respondent zou reageren. De reactie
van de respondent werd met behulp van een memo op het bord geplakt.

Om nader inzicht te krijgen in de latente behoeften achter de voorkeuren van
de respondenten, werden zij geinterviewd over hun keuzes en onderliggende

motivaties. In totaal namen twintig (N = 20) respondenten deel aan het
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onderzoek, van wie de helft zich identificeerde als man (50,0%) en de andere
helft zich identificeerde als vrouw (50,0%). De leeftijd van de respondenten
varieerde van 20 tot 52 jaar (M = 27,80, SD = 8,50). Wat betreft beroep, waren
acht respondenten studenten (40,0%) en de andere twaalf respondenten
werkten voltijds (60,0%).

Figuur 1. Voorbeeld van een tijdlijn met generatieve kaarten

Na het verzamelen van de data werden de gebruikersvoorkeuren voor
uiterlijke kenmerken, het verbale en het non-verbale gedrag in het genera-
tieve materiaal geanalyseerd met behulp van parameters (voor uiterlijke
kenmerken) en frequentieanalyses (voor het verbale en non-verbale gedrag).
Daarna werden de interviews getranscribeerd en geanalyseerd met behulp
van thematische analyse (Clarke & Braun, 2013).

Uiterlijke kenmerken

Het generatieve materiaal voor de uiterlijke kenmerken van de huisartsas-
sistent en de belastingadviseur (figuur 3a en 3b) liet zien dat gebruikersbe-
hoeften voor uiterlijke kenmerken nauwelijks variéren voor een hedonische
dienstverlening (huisartsassistent) en een utilitaire dienstverlening
(belastingadviseur). Op te merken valt dat veel respondenten een voorkeur
hadden voor een virtuele servicemedewerker met bruin haar, bruine ogen
en een lichtgetinte huidskleur. Zowel de parameters van de ontworpen
gezichten als de interviewdata ondersteunden het beeld dat gebruikers
dezelfde behoeften hebben voor bepaalde uiterlijke kenmerken in beide
dienstverleningscontexten. Voor de uiterlijke kenmerken van conversational
agents kwamen er uit het interviewmateriaal vier categorieén van behoeften
naar voren: 1) warmte, 2) competentie, 3) conformering aan sociale normen
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en 4) identificatie. Warmte en competentie komen overeen met het stereotype
content model (Fiske et al., 2007), dat stelt dat het voor mensen essentieel is
om te bepalen of iemand goede of slechte bedoelingen heeft (warmte) en
daarnaar kan handelen (competentie). Toch zeggen respondenten dat zij de
competentie van een conversational agent vooral afleiden uit het verbale
en non-verbale gedrag en de functionaliteit van de conversational agent.
Zo legt een respondent uit:

‘Misschien kan ik dat [verwijzend naar competentie; MvP] in een echt
persoon inschatten, of ik krijg daar een soort indruk van. Maar omdat
ik weet dat het geen echt gezicht is ... het ontwerp van het gezicht en
de competentie van het programma zijn twee afzonderlijke elementen
gemaakt door twee verschillende groepen.- respondent 6

Ook bij conversational agents willen gebruikers aan de uiterlijke kenmerken
van een servicemedewerker aflezen dat deze geen bedreiging vormt. Daar-
naast geven gebruikers aan dat het belangrijk is dat de uiterlijke kenmerken
conform aan hun eigen sociale normen zijn (bijv. geen make-up). Tot slot
vinden gebruikers het prettig zichzelf te herkennen in de conversational

13 €

,':“T’,a

agent.

o

Figuur 2a. Het gemiddelde gezicht en de individuele gezichten voor de
huisartsassistent

Figuur 2b. Het gemiddelde gezicht en de individuele gezichten voor de
belastingadviseur
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Verbale en non-verbale communicatieve gedragingen

Voor de gebruikersbehoeften voor verbale uitingen van de virtuele ser-
vicemedewerker is per gespreksbeurt geanalyseerd welk percentage van
de respondenten koos voor het taakgeoriénteerde (1), het sociaalgeorién-
teerde (2) of het zeer sociaalgeoriénteerde (3) antwoord (figuur 3a en 3b).
Voor de gebruikersbehoeften voor non-verbale uitingen van de virtuele
servicemedewerker is per gespreksbeurt gekeken welk percentage van de
respondenten koos voor een non-verbale uiting en welke uiting het vaakst
voorkwam (figuur 4a en 4b). Uit deze analyse is gebleken dat de behoeften
voor verbale en non-verbale uitingen van de virtuele servicemedewerker
sterk variéren tussen de twee dienstverleningscontexten, de fasen in de
service-interactie en de individuele gebruikers.

In de analyse van de interviews zijn vijf behoeften gevonden voor verbale en
non-verbale communicatieve gedragingen in conversational agents: 1) warmte,
2) competentie, 3) validatie, 4) gemak en 5) prettige gebruikservaring. Ook hier
hebben gebruikers de behoefte aan warmte en competentie, maar komt deze
nu anders tot uiting. Daarnaast willen gebruikers dat de verbale en non-verbale
uitingen van de virtuele servicemedewerker de door de gebruiker gegeven
informatie valideren, zeker wanneer dit persoonlijke informatie betreft.
Anders dan in menselijke service-interacties hebben gebruikers behoefte aan
gemak, wat betekent dat communicatie vooral efficiént dient te zijn. Toch
moet deze efficiéntie geen afbreuk doen aan de algehele gebruikerservaring.

Uit een vergelijking van de dienstverleningscontexten is gebleken dat ge-
bruikers een grotere behoefte hebben aan sociale verbale en non-verbale
gedragingen wanneer zij interacteren met de virtuele huisartsassistent. Uit de
interviewdata blijkt dat dit komt omdat zij een grotere behoefte hebben aan
warmte in deze context. Daarnaast geven gebruikers aan dat zij in deze context
een grotere behoefte hebben aan validatie. Gebruikers geven daarentegen
aan een grotere behoefte te hebben aan gemak tijdens de interactie met de
belastingadviseur. Wanneer de fasen in de service-interactie worden vergeleken
geven gebruikers aan meer behoefte te hebben aan menselijke communicatieve
gedragingen aan het begin en het einde van het gesprek of wanneer er over
gevoelige of subjectieve gegevens wordt gesproken. Zo legt een respondent uit:

‘Misschien een knikje of iets dergelijks, dat er naar me geluisterd wordt,
dat zou goed passen. Eigenlijk om dezelfde reden... dat ik iets beschrijf en
ik beschrijf symptomen die niet kwantitatief zijn... en dat er een soort van

begrip voor is.” — respondent 1
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Opvallend is dat er geen respondenten zijn die geen enkele vorm van men-
selijk communicatief gedrag wensten, of dat wensten bij elke beurt. Dit
bevestigt de sterke variatie in de communicatieve behoeften van gebruikers.
Tot slot roept dit onderzoek vragen op over de implementatie van deze
uiterlijke kenmerken en gedragingen. Dit komt aan bod in de volgende
twee paragrafen.

Studie 3. Het implementeren van menselijke communicatieve
gedragingen in conversational agents; de rol van timing

Uit studie 2 blijkt dat met name de behoefte aan het gebruik van verbale
en non-verbale communicatieve gedragingen door conversational agents
sterk varieert tijdens de service-interactie. Toch is er in de literatuur
onduidelijkheid over hoe om te gaan met de dynamische aard van ge-
bruikersbehoeften. De literatuur stelt dat het gebruik van een sociaalge-
oriénteerde communicatiestijl (in vergelijking met een taakgeoriénteerde
communicatiestijl) de ervaren connectie met een conversational agent
kan versterken (Liebrecht & Van der Weegen, 2019). Echter, blijkt ook uit
de literatuur dat de behoeften van gebruikers voor een dergelijke com-
municatiestijl dynamisch zijn (Chattaraman et al., 2019), verschillen per
servicecontext (Andreu et al., 2015) en dat het consistent gebruik van een
sociaalgeoriénteerde communicatiestijl niet natuurlijk is (Yoo et al., 2015).
Daarom zou het effectiever kunnen zijn om alleen een sociaalgeoriénteerde
communicatiestijl te gebruiken, wanneer de gebruiker dit ook doet. Om
dit te onderzoeken is een experimenteel onderzoek uitgevoerd met de
virtuele reisagent ‘Charlotte’ die werd gemanipuleerd om te reageren in een
statische taakgeoriénteerde, statische sociaalgeoriénteerde of adaptieve
sociaalgeoriénteerde communicatiestijl, zie tabel 2. De participanten
werden geinstrueerd om iedere gespreksbeurt uit twee antwoordopties,
een antwoordoptie te kiezen die het meeste overeenkwam met hoe zij
zouden reageren. In de adaptieve sociaalgeoriénteerde conditie gebruikte
de virtuele reisagent enkel een sociaalgeoriénteerde communicatiestijl
wanneer de participant dat in de voorgaande beurt ook deed; in de twee
statische condities gebruikte de virtuele agent altijd dezelfde communi-
catiestijl (taak- of sociaalgeoriénteerd). De conversational agent imiteerde
in de adaptieve sociaalgeoriénteerde conditie dus de communicatiestijl
van de gebruiker.
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Tabel 2. Taak- en sociaalgeoriénteerde uitingen van de virtuele reisagent en
participant

Taakgeoriénteerd Sociaalgeoriénteerd

Voorbeelden Welkom bij de virtuele reisagent.  Hallo, ik ben Charlotte.
virtuele

reisagent
Om verder te gaan, moet u Ik ben heel benieuwd wat je nog
drie voorkeuren aangeven: een meer leuk vindt: een zonnige strand-
strandvakantie of liever een vakantie of een leuke stedentrip?
stedentrip?
Einde van het gesprek. Prettige dag.

Voorbeelden Ik ontvang graag advies over Hallo! Ik kijk graag met je mee naar

participant mogelijke vakantiebestemmingen. mogelijke vakantiebestemmingen.
Voorkeur voor vliegen; maximale  We willen graag vliegen, maar liefst
vliegtijd 3 uur. minder dan 3 uur.
Oké, duidelijk. Bedankt fijne dag nog!

Na de interactie met de virtuele reisagent werd aan de participanten (N =
147) gevraagd in welke mate zij tijdens de interactie een sociale connectie
ervoeren met de reisagent. Sociale connectie is gemeten met de concepten
‘engagement’ (Elliot & Harackiewicz, 1996) en ‘rapport’ (Von Der Piitten et
al., 2010). Engagemen wordt gedefinieerd als de motivatie van de gebruiker
om een gesprek aan te gaan met de agent (Ivaldi et al., 2017; Oertel et al.,
2020), terwijl anderen rapport wordt gedefinieerd als “klikken” of “samen
chemie hebben” (Seo et al., 2018).

Tot slot zijn de tevredenheid over de service-interactie en intentie om
de reisagent nog eens te gebruiken gemeten. De volgende hypothese zijn
getoetst:

H,....: Gebruikers die interacteren met een virtuele reisagent die een sociaal-
georiénteerde communicatiestijl gebruikt zullen meer engagement
(H,,)/rapport (H,,) ervaren dan gebruikers die interacteren met
een virtuele reisagent die een taakgeoriénteerde communicatiestijl
gebruikt.

Hy..,c Gebruikers die interacteren met een virtuele reisagent die een
adaptieve sociaalgeoriénteerde communicatiestijl gebruikt zullen
meer engagement (H,,)/rapport (Hzb) ervaren dan gebruikers die
interacteren met een virtuele reisagent die een statische sociaalge-
oriénteerde communicatiestijl gebruikt.
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H,: Engagement heeft een positief effect op de tevredenheid met de
service-interactie.

H, Rapport heeft een positief effect op de tevredenheid met de

service-interactie.

Tevredenheid met de service-interactie heeft een positiefeffect op de

intentie om de service nog eens te gebruiken.

Een multiple analysis of variance (MANOVA) met twee Helmert-contrasten is
gebruikt om hypothesen 1 en 2 te toetsen. De hypothesen 3-5 zijn getoetst met
behulp van Partial Least Squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM). De
resultaten (zie figuur 5) laten zien dat engagement en rapport het hoogst zijn
wanneer de conversational agent een sociaalgeoriénteerde communicatiestijl
gebruikt. Daarbij wordt engagement vooral beinvloed door de aanpassing
aan de gebruiker (adaptieve sociaalgeoriénteerde communicatiestijl), terwijl
rapport vooral wordt beinvloed door de aanwezigheid van sociale elementen
in de communicatiestijl (statische sociaalgeoriénteerde communicatiestijl).
Zowel rapport als engagement hebben een positief effect op de tevredenheid
met de service-interactie. Tevredenheid met de service-interactie heeft een
positief effect op de intentie om de service nog een keer te gebruiken. Daarmee
laat deze studie zien dat tegemoetkomen aan de dynamische behoeften van
gebruikers helpt om een sociale band met die gebruiker tot stand te brengen.

Studie 4. Het implementeren van menselijke communicatieve
gedragingen in conversational agents; de rol van vormgeving

Uit studie 2 blijkt ook dat de behoefte aan het gebruik van menselijke com-
municatieve gedragingen door conversational agents kan variéren als gevolg
van idiosyncratische behoeften van de gebruiker. Deze bevinding wordt
ondersteund door de antropomorfisme-theorie van Epley et al. (2007), maar
die is dubbelzinnig over de meest effectieve implementatie van menselijke
communicatieve gedragingen in conversational agents. Enerzijds stelt deze
theorie namelijk dat mensen gemotiveerd worden tot antropomorfisme door
de toegankelijkheid en toepasbaarheid van antropocentrische kennis. Dit
impliceert dat mensen gemotiveerd worden om een conversational agent te
antropomorfiseren wanneer deze lijkt op een mens. Anderzijds stelt deze
theorie dat mensen gemotiveerd worden tot antropomorfisme door het
verlangen naar sociaal contact en verbondenheid. Dit impliceert dat mensen
gemotiveerd worden om een conversational agent te antropomorfiseren
wanneer deze zich sociaal gedraagt.
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Toch is het niet duidelijk of het belangrijker is dat conversational agents
eruitzien als mensen of zich sociaal gezien menselijk gedragen. Daarnaast
is er aanleiding om te denken dat dit ook afhankelijk is van de gebruiker.
Volgens de ‘comfort thesis’ (DiSalvo & Gemperle, 2003) en de ‘onzekerheids-
reductietheorie’ (Berger & Callabrese, 1975) zijn mensen tijdens interacties
op zoek naar informatie over die gesprekspartner om zo onzekerheid over
diens toekomstig gedrag te verminderen. Het niet kunnen verkrijgen van
deze informatie veroorzaakt ongemak en triggert het gebruik van strategieén
voor het verminderen van onzekerheid (Berger, 1986), waaronder een grotere
focus op signalen die sociale informatie verschaffen, zoals ‘gaze cues’. Te
verwachten valt dus dat mensen die zich ongemakkelijk voelen tijdens
een interactie met een conversational agent, meer belang hechten aan het
sociale gedrag van die agent dan aan diens uiterlijk.

Om uit te zoeken welke van deze twee groepen menselijke communicatieve
gedragingen antropomorfisme het meest stimuleert en welke rol ervaren
comfort hierbij speelt, is een experimenteel veldonderzoek uitgevoerd (Van
Pinxteren et al., 2019) met een humanoide Pepper-robot die in de eerste
conditie zijn oogkleur veranderde om beurtwisselingen te markeren. Dit
is een zogenoemde gaze cue, die mensen gebruiken om beurtwisselingen
te faciliteren. Daardoor leek de robot in de eerste conditie op mensen qua
sociaal functioneren, maar minder qua uiterlijk. Immers, mensen zijn niet in
staat om hun oogkleur te veranderen. In de tweede conditie maakte Pepper
geen gebruik van gaze cues en was de oogkleur van de robot lichtblauw.
Hierdoor leek de robot in de tweede conditie op mensen qua uiterlijk, maar
niet qua sociaal functioneren. Participanten (N = 114) waren bezoekers aan
een innovatiecampus die gevraagd zijn om met Pepper te interacteren. De
volgende hypothesen zijn getoetst:

H .

@ Wanneer de gebruiker veel comfort ervaart bij de interactie met de

robot, wordt het positieve effect van gaze cues op antropomorfisme
afgezwakt.

Hy: Wanneer de gebruiker weinig comfort ervaart bij de interactie met de
robot, wordt het positieve effect van gaze cues op antropomorfisme
versterkt.

H,: De mate van antropomorfisme bij de gebruiker heeft een positief
effect op het vertrouwen in de robot.

H,;: Hetvertrouwen in de robot heeft een positief effect op de intentie om
de robot nog eens te gebruiken en dit effect wordt volledig gemedieerd
door enjoyment.
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De hypothesen zijn getoetst met behulp van partial least squares structural
equation modelling (PLS-SEM). De resultaten tonen aan dat interactie-
comfort het effect van gaze cues op antropomorfisme afzwakt. Wanneer
Pepper gaze cues gebruikt en dus sociaal gedrag vertoont, is de mate van
antropomorfisme hoger voor gebruikers die weinig comfort in de interactie
met Pepper ervaren dan voor mensen die veel comfort ervaren. Dit bevestigt
dus de voorspelling dat wanneer gebruikers weinig comfort ervaren in
de interactie, gebruikers een hogere mate van antropomorfisme ervaren
wanneer de robot sociaal gedrag vertoont (zie figuur 6 en 7). Maar wanneer
mensen veel comfort ervaren in de interactie met Pepper, ervaren zij juist
een hogere mate van antropomorfisme wanneer de Pepper geen gaze cues
gebruikt en er dus menselijker uitziet.

Daarnaast laat de studie zien dat antropomorfisme een positief effect heeft
op vertrouwen, intentie om de servicerobot nog een keer te gebruiken en
het ervaren plezier van de gebruiker. Net als studie 3 laat ook deze studie
zien dat het belangrijk is om de behoeften van de gebruiker mee te nemen
in het ontwerp van een conversational agent. Wanneer een gebruiker zich
niet op zijn of haar gemak voelt en dus een lage mate van comfort ervaart,
wordt de aanwezigheid van sociale communicatiegedragingen belangrijker
in het ontwerp van een conversational agent.

Antecedenten Uitkomsten

Interactie
Comfort
R%0,121
Anthropo-
morfisme

1
H1:-0.19* H2:40.48**

R%0,262

R%*0,226 H3a: 0.47** H3b: 0.40**

Gaze cues

R%0,196

Figuur 6. Resultaten van het PLS-SEM model met daarin de directe en indirecte effecten

van gaze cues op intentie tot gebruik.
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Figuur 7. Het conditionele effect tussen gaze cues en interactiecomfort op
antropomorfisme

Discussie

Theoretische en methodologische implicaties

Het in dit artikel beschreven proefschrift heeft op een aantal manieren
bijgedragen aan theorieontwikkeling op het gebied van conversational
agents. Conversational agents zijn een relatief nieuw fenomeen en de
literatuur over de effecten van het gebruik van menselijke communi-
catieve gedragingen in conversational agents is niet eenduidig en sterk
gefragmenteerd. Hierdoor wordt de ontwikkeling van het CASA-paradigma
(Nass et al., 1994) en theorievorming rond het concept antropomorfisme
(Epley et al., 2007) belemmerd en is het lastig voor onderzoekers om ken-
nisproblemen te identificeren. Studie 1 heeft laten zien dat het mogelijk is
om een systematische taxonomie van deze literatuur te maken. Uit deze
taxonomie is gebleken dat de literatuur in grote lijnen een duidelijk beeld
schetst van hoe menselijk conversational agents eruit moeten zien, maar
een minder eenduidig beeld schetst over de mate waarin conversational
agents zich verbaal en non-verbaal als mens moeten gedragen. Gebruikers
prefereren conversational agents die menselijke uiterlijke kenmerken hebben
boven conversational agents met cartoonachtige of robotachtige uiterlijke
kenmerken. Daarbij laat de literatuur zien dat een gevoel van social presence
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de relatie met de gebruiker positief beinvloedt. Dit gevoel kan volgens de
literatuur gestimuleerd worden door menselijke uiterlijke kenmerken.
Deze resultaten worden gevalideerd door studie 2. Deze studie toont aan
dat gebruikers relatief eensgezind zijn in hun voorkeuren voor de uiterlijke
kenmerken van een conversational agent. Daarnaast laat studie 1 duidelijk
zien dat verschillende communicatieve gedragingen een wisselwerking
hebben op elkaar en athankelijk zijn van de individuele gebruiker, de
servicecontext en de fase in de service-interactie. Om de complexiteit van
deze effecten beter in kaart te brengen is er meer onderzoek nodig naar de
behoeften van gebruikers, rekening houdend met de servicecontext en de
fase in de service-interactie.

Eerdere onderzoeken naar de individuele gebruikersbehoeften focussen zich
vooral op warmte en competentie (Belanche et al., 2021; Kim et al., 2019; Van
Doorn et al,, 2017). Echter, studie 2 heeft laten zien dat gebruikers meer com-
municatieve behoeften hebben dan alleen warmte en competentie. Zo bleken
bijvoorbeeld ook identificatie en sociale normen belangrijke behoeften te
zijn voor de uiterlijke kenmerken van conversational agents. Bij de verbale
en non-verbale gedragingen speelden validatie, gemak en gebruikerserva-
ring een rol. Toekomstig onderzoek kan deze conceptualisering gebruiken
als startpunt in onderzoek naar gebruikersbehoeften. Er is bijvoorbeeld
meer onderzoek nodig om vast te stellen of deze gebruikersbehoeften ook
belangrijk zijn in andere servicecontexten en of ze even belangrijk zijn voor
individuele gebruikers. Daarnaast is het interessant om te onderzoeken
of er patronen te vinden zijn in de mate waarin deze behoeften tot uiting
komen in verschillende servicecontexten en gedurende de verschillende
fasen van de service-interactie.

Daarnaast heeft dit proefschrift gevalideerd dat antropomorfisme geen
directe, consistente reactie is, maar anders is voor individuele gebruikers
(Blut et al., 2021). Dit proefschrift bevestigt de aanwezigheid van moderatoren
die de effecten van antropomorfisme beinvloeden. Studie 4 laat zien dat
antropomorfisme gemodereerd wordt door het comfort dat de gebruiker
ervaart in de service-interactie. Hoewel er recent enkele artikelen zijn
verschenen die de antecedenten van antropomorfisme en moderatoren
op de effecten daarvan in kaart hebben gebracht (Blut et al., 2021), is meer
empirisch onderzoek nodig om deze modellen te valideren. Daarnaast is
de literatuur naar de effecten van antropomorfisme niet eenduidig (Van
Doorn et al., 2017). Dit zou verklaard kunnen worden door de complexiteit
van antropomorfisme. Het is raadzaam om in toekomstig onderzoek
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te controleren voor belangrijke antecedenten van antropomorfisme en
moderatoren mee te nemen in effectstudies.

Naast deze theoretische bijdragen zijn er ook een aantal methodologische
implicaties. Ten eerste heeft dit proefschrift verschillende onderzoeks-
methoden gecombineerd waardoor het probleem vanuit verschillende
invalshoeken is onderzocht en zijn zowel kwantitatieve als kwalitatieve data
gebruikt. Ten tweede is in studie 2 een relatief nieuwe onderzoeksmethode
gebruikt om gebruikersbehoeften te onderzoeken. Ondanks dat verschillende
onderzoekers erkennen dat de principes van generative design bijzonder
geschikt zijn om stilzwijgende of latente behoeften bloot te leggen (Lavender
et al., 2020; Sanders, 2000; Sanders & Stappers, 2012), zijn studies die deze
principes gebruiken schaars. Dit proefschrift heeft laten zien dat het gebruik
van deze methode rijke data oplevert die enorm waardevol kunnen zijn in
het achterhalen van communicatieve behoeften van gebruikers. Daarnaast
kan de beschreven onderzoeksmethode met daarin gebruikte generatieve
elementen andere onderzoekers helpen om gebruikersbehoeften in de
context van conversational agents te achterhalen.

Praktische implicaties

Het proefschrift beschreven in dit artikel heeft daarnaast een aantal
praktische implicaties. Wanneer dienstverleners conversational agents
inzetten in hun services is het cruciaal dat dit niet ten koste gaat van de
relatie met de gebruiker. De inzet van conversational agents kan voordelen
hebben voor zowel de dienstverlener als de gebruiker, maar enkel wanneer
de service-interactie tussen beiden van hoge kwaliteit blijft. Het vermogen
van conversational agents om menselijk communicatief gedrag na te boot-
sen kan hierbij helpen, maar kennis over hoe deze gedragingen het beste
ingezet kunnen worden is schaars. Vanuit dit proefschrift zijn er enkele
aanbevelingen te geven voor de dienstverlener.

Ten eerste wordt er op basis van het CASA-paradigma (Nass & Reeves,
1996) en de antropomorfismetheorie (Epley et al., 2007) vaak verondersteld
dat het toevoegen van menselijke communicatieve gedragingen aan het
ontwerp van conversational agents een one size fits all-oplossing is. Echter,
dit proefschrift laat zien dat de inzet van deze gedragingen maatwerk is.
Hierbij laten zowel studie 1 als studie 2 zien dat gebruikers het grotendeels
eens zijn over de uiterlijke kenmerken die een conversational agent moet
bezitten in services die meer hedonisch (huisartsassistent) en meer utilitair
(belastingadviseur) van aard zijn. Gebruikers vinden het belangrijk dat zij
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zich kunnen identificeren met de conversational agent en verlangen dat deze
een warme, competente uitstraling heeft die voldoet aan sociale normen.

Ten tweede zijn gebruikers minder eensgezind over de verbale en non-verbale
uitingen die de conversational agent moet gebruiken. Gebruikers hebben
verschillende voorkeuren voor de frequentie, timing en toepasbaarheid van
sociale verbale (bijv. empathie, smalltalk) en non-verbale gedragingen (bijv.
knikken, emotionele uitdrukkingen). Hun behoefte daarvoor varieert als
gevolg van de servicecontext, de fase in de service-interactie en individuele
behoeften, zoals het reduceren van ongemak. Studie 3 laat zien dat het het
effectiefst is om dergelijke gedragingen zo te implementeren dat ze zich
aanpassen aan de individuele gebruiker. Studie 3 heeft aangetoond dat het
imiteren van de gebruiker, hiervoor een geschikte methode is. Daarnaast laat
studie 4 zien dat sociale verbale en non-verbale gedragingen juist cruciaal
zijn wanneer de gebruiker ongemak ervaart. Bijvoorbeeld wanneer een
gebruiker weinig affiniteit heeft met technologie, kan het dus raadzaam
zijn om de conversational agent sociale verbale en non-verbale uitingen te
laten gebruiken.

Limitaties

Naast de hiervoor genoemde theoretische, methodologische en praktische
implicaties zijn er ook een aantal limitaties te benoemen. Ten eerste is dit
proefschrift een momentopname van een onderzoeksveld dat volop in
beweging is. Technologische innovaties op het gebied van natural language
processing en conversational agents design ontwikkelen zich sneller dan ooit
tevoren, wat inhoudt dat de praktische stand van zaken dit proefschrift al een
stap voor is. Concreet betekent dit dat huidige conversational agents op basis
van nieuwere taalmodellen beter zijn in het begrijpen van de gebruiker dan
voorheen, maar ook behendiger zullen zijn in het nabootsen van menselijke
communicatie. Ook de mogelijkheden om menselijke uiterlijke kenmerken
na te bootsen neemt toe. Het is daarom belangrijk dat onderzoekers nieuwe
ontwikkelingen goed in de gaten houden en blijven bestuderen of deze
toenemende mate van menselijkheid wel gewenst is.

Ten tweede zijn chatbots, virtuele servicemedewerkers en robots in dit
proefschrift gecombineerd onder de gemeenschappelijke noemer conversa-
tional agents. Hoewel er een theoretische rechtvaardiging is om dit te doen
(Radziwill & Benton, 2017), kan deze benadering de onderlinge verschillen
tussen conversational agents te eenvoudig hebben voorgesteld. De effecten
van communicatieve gedragingen die in een robot zijn onderzocht, kunnen
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bijvoorbeeld niet worden gezien in afwezigheid van zijn fysieke belichaming.
Daarom is het moeilijk om de effecten van vergelijkbare communicatieve
gedragingen tussen de verschillende soorten conversational agents te
vergelijken. Op eenzelfde wijze zijn relationele mediatoren en relationele
aspecten onder een noemer geschaard. Studie 3 laat zien dat verschillen
hierdoor te eenvoudig worden voorgesteld. Studie 3 toont namelijk aan dat
het effect van de communicatiestijl van een virtuele reisagent op ervaren
rapport anders is dan dat op ervaren engagement. Het is daarom aan te
raden om in de toekomst meer onderzoek te doen naar effecten op de
verschillende relationele mediatoren en aspecten van de relatie met de
dienstverlener.

Een derde beperking betreft de meetinstrumenten die gebruikt zijn om de
relationele mediatoren en aspecten van de relatie met de dienstverlener te
meten. In studie 3 en 4 zijn participanten gevraagd om kort na de interac-
tie met de conversational agent aan te geven hoe zij bepaalde relationele
mediatoren (bijv. vertrouwen) of aspecten van de relatie (bijv. intentie tot
gebruik) hebben ervaren. Echter kunnen dit soort ervaringen vluchtig van
aard zijn en zijn service-interacties dynamisch. Hierdoor kan het zijn dat
er sterkere effecten gevonden waren wanneer niet nadien maar tijdens de
service-interactie was gemeten. Daarom is het aan te raden om ‘self-report
measures’ te verrijken met andere metingen zoals eyetracking, EEG-signalen
of huidgeleidingsmetingen.

Tot slot is de externe validiteit van de bevindingen in dit proefschrift een
limitatie. In studie 2, 3 en 4 is geprobeerd om de representativiteit van
de steekproeven te waarborgen. Toch waren de steekproeven gemaks-
steekproeven die bestonden uit relatief hoogopgeleide, Nederlandstalige
studenten. Vooral in studie 2 is het denkbaar dat een steekproef met meer
variéteit had geleid tot een diverser palet aan gebruikersbehoeften. Daarom
is het raadzaam om in toekomstig onderzoek naar gebruikersbehoeften te
focussen op de variéteit van de steekproef. Het is mogelijk dat gebruikers
dan minder uniform zijn in hun behoeften voor de communicatieve
gedragingen van conversational agents. Daarnaast heeft studie 4 aan-
getoond dat gebruikers die zich oncomfortabel voelen in de interactie
met een conversational agent een hogere mate van antropomorfisme
ervaren wanneer de conversational agent sociale cues gebruikt. Er valt te
verwachten dat sociale cues nog belangrijker worden onder groepen die
weinig ervaring hebben met het interacteren met conversational agents,
zoals ouderen.
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Conclusie

Het in dit artikel besproken proefschrift laat zien dat de effecten van het
gebruik van menselijke communicatieve gedragingen door conversational
agents complexer zijn dan op basis van theorie verwacht zou worden.
Hoe menselijk wenselijk is, hangt af van de servicecontext, de fase in de
service-interactie en de individuele gebruiker. Gebruikers hebben specifieke
behoeften voor menselijke communicatieve gedragingen in conversational
agents die variéren als gevolg van de servicecontext, de fase in de service-
interactie en persoonlijke voorkeuren. Echter, gebruikers zijn vrij eensgezind
in hun behoefte voor menselijke uiterlijke kenmerken in conversational
agents, zolang zij zich maar kunnen identificeren met de agents, zij de agents
als warm en competent ervaren en het uiterlijk voldoet aan sociale normen.
Gebruikers zijn daarentegen minder eensgezind over de menselijke verbale
en non-verbale gedragingen die conversational agents moeten vertonen. Ook
hier zijn patronen in de behoeften van gebruikers te herkennen. Gebruikers
vinden het belangrijk dat conversational agents in hun verbale en non-
verbale gedrag warm en competent overkomen, antwoorden van de gebruiker
valideren, efficiént zijn en een prettige gebruikerservaring faciliteren. Om
aan deze complexe, communicatieve behoeften van gebruikers te voldoen
kunnen conversational agents twee strategieén implementeren. Enerzijds
kunnen zij het gebruik van menselijke communicatieve gedragingen qua
timing afstemmen op het gedrag van de gebruiker. Anderzijds kunnen zij
het gebruik van menselijke communicatieve gedragingen qua vormgeving
afstemmen op individuele kenmerken van de gebruiker. Conversational
agents, zoals cocktailrobot Toni, doen er dus goed aan om op de gebruiker
te letten tijdens het mixen van hun communicatieve gedragingen.

Noot

1. Hierna: menselijke communicatieve gedragingen.
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