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Résumé :

Afin de proposer un canal d’interaction en complément de leur site web et de leur application
smartphone, de plus en plus d’entreprises développent leur « voice app » accessibles depuis
un systéeme Google et Alexa. Avec les progrés majeurs des technologies de reconnaissance
vocale et de voix de synthése, 1’assistant vocal permet d’instaurer un véritable dialogue entre
I’homme et le systeme. Notre recherche vise a mesurer 1’influence du type de voix d’un
assistant vocal (humain versus artificiel) sur sa facilité d’utilisation percue. Notre étude
qualitative exploratoire menée auprés de 15 répondants suggére que le type de voix de
I'application vocale influence la facilité d’utilisation et 1’anthropomorphisme pergu par les
utilisateurs. En outre, nos résultats révélent que I’anthropomorphisme a un impact négatif sur
la facilité d’utilisation ; I’utilisateur semble oublier qu’il s’adresse a une machine et qu’il doit
ajuster ses requétes en conséquence.

Mots clés :
assistant vocal ; voix de synthése ; facilité d’utilisation ; anthropomorphisme.
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Abstract :

To offer a new channel of interaction to in addition to their website and their smartphone
application, more and more companies develop “voice app” integrated into Google and Alexa
systems, With spectacular progress in voice recognition and synthetic voice technologies, the
voice assistant makes it possible to establish a real dialogue between the human and the
system. Our research aims to measure the influence of the type of voice of a voice assistant
(human versus artificial) on the cognitive reactions of users. Our qualitative study conducted
with 15 people suggests that the voice type of the assistant influences ease of use and
perceived anthropomorphism by users. Furthermore, our results reveal that
anthropomorphism has a negative impact on usability; the user seems to forget that he’s
talking to a machine and forget adjusting his requests accordingly.

Keywords :
voice assistant ; synthetic voice; trust ; usability ; anthropomorphism.



L’influence de la voix d’une application vocale sur les
réactions des utilisateurs : une étude exploratoire

1. Introduction

Les progres majeurs des technologies de reconnaissance vocale, du traitement du langage et
de synthese vocale ont donné naissance a des assistants vocaux (Moriuchi, 2020 ; Pitardi et
Marriott, 2021). Si les premiers assistants vocaux sont apparus au Xxe siécle, c’est avec
I’arrivée des enceintes connectées Google Home et Amazon Echo en 2017 que cette
technologie s’est démocratisée auprées du grand public (2,5 milliards d’assistants vocaux dans
le monde et 50 millions en France, source Hadopi). Si les premiers cas d’usage étaient assez
basiques, les assistants vocaux proposent désormais de nombreuses fonctionnalités :
rechercher une information, mener des activités de loisir et de divertissement (jeu, musique)
ou contrbler a distance différents objets connectés (Ammari et al., 2019 ; Gouliaéva et al.,
2020). En complément, toutes les entreprises peuvent aussi créer leur propre « voice app »
accessible depuis Google Assistant et Amazon Alexa, en complément de leur site web et de
leur application smartphone, et ainsi proposer un nouveau canal d’interaction a leurs
consommateurs (Vernuccio et al., 2022 ; Balakrishnan et Dwivedi, 2021). Les voice app (i.e.
une application vocale) permettent aux utilisateurs d’interagir vocalement avec une société ou
une marque, de s’informer ou méme d’acheter un produit ou un service a la voix (Mclean et
al. 2021). Tandis que I’ordinateur, le clavier et la souris apparaissent comme des dispositifs
mécaniques et froids, le caractére anthropomorphique de I’assistant vocal rend le systeme plus
humain (Moriuchi, 2019). L’acceptation de cette technologie est un domaine de recherche
encore nouveau, en management des systemes d’information la littérature apporte un
éclairage sur les interactions entre I’homme et le systéme (McLean et Osei- Frimpong, 2019 ;
Bawack, Wamba et Carillo, 2021), alors qu’en marketing les chercheurs s’intéressent aux
réactions des utilisateurs a 1’égard de la technologie (Moriuchi, 2019 ; Berriche et Benavent,
2021). Si l'interface vocale peut sembler plus simple d’utilisation, elle fait naitre aussi de
nouveaux défis, sans visuels ni aucun texte pour guider ou susciter I’intérét, sans boutons sur
lesquels cliquer pour naviguer (Devillers, Masure et Obin, 2020). En outre, le caractére
humain de I’assistant est renforcé du fait de I’utilisation de la voix, le systéme s’humanise. La
problématique d’étude que nous avons identifiée se résume de la fagon suivante : dans quelle
mesure le type de voix de I’assistant vocal peut-il influencer sa facilité d’utilisation percue ?
D’un point de vue managérial, cette recherche a pour ambition de proposer des pistes de
réflexions pour aider les entreprises a identifier la voix la plus adaptée a leur assistant vocal
(i.e une voice app).

2. Le cadre conceptuel de la recherche

S’intéresser aux effets du type de voix d’un assistant vocal sur la facilité d’utilisation nous
améne tout naturellement a étudier la littérature sur 1’acceptation d’une technologie et la
littérature sur ’anthropomorphisme. L’ensemble de ces deux domaines de recherche
permettra d’obtenir un cadre théorique sur I’influence de la voix des assistants sur les
utilisateurs.



2.1 La facilité d’utilisation d’un assistant vocal

L’acceptation des assistants vocaux s’explique en grande partie par la facilité d’utilisation de
son interface (Ammari et al., 2019 ; Rzepka et al., 2020), dans le cas présent la voix. Selon
Cornut (2009), il s’agit du moyen le plus efficace pour communiquer entre les individus. Loin
d’étre anodine, la voix remet totalement en perspective la mani¢re dont les individus
consomment du contenu sur le web, recherchent une information et achétent des produits ou
services (Ramadan et al., 2019). Pour comprendre les facteurs qui influencent 1’acceptation
d’une nouvelle technologie, les chercheurs s’appuient sur les fondements théoriques de
I’acceptation d’une technologie (Moriuchi, 2019 ; McLean et Osei- Frimpong, 2019), le
modeéle TAM révéle notamment que plus ’utilité pergue et la facilité d’utilisation pergue sont
¢élevées, plus lattitude de I’individu envers le systéme est positive. Appliquées aux assistants
vocaux, les études ont été menées dans plusieurs contextes expérientiels (i.e. avec les
smartphones, les enceintes connectées ou encore les assistants embarqués dans les voitures)
ou alors pour ¢étudier différentes variables dépendantes (i.e. D’intention d’utilisation,
I’intention d’achat d’un assistant vocal, 1’intention d’achat d’un produit ou service par le biais
de I’assistant). Les études suggerent que les assistants vocaux sont pratiques dans une grande
variété de situation (Ammari et al., 2019) ; ils sont faciles a déclencher, sans effort, sans avoir
a ouvrir un ordinateur, saisir un mot de passe, cliquer et rechercher 1’information (Porcheron
et al., 2018 ; Rzepka et al., 2020), enfin I’appareil permet a 1’utilisateur de poursuivre d’autres
taches en paralléle (Mclean et al., 2019).

Toutefois, si 'interface vocale peut sembler plus simple d’utilisation, dans la pratique
I’introduction d’une nouvelle technologie constitue souvent un changement profond des
usages (Rogers, 1962). L’acceptation semble encore balbutiante et de nombreux freins
demeurent, les fantasmes technologiques des utilisateurs pensant pouvoir dialoguer de facon
parfaitement fluide font face a des frustrations majeures qui nuisent a I’expérience globale
(Poirier, 2017). Les études démontrent que I’interface vocale n’est finalement pas aussi
aboutie que les promoteurs tentent de le faire croire, en réalité il existe encore un gouffre
entre les attentes ou les croyances des utilisateurs et les performances encore limitées des
assistants (Luger et Sellen, 2016 ; Velkovska et al., 2018). Bien qu’intelligents, en réalité les
assistants vocaux n’en sont pas moins que de « simples » systémes dotés de parole et capables
de traiter uniquement des requétes basiques (Natale, 2020). Enfin la découvrabilité des
fonctionnalités disponibles, difficile a déceler au son de la voix, rend les usages encore
méconnus par les utilisateurs et freine 1’adoption des assistants a plus grande échelle
(Velkovska et al., 2018 ; Lahoual et Fregus, 2018). Selon McLean et Osei- Frimpong (2019)
les travaux manquent encore de recul pour juger de leur pertinence ou de leur robustesse,
notamment sur le long terme. En outre, a notre connaissance, aucune contribution
expérimentale n’a étudié le role des caractéristiques vocales en tant que stimuli sur la facilité
d’utilisation de cette technologie. Bien que les recherches menées sur les agents virtuels et des
chatbots ont mis en évidence I’influence de la voix de synthése sur les réactions des
utilisateurs (Lemoine et Chérif, 2012 ; Chérif et Lemoine, 2019), avec un assistant vocal le
contexte expérientiel differe ; alors que les chatbots et aux agent virtuels viennent en
complément d’une navigation sur un site web ou sur une application mobile, I’assistant vocal
s’utilise en autonomie sans aucune autre interface, ni écran ni clavier (Natale, 2020).

2.2 L effet de I’anthropomorphisme (vocal) sur la facilité d’utilisation

Faire des machines performantes sur le plan technique, capables de comprendre et parler en
langage naturel, ne suffit plus pour en assurer leur acceptation. Pour faciliter 1’interaction
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entre I’individu et la technologie, 1’enjeu est désormais de paraitre humain en partageant
certaines caractéristiques communes. Les travaux de Dubiel et al. (2018) révélent notamment
que les assistants vocaux dotés de capacités humaines conduisent & une acceptation plus forte
des appareils et a une relation homme machine plus intuitive. Les voix de synthese sont de
nos jours modélisées sur la base de vraies voix humaines, qui imitent a la perfection une
personne réelle. Doter une machine de caractéristiques anthropomorphiques, telles un corps,
un visage ou des attitudes humaines, tend a améliorer la perception d’une technologie
(Guthrie, 1997), cette discipline a ainsi recu une attention particuliere dans les recherches en
systemes d’information et en marketing (Guido et Peluso, 2015). En outre, ’homme a
tendance a anthropomorphiser naturellement le monde qui I’entoure pour faciliter ses
interactions (e.g. parler aux animaux, aux plantes ou a certains objets). Selon Natale (2020), la
technologie de synthese vocale et ses caractéristiques paralinguistiques ne permettraient plus
aux individus de discerner une voix de synthése d’une voix humaine tant elle semble réaliste.
Savoir dialoguer approximativement comme un humain, ou tout du moins en donner
I’illusion, permet aux assistants de dissimuler les limites techniques des Intelligences
Artificielles (Berriche et Benavent, 2021). Naturellement, 1’utilisateur a tendance a s’adresser
a un assistant vocal de la méme maniére qu‘avec un autre individu (Sundar et al., 2017 ;
Lopatovska, 2019 ; Canziani et MacSween, 2021). En outre, si la voix n’est qu’une onde,
immatérielle et imperfectible au toucher, sans visage ni corps, les assistants vocaux viennent
toutefois s’intégrer dans un objet physique matériel et tangible, comme une enceinte
connectée ou un smartphone, ce qui participe a fagonner la personnalité de la voix et permet a
’utilisateur de se faire une représentation mentale du « personnage » de ’assistant (Poirier,
2017). L’anthropomorphisme d’un assistant vocal peut se matérialiser de différentes fagons ;
le type de voix évidemment (artificiel ou humain), mais aussi a travers diverses modulations
de la voix (i.e. la prosodie), ¢’est-a-dire I’intonation, le volume, le débit, les hésitations, les
répétitions ou les corrections, voire les silences tels des moments de réflexion ou de
respiration, voici autant de marqueurs qui donnent corps a la voix, délivrent des informations
sur le locuteur (i.e la marque associée a 1’application vocale) et lui donnent une personnalité
humaine (Stern et al., 2006 ; Zoghaib, 2019). La littérature suggére qu’en imitant les
caractéristiques humaines, la voix renforce 1’anthropomorphisme de ’assistant et facilite son
utilisation (Patrizi et al., 2021 ; Balakrishnan et Dwivedi, 2021). Toutefois certains chercheurs
évoquent la notion de piege anthropomorphique, en devenant la seule interface pour échanger
avec un assistant vocal, la voix amene un changement de paradigme et un rapport ambivalent
entre ’homme et la machine (Natale, 2020) ; d’un c6té 1’anthropomorphisme et 1’attribution
de caractéristiques humaines tendent a rapprocher 1’utilisateur et 1’assistant, d’un autre coté la
voix met ['utilisateur a distance puisqu’il n’y a plus aucun contact physique avec 1’appareil,
plus de touches a presser, d’écrans a effleurer, de boutons a cliquer, la simplification apportée
par la voix se traduit par une forme de complexité dans I’utilisation du systéme.

3. Meéthodologie

Des questions demeurent sur les effets de la voix de d’un assistant vocal, il nous apparait
nécessaire de s’interroger sur les réactions des utilisateurs. Cette étude qualitative exploratoire
repose sur quinze entretiens semi-directifs menés in situ en face a face durant une
cinquantaine de minutes. Afin de bénéficier d’un échantillon le plus représentatif possible des
utilisateurs de ce type de technologie, nous avons sélectionné un public varié (cf. tableau 1)
en termes de variables sociodémographiques (age, sexe, et localisation géographique) mais
aussi de proximité avec ’appareil (usage récurrent ou ponctuel, utilisateurs aguerri ou a
I’inverse ayant manipulé leur assistant vocal depuis a peine quelques jours).



3.1 Entretiens qualitatifs menés aupres des utilisateurs

Les entretiens ont été menés aupres utilisateurs a I’aide d’un guide d’entretien scindé en trois
grandes parties majeures ; (i) les usages des répondants avec leur assistant, (ii) leur opinion de
la technologie vocale avec les avantages et inconvénients relevés dans le cadre de leur
utilisation, (iii) leur perception de la voix des assistants. Nous avons interviewé des
consommateurs frangais uniquement, nous nous sommes concentrés uniquement sur les
utilisateurs déja en possession d’un assistant vocal, et plus particuliérement d’une enceinte
vocale, en excluant les individus ne disposant pas de ce type d’appareil. Ce choix nous a
permis d’éviter un quelconque biais li¢ a la découverte de la technologie et I’effet « magique
» qu’elle peut représenter dans les toutes premicéres heures ou I’utilisateur est amené a
I’utiliser. Nous avons plus particuliérement cherché a identifier les effets procurés par la voix
des assistants et applications vocales sur les intentions des utilisateurs, sur leurs émotions et
leurs comportements.

Tableau 1 : Composition de I’échantillon des utilisateurs interrogés (n = 15)

Variables Caractéristiques Volume Pourcentage
Sexe Homme 8 53%
Femme 7 47%
Age Moins de 18 ans 2 13%
18-25 2 13%
26-35 3 20%
36-50 5 34%
51 ans et plus 3 20%
Utilisateur aguerri ou | Utilisateur aguerri 11 73%
nouvel utilisateur
Nouvel utilisateur 4 27%
Fréquence Chaque jour 11 73%
d’utilisation
Chaque semaine 3 20%
Chaque mois 1 7%

3.2 Méthode des protocoles

En complément de, nous avons utilisé la méthode des protocoles, nous avons invité les
répondants a manipuler et interagir avec les enceintes Google Home ou Amazon Echo, puis a
déclencher cing applications vocales (connectées aux systemes Google ou Amazon)
sélectionnées parmi un benchmark d’une cinquantaine d’applications proposées par diverses
marques. Pour offrir une plus grande diversité de situations, nous avons sélectionné les
applications de marque tous secteurs confondus (le tableau 2 présenté ci-aprés permet de
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revenir sur la multiplicité des applications vocales et des fonctionnalités proposees par les
marques). Pour notre étude nous avons retenu des applications ayant une grande diversité de
caractéristiques vocales, parmi lesquelles nous pouvons citer ; le genre de la voix, la vitesse
d’élocution, la tonalité, la hauteur de la voix, le timbre de la voix et la prosodie plus ou moins
mélodieuse (une voix de synthese ressemblant fortement a une voix humaine ou au contraire
une voix de synthése plus robotique). Les utilisateurs pouvaient utiliser librement les
applications vocales selon leur envie, tout en leur laissant la possibilité d’interagir ¢galement
avec leur assistant a tout moment.

Tableau 2 : Applications vocales retenues pour la mise en situation

Application . . Genre de la voix | Type de voix . s
PP Fonctionnalité s yp \ Tonalité
vocale de syntheése de synthese
, Conception d’une _ -
Guerlain P femme Robotisée sérieuse
fragrance
. . Sympathique
Hello Bank Acces au compte femme Humaine ¥ p ,q
enjouée
Trouver un magasin, un . -
Boulanger . 8 homme Robotisée Sérieuse
produit etc.
Oui.scnf Trouver un voyage femme Robotisée Sérieuse
. . . Sympathique
BNP Paribas Acces au compte homme Humaine ¥ eijouéq

Pour analyser le contenu des interviews aupres des utilisateurs, nous avons regroupé et classé
manuellement 1’ensemble des réponses des répondants en thémes et sous thémes homogenes
dans une grille d’analyse ou I’ensemble des verbatim a été classifi¢ manuellement (Hsieh et
Shannon, 2005 ; Bardin, 2003). Les fréquences de citation de chacun des thémes ont été
calculées. Elles permettent de repérer certaines tendances tout en ne permettant pas
naturellement une quelconque extrapolation des résultats.

4. Reésultats et discussion

L’analyse de notre étude qualitative menée aupres des utilisateurs révéle que le type de voix
des assistants semble avoir un impact significatif sur les réactions des utilisateurs et plus
particulierement sur la facilité d’utilisation et I’anthropomorphisme percu.

4.1 L’effet de la voix sur la facilité d’utilisation du systéme

La facilité d’utilisation apportée par I’IHM vocale ressort comme ’un des principaux facteurs
de succes des assistants vocaux et confirme ainsi la littérature (Kowalczuk, 2018). La rapidité
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de réponse participe a la facilité d’utilisation percue, « Un assistant vocal c’est quelque chose
qui est censé me faciliter mon quotidien. C’est censé nous éviter d’aller sur internet, sur notre
téléphone, sur notre PC ou chercher dans un livre. Voila, j’ai une question, la, du tac au tac
Jj’ai besoin d’une réponse », un répondant ajoute « Je n’ai pas besoin de taper, vous voyez...
Je dis juste « OK Google » et il me répond quoi... C’est rapide. ». L’interface vocale améne
une facilit¢ d’utilisation évidente, « Samns notice, c’est quand méme d’une utilisation
simplissime... Simplissime », une opinion partagée par la plupart des répondants « Méme ma
grand-meére pourrait s’en servir, vous avez juste a parler et ’appareil se met en route », 0U
encore « « Mon fils qui a 6 ans, va demander a jouer sa playlist sur Spotify. 1l demande sa
playlist et, du coup, je trouve ¢a assez bien. Il s’est approprié ['usage de la Google Home ».
Les répondants mettent également en évidence la possibilité de poursuivre d’autres taches en
parallele, « Je suis en train de cuisiner et que je veux connaitre la météo je n’ai pas besoin
d’utiliser mes mains qui sont déja occupées », un répondant nous illustre une autre situation
« Tu es entrain de petit-déjeuner et tu as cette information qui te tombe un peu comme ¢a, et
ca peut faire gagner du temps sur la préparation du matin. ».

Tableau 3 : Fréquence de citation des verbatim sur la facilité d’utilisation percue

Caractéristiques de la facilité percue Nombre de citations | Pourcentage de citations
Facilité d'utilisation 24 21,43%
Ne comprend pas la requéte 19 16,96%
Intuitif 16 14,29%
Méconnaissance des fonctionnalités offertes 14 12,50%
Ne pas avoir a se déplacer 11 9,82%
Accessible a tous 9 8,04%
Apporte une réponse incorrecte 8 7,14%
Contexte situationnel inapproprié 6 5,36%
Lenifie l'utilisateur (aucun effort a faire) 5 4,46%
Total 112 100%

Paradoxalement, certains répondants évoquent une utilisation presque trop simple qui aurait
tendance a accentuer la fainéantise « Méme s’il apporte des facilités de réponses aux
questions, s’il est rapide, il est aussi un peu lénifiant parce qu’il t’enleve la nécessité de te
lever et d’aller chercher le renseignement ailleurs, sur un dictionnaire, sur un autre support,
dans la presse [...] ¢ca engendre un peu de la paresse intellectuelle », un sentiment partagé
par un autre répondant « Je suis souvent tentée de dire « OK Google, qu’est-Cce que tu peux
nous raconter la-dessus » mais je ne le fais pas parce que je n’ai pas envie d’habituer mon
fils a cet automatisme-la. Oui je n’ai pas envie de lui donner I'impression que tout est facile
et que ['information se trouve comme ¢a, en claquant des doigts ». Les utilisateurs pointent du
doigts une facilité parfois mitigée, « tres rapidement on revient a la réalité avec des « je n’ai
pas compris la question, une erreur est survenue etc. ». Enfin, malgré une facilité d’utilisation
évidente, les répondants évoquent le syndrome de la page blanche face a I’enceinte connectée,
« utiliser un assistant vocal ¢ ’est quand tu sais ce que tu peux faire avec [...] et en fait comme
tu le sais pas tu ne [l'utilises pas », un inconvénient relevé par de nombreux répondants
« quand on achete ¢a on n’a méme pas de manuel d’utilisation, donc tu sais pas vraiment
comment les utiliser & 100% ».



4.2 Les effets de 1a voix sur ’anthropomorphisme

L’anthropomorphisme motive 1’utilisation d’un assistant vocal, un répondant indique « Je
trouve ¢a trés tres impressionnant, parce que je n’ai pas l'impression que c¢’est une machine
qui parle, c’est presque effrayant. Le ton est aussi trés impressionnant, le langage non verbal,
et c’est extrémement naturel », un autre répondant ajoute « La voix était vraiment tres réelle.
Vraiment, il y avait de [’intonation, la ponctuation... c’était trés naturel. On avait
l'impression de parler a un vrai humain ». La personnification des assistants renforce
¢galement la perception de 1’anthropomorphisme « ils ont essayé d’humaniser ¢a en lui
donnant un petit prénom. Je me rappelle qu’il s’appelle Gustave donc je trouve ¢a assez
dréle ». Toutefois notre étude révele qu’une voix de synthése anthropomorphe tres réaliste a
une influence négative sur la facilité d’utilisation, les utilisateurs ayant alors tendance a
exprimer leur requéte de facon naturelle avec toute la richesse et la complexité du langage
humain en omettant les limites techniques de I’appareil « Pourriez-vous me conseiller pour un
placement d’un montant de 15000 euros ? », amenant a une erreur du systéme qui ne
comprend pas la requéte.

Contrairement aux études menées sur les chatbots et agents virtuels (Lee et Nass, 2003 ;
Wang et al., 2007 ; Chérif et Lemoine 2019), nos résultats indiquent qu’une voix artificielle
génére de meilleures réactions sur la facilité d’utilisation « Je parle a une machine ou je parle
a un humain ? Il faut que ce soit humain oui, mais avec quelques indices qui permettent de
bien identifier le caractere artificiel de la voix et du systéeme avec lequel je parle », un
répondant ajoute « Si je lui pose des questions comme a un humain, je vais avoir envie de lui
poser des questions comme & un humain, mais je vais étre décu, alors que la j’ai conscience
des limitations, que j’échange avec un algorithme, je vais pouvoir structurer ma pensée en ce
sens. Une voix un peu mécanique me permet de ne pas oublier que j’échange avec une
machine au fil de la discussion et que je dois adapter mon discours ». Enfin les répondants
concluent « Je n’aime pas trop les voix humaines, je préfere lorsqu’elle est plus robotisée, un
peu spatiale parce que c’est plus moderne, c’est plus futuriste ... c’est une machine, je
m’attends a une voix de machine », ou encore « J'ai pas envie que le robot imite |’humain,
c’est pas un humain », un phénomene qui n’est pas sans rappeler la vallée de I’étrange
(MacDorman, 2019).

5. Apport de la recherche et conclusion

L’intérét théorique de cette recherche est d’étudier les concepts multidisciplinaires de
’acceptation d’une technologie et de I’anthropomorphisme, permettant de mettre en évidence
les effets de la voix des assistants vocaux sur les réactions des utilisateurs et enrichir la
littérature en marketing digital. Malgré les études portant sur 1’acceptation des assistants
vocaux ou encore les travaux sur I’anthropomorphisme des chatbots et agents virtuels, nous
n’avons trouvé aucune étude qui s’est intéressée spécifiquement a 1’anthropomorphisme des
assistants vocaux. Si la voix donne corps a une machine, et plus particulierement a un
assistant vocal dépourvu de représentation visuelle, nous sommes face a deux choix possibles
: doter ’assistant d’une voix de syntheése qui ressemble en tout point a une voix humaine ou
opter pour une voix de synthése qui, bien que basée sur des caractéristiques humaines, permet
a l'utilisateur d’identifier qu’il échange avec une machine, et non pas avec un humain. Notre
étude qualitative menée aupres des utilisateurs confirme la littérature sur la facilité
d’utilisation apportée par I’interface vocale, toutefois nos résultats s’opposent a la littérature
menée sur les agents virtuels, nous mettons en évidence qu’un assistant vocal doté¢ d’une voix
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de synthése artificielle amene de meilleures réactions qu’une voix humaine réaliste. D’un
point de vue managerial, cette recherche a pour ambition de proposer des pistes de réflexions
pour les concepteurs des assistants vocaux ainsi que les marques souhaitant développer leur
assistant vocal et améliorer la relation avec leurs consommateurs (Viot et Bressolles, 2012).
Compte tenu du caractére exploratoire de notre recherche, nos conclusions ont tout de méme
certaines limites ; les marques associees aux applications vocales manipulées dans le cadre de
I’étude qualitative ont pu venir biaiser les perceptions des répondants. Il conviendrait,
d’entreprendre une expérimentation en créant un assistant vocal dépourvu de marque, puis de
moduler I’anthropomorphisme de la voix pour tester les effets sur la facilité d’utilisation de
I’appareil.
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Annexe 1
Guide d’entretien pour les utilisateurs

Theéme 1 : Délimitation du concept d’assistant vocal et habitudes d’usage
Q1 : Quel type d’assistant vocal possédez-vous (marque, modéle, avec ou sans écran...) ?

Q2 : Racontez-moi vos usages avec votre (ou vos) assistant vocal ?

Theme 2 : Perception de I’assistant vocal
Q3 : Quel est votre opinion sur les assistants vocaux ? Qu’est-ce que cela vous évoque ?
Q4 : Quels sont les avantages que vous trouvez a 1’utilisation d’un assistant vocal et pourquoi ?

Q5 : Quels sont les inconvénients que vous rencontrez en utilisant votre assistant vocal ?

Théme 3 : Les effets de la voix de ’assistant vocal / d’une application sur les utilisateurs
Q6 : Que pensez-vous de la voix de votre assistant vocal / des applications vocales ?
Echangez avec l'application de la marque 1 (puis 2, 3, 4 et 5), puis pendant [ utilisation ;

Q7 : Décrivez ce que vous ressentez en utilisant 1’assistant. Pourquoi ?
Q8 : Quels sont les effets de la voix de I’assistant sur votre comportement pendant 1’utilisation ?

Q9 : Quels sont les effets de la voix de I'assistant sur vos émotions pendant I'utilisation ?
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