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Résumé : Les assistants vocaux (Google, Alexa...) sont des technologies qui entrent chaque jour
un peu plus dans les foyers et le quotidien des individus. Au-dela de leur utilité¢ et des
fonctionnalités qu’ils proposent, il existe une Interface évidente entre ’Homme et la Machine
qui n'a pas encore été suffisamment prise en considération par les entreprises ayant développé
leur propre assistant : la voix adossée a 1’assistant. Cette recherche exploratoire vise a examiner
I’impact de la voix des assistants vocaux sur les réactions des consommateurs. A partir de 15
entretiens semi-directifs menés aupres des utilisateurs, nous mettons en évidence que le type de
voix d’un assistant vocal influence la présence sociale et la confiance envers l’assistant.
Toutefois, contrairement a la littérature portant sur les agents virtuels et les chatbots, notre étude
révele que le réalisme de la voix influence fortement la confiance ; une voix de synthése qui
imite a la perfection celle d’un humain peut au contraire desservir la perception de 1’assistant
vocal.

Mots clefs : assistant vocal ; IHM ; voix de synthése ; confiance ; présence sociale.

CONSUMER REACTIONS TO A VOICE ASSISTANT : AN EXPLORATORY STUDY ON THE EFFECTS
OF VOICE CHARACTERISTICS

Abstract : Voice assistants (Google, Alexa...) are technologies that are entering in homes and
people's life, more and more every day. Beyond their usefulness and functionalities, there is an
obvious interface between man and machine that has not been taken into consideration by
companies that have developed their own assistant yet : the voice used for the assistant. This
paper aims to measure the impact of the voice of these assistants on users reactions. Thanks to
15 interviews of users, the results suggest that the type of voice of the assistant influences the
social presence and trust in the assistant. Nevertheless, unlike the literature on virtual agents
and chatbots, our study reveals that realism strongly influences the trust ; a synthetic voice that
perfectly mimics a human, on the contrary, has a negative effect on the perception of the
assistant.

Keywords : voice assistant ; HCI ; synthetic voice; trust ; social presence.



Introduction

Rendu célebre par les enceintes connectées a commande vocale Google Home (Google
Assistant) et Amazon Echo (Alexa) sorties en France respectivement en 2017 puis 2018,
I’assistant vocal peut étre défini comme un systéme intelligent et connecté a Internet, capable
de comprendre une question formulée oralement par un humain, puis d’effectuer certaines
actions ou de restituer une réponse par voix de synthese (Lahoual et Fréjus, 2018). Les assistants
offrent désormais de nombreuses fonctionnalités : recherche d’informations, conversations
avec les marques, achats en ligne, taches bureautiques ou administratives, divertissement ou
encore domotique (Ammari et al., 2019 ; Gouliaéva et al., 2020). De leur coté, les entreprises
ont la possibilité de venir brancher sur les assistants vocaux une version vocale de leur site web
(i.e. une application vocale), pour offrir un nouveau canal d’interaction avec leurs clients
(Mclean et al. 2021). Fin 2019, il y avait 200 millions d’enceintes connectées dans le monde (3
millions en France), mais on comptait en réalité plus de 2,5 milliards d’assistants vocaux (50
millions en France) car les appareils prenant en charge la voix sont de plus en plus nombreux,
smartphones, enceintes, smart TV et beaucoup d’autres objets connectés, assurant une adoption
trés rapide (¢tudes Médiamétrie 2018, CSA 2019 et Hadopi 2019). Contrairement aux chatbots
et agent virtuels qui viennent en complément d’une navigation sur un site web ou une
application mobile, les caractéristiques des assistants vocaux différent des autres technologies
; 1ls peuvent s’utiliser (totalement ou presque) en autonomie sans aucune autre interface et,
ainsi, se substituer a une navigation web classique avec un écran et un clavier (Natale, 2020).
Loin d’étre anodine, cette technologie remet totalement en perspective la maniére dont les
individus consomment du contenu sur le web, recherchent I’information et achétent des produits
ou des services (Mclean et al., 2019 ; Ramadan et al., 2019). La voix, bien plus que I’image,
touche a I’imaginaire, invite au plaisir et a la confiance. Bien que la voix, universelle et innée,
apparaisse comme la solution la plus évidente pour échanger entre I’homme et la machine, elle
fait naitre aussi de nouveaux défis associés au design web ; sans référence visuelle ni aucun
texte pour guider ou susciter 1'intérét, sans boutons ou liens sur lesquels cliquer et naviguer
(Devillers, Masure et Obin, 2020). Compte tenu de ’arrivée récente des assistants vocaux
aupres du grand public, cette technologie est un domaine de recherche encore nouveau et les
travaux se concentrent essentiellement sur la compréhension des premiers usages. La
problématique d’étude que nous avons identifiée se résume de la fagon suivante : dans quelle
mesure la voix de I’assistant peut-elle générer des réactions spécifiques ? L’intérét théorique de
cette recherche est de mettre en évidence les effets de la voix des assistants vocaux sur les
réactions des utilisateurs. D’un point de vue managgérial, cette recherche a pour ambition de
proposer des pistes de réflexions pour les marques souhaitant développer leur assistant vocal.

1. Le cadre conceptuel de la recherche

S’intéresser aux effets de la voix d’un assistant vocal sur les réactions des utilisateurs
nous ameéne tout naturellement a étudier la littérature sur les interfaces homme-machine et la
voix. L’ensemble de ces deux domaines de recherche permettra d’obtenir un cadre théorique
sur les effets de la voix des assistants vocaux sur les utilisateurs.

1.1. La voix comme Interface Homme-Machine

Le succes des assistants vocaux s’explique aussi 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, ainsi que 1’émotion qu’elle est capable de renvoyer a son utilisateur. Les IHM permettent
de faciliter les interactions avec les systémes, il y a eu le clavier et 1’écran, la souris, puis les
écrans tactiles et le toucher, et enfin le vocal. L’assistant vocal change la donne, puisqu’ici




I’THM est « invisible », sans visuel, sans design, sans logo ou sans bouton a cliquer (Velkovska
et Zouinar, 2018). La voix comme Dialogue Homme-Machine (DHM) influence
considérablement les comportements, a 1’oral 1’utilisateur s’exprimera 3 fois plus vite (Poirier,
2017). On peut se demander si communiquer avec un systéeme de la méme facon que nous
échangeons avec une personne, ne serait-ce pas finalement I’IHM la plus aboutie qui soit ? La
voix humaine est un processus mécanique composé de caractéristiques trés riches : la fréquence,
l'intensité, la hauteur, le timbre de la voix et enfin la prosodie. C’est évidemment le moyen le
plus efficace pour communiquer entre les individus (Cornut, 2009). La voix dite de synth¢se,
quant a elle, correspond a la production d’une voix artificielle qui imite la voix humaine. Les
voix de synthése ont d’abord ét¢ mécaniques (1780), puis électroniques (1938), et enfin
informatiques. Si, avant les années 2000, les voix de synthése robotiques étaient encore assez
¢loignées d’une voix humaine et peu expressives, désormais elles sont modélisées sur la base
de vraies voix humaines, ou des acteurs récitent de nombreuses phrases en boucle permettant
ensuite a une machine de produire n’importe quelle phrase sur la base de cette voix.
L’anthropomorphisme humanise également les caractéristiques des voix de synthese ; le son de
la voix évidemment (robotique ou humain), mais aussi les onomatopées, les hésitations, voire
les silences tels des moments de réflexion ou de respiration, voici autant de marqueurs qui
humanisent les assistants (Dubiel et al., 2018). Enfin, les caractéristiques de la voix de
I’assistant, telles que le tutoiement ou vouvoiement, la tonalité sérieuse ou amicale, grave ou
aigué, le genre, la faculté de faire de ’humour sont autant de caractéristiques qui fagonnent «
l'identité vocale » d’une marque a travers son assistant vocal. Peu expressives dans les années
2000 (Stern et al., 1999 ; Nass et Moon, 2000), désormais les voix des assistants vocaux imitent
a la perfection celle d’une personne réelle (Shen et al., 2018). Selon Natale (2020), la
technologie de synthése vocale et ses caractéristiques paralinguistiques (basées sur de vraies
voix humaines) ne permettraient plus aux individus de discerner une voix de synthése d’une
voix humaine tant le mimétisme est poussé a son paroxysme. Selon Obin et Roebel (2016),
désormais « la parole n’est plus le privilege des humains ».

1.2. Les effets de la voix de synthése sur les utilisateurs

Les effets de la voix d’une machine sur le comportement des utilisateurs sont nombreux.
Mehrabian indiquait dés 1967 que seulement 7% du langage passe par les mots, et 38% par la
voix en réalité. Méme si a ce stade il n’existe pas a notre connaissance d’étude sur la voix des
assistants vocaux, de nombreux travaux se sont intéressés aux effets de la voix des agents
virtuels et chatbots sur les intentions comportementales et les réactions des consommateurs, sur
de nombreuses variables dépendantes traditionnellement étudiées en marketing (Lee et Nass,
2003 ; Qiu et Benbasat, 2009 ; Chérif et Lemoine 2019). L’utilisateur a tendance a dialoguer
naturellement avec la machine comme avec un humain (Porcheron et al., 2018). Parmi les
principaux effets de la voix, nous pouvons citer la confiance envers la technologie, comme
I’honnéteté et la crédibilité pergues ou encore la prise en compte des attentes et des motivations
des consommateurs (Lemoine et Notebaert, 2011). Dans le domaine des assistants vocaux, les
premiers travaux confirment également I’impact de la voix sur la confiance percue envers la
technologie (Pagani et al. 2019 ; Liao et al., 2020). La littérature stipule également que la théorie
de la présence sociale (i.e. la capacité d’une technologie ou interface a dégager une forme de
chaleur humaine et permettre a ’utilisateur d’avoir le sentiment d'étre en présence d’un autre
individu) pouvait également s’appliquer aux assistants vocaux et motiver les utilisateurs a
adopter la technologie (Sundar et al, 2017 ; Chattaraman et al., 2019 ; Mclean et al., 2019 et
2021). La littérature suggere que les individus interagissent avec un assistant vocal
instinctivement, de la méme maniere qu’ils le feraient avec un humain et développent ainsi un
rapport particulier avec I’appareil (e.g. les utilisateurs ont naturellement tendance a dire bonjour
a leur assistant ou le remercier), nous pouvons en déduire que la présence sociale joue un role




essentiel sur le comportement des utilisateurs (Kiseleva et al., 2016 ; Lopatovska et al., 2018).
Enfin les travaux menés sur les agents virtuels permettent aussi de nous éclairer sur les effets
mesurés sur d’autres variables, telles que 1’attachement, le réalisme ou I’amusement.

2. Méthodologie
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En complément, nous avons utilisé la méthode des protocoles, afin de contourner d’éventuels
freins quant a la perception de la technologie. Pour notre étude, nous avons invité les
répondants @ manipuler et interagir avec des assistants vocaux. Cela nous a permis de mettre
en lumicre les émotions ressenties par les individus interrogés et d’observer leur comportement
en situation réelle d'utilisation. Nous avons demandé aux interviewés d’échanger avec cinq
assistants vocaux de marque, sélectionnées parmi un benchmark d’une cinquantaine
d’assistants proposés par certaines marques (cf annexe 1). Dans le cadre de notre étude nous
faisons le choix de retenir les applications vocales Boulanger (voix d’homme, artificielle),
BNP Parisbas (voix d’homme, humaine), Guerlain (voix de femme, artificielle), Hello Bank
(voix de femme, humaine), Oui.SNCF (voix de femme, artificielle). Ces applications
présentent 1’avantage de proposer une grande diversité de caractéristiques vocales, parmi
lesquelles 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). Enfin pour analyser
le contenu des interviews aupres des consommateurs, nous avons mené une analyse de contenu
manuelle selon le protocole de Bardin (Hsieh et Shannon, 2005 ; Bardin, 1977).

2. Résultats et discussion

Notre analyse révele que le type de voix des assistants semble avoir un impact significatif
sur les réactions et les émotions des utilisateurs.

2.1. Perception de ’IHM vocale

La facilité¢ d’utilisation apportée par 'IHM vocale ressort comme 1’un des principaux
facteurs de succeés des assistants vocaux et confirme ainsi la littérature (Kowalczuk, 2018), « i/
v a quand méme une histoire de facilité. Je peux demander a mon fils de demander la météo ».
L’IHM remporte un succes unanime aupres des répondants, « j ‘apprécie mes assistants vocaux
parce que je n’ai pas besoin de taper, vous voyez... Je dis juste OK Google et il me répond »,
ou encore « La, sans notice, c’est quand méme d’une utilisation simplissime ». L’appareil
permet aussi de réduire la charge cognitive d’une recherche d’information sur un moteur de
recherche et le web, « je vais aller sur Google ou Yahoo et je vais devoir chercher [’information
par moi-méme sur plein de sites différents, alors qu’avec un assistant vocal je n’ai pas besoin
de me demander sur quel site internet aller chercher [l’information, [’assistant va le faire
automatiquement ». A ’inverse, certains consommateurs ont peur de tomber dans une certaine




forme de facilité néfaste apportée par cette IHM, « méme s’il apporte des facilités de réponses
aux questions, s'il est rapide, il est aussi un peu lénifiant je dirais. Lénifiant parce qu’il t 'enléve
la nécessité ou la volonté pour te lever et d’aller chercher le renseignement soi-méme »,
certains utilisateurs ajoutent « je n’ai pas envie d’habituer mon fils a cet automatisme-la. [...]
de lui donner !'impression que tout est facile et que l'information se trouve comme ¢a, en
claquant des doigts ». Enfin, malgré une facilité d’utilisation évidente, les répondants évoquent
le syndrome de la page blanche, « utiliser un assistant vocal c’est quand tu sais ce que tu peux
faire avec [...] et en fait comme tu le sais pas tu ne [’utilises pas », un inconvénient relevé par
de nombreux répondants « quand on achéte ¢a on n’a méme pas de manuel d’utilisation, donc
tu sais pas vraiment comment les utiliser vraiment a 100%. Quels sont les bons mots clés ? ».

2.2. La voix et ses effets sur le consommateur

La voix ressort comme 1’une des variables déterminantes qui motivent I’utilisation d’un
assistant vocal, un répondant indique « finalement la voix des assistants ce n’était pas quelque
chose auquel je faisais trop attention jusqu’ici, mais avec les tests je me rends compte
inconsciemment que la voix ¢a joue beaucoup ». En évoquant les voix de synthése, un répondant
précise « j'ai vraiment pas l'impression que c’est une machine, c’est presque effrayant. Le ton
est aussi tres impressionnant, le langage non verbal, et c’est extrémement naturel ».
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Aprés avoir interagi avec les applications vocales de marque, notre étude révele que les

assistants ayant une voix de synthese plus robotique remportent un plus grand succes, « la voix

de OuiSCNF je [’ai trouvée plus humaine, mais pas a 100% non plus. Je [’ai trouvée plus
agréable », ou encore en parlant d’une autre voix de synthese robotique « la voix je ne me suis
pas fait de réflexion particuliere [...] y avait un petit coté robot mais qui ne m’a pas dérangeé ».

Contrairement aux travaux menés sur les chatbots et agents virtuels (Lee et Nass, 2003 ; Wang

et al., 2007 ; Chérif et Lemoine 2019), une voix humaine mais ayant malgré tout quelques

caractéristiques robotiques semble ainsi générer un effet positif sur la confiance, « je n’aime
pas trop les voix humaines, je préfére 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 », un autre répondant ajoute « ¢ca ne me dérange pas que la voix soit robotique, ¢a ne
me déplait pas au contraire, comme ¢a j’ai conscience que j'échange avec une machine et pas
un humain, j’ai pas envie que le robot imite [’humain, c’est pas un humain ». Le réalisme pergu
semble influencer les réactions des utilisateurs, « si ¢ ’était une voix d’humain ¢a serait plus
bizarre que si c’était une voix de robot [ ...] je préfere ce coté robot parce qu 'une voix humaine
me mettrait plus mal a l’aise. Une voix humaine a tendance a humaniser encore plus la
technologie et cette frontiere entre I’humain et la machine pourrait me faire peur », un
phénomene qui n’est pas sans rappeler la vallée de 1’étrange (MacDorman, 2019), « vous
imaginez je parle a quelqu’un en pensant que c’est un humain et finalement je m’apergois que
c’était un robot... franchement je n’aurais pas confiance ». L ’assistant vocal n’ayant aucune
représentation visuelle contrairement aux agents virtuels et chatbots, un répondant ajoute
qu’avec ce type de technologie il est nécessaire d’avoir « quelques indices qui permettent de
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bien identifier le caractere artificiel de la voix et du systeme avec lequel je parle ». Un assistant
avec une voix humaine tres réaliste semble déranger, « la voix je la trouve plus malsaine, elle
a ['air plus stupide » ou encore « la ¢a m’inspire pas confiance ». Cela apporte méme une
certaine forme de défiance, « je ne sais pas trop a quoi j’ai a faire, il a une voix humaine mais
c’est bizarre, je lui ferai moins confiance ». En outre la voix semble impacter la présence
sociale, comme 1’indiquent certains répondants, « des fois ¢a donne un coté sympa de parler a
quelqu’un », ou encore « je préférais la voix du Google Home parce qu’on a l'impression qu’il
etait plus la avec nous ». Un répondant nous précise « ¢a amene aussi une présence, méme Si
ce n’est pas humain, c’est quand méme plus agréable que de rester derriere un écran a taper,
c’est plus vivant, plus ludique et plus agréable ». Le caractére anthropomorphique ajoute un
petit plus a la technologie, « ce qui est sympa c’est que [’assistant a un prénom, donc ¢a permet
de se rapprocher de lui et de la voix ». A I'inverse, lorsque les utilisateurs interagissent avec
un assistant vocal bénéficiant d’une voix humaine trés réaliste, ils semblent étre en résistance
«j’ai eu l'impression que c’était un répondeur complétement ».

3. Apport de la recherche et conclusion

L’intérét théorique de cette recherche est d’étudier les concepts multidisciplinaires des
IHM et de la voix, 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 travaux
portant sur les usages des assistants vocaux (les leviers et les freins a leur adoption notamment),
ou encore les travaux portant sur la voix des chatbots et agents virtuels, nous n’avons trouvé
aucune ¢étude qui s’est intéressée spécifiquement aux effets de la voix 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 1’assistant d’une voix
de synthése qui ressemble en tout point a une voix humaine ou opter pour une voix de synthese
qui, bien que basée sur des phonémes humains, permet a I’utilisateur d’identifier qu’il échange
avec une machine, et non pas avec un humain. Notre étude qualitative menée auprés des
consommateurs confirme la littérature sur I’importance de la voix d’un assistant vocal. En
revanche, notre analyse sur la voix s’oppose a la littérature menée sur les agents virtuels, nous
mettons en évidence qu’un assistant vocal doté d’une voix de synthése plus robotique semble
mieux appréciée qu’une voix humaine trop réaliste. D’un point de vue managérial, 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). La voix offre de formidables
opportunités d’expérimentations et d’inventions de nouveaux usages, une opportunité sans
précédent pour créer une expérience en ligne propre a chaque site et se différencier sur le web
(Reeves et al, 2019). Les prochaines années promettent un bouleversement de la navigation web
héritte d’IHM vieillissantes, les assistants vocaux sont susceptibles de modifier
considérablement a la fois les comportements des consommateurs et les stratégies marketing
(Mari et al., 2020). La voix ouvre de nouvelles perspectives, ou les régles du jeu sont a
réinventer (Kumar, 2018). Compte tenu du caractére exploratoire de notre recherche, nos
conclusions ont tout de méme certaines limites. Notre étude présente une validité externe
limitée du fait de la taille et de la composition de notre échantillon. Il conviendrait,
d’entreprendre une expérimentation sur un assistant vocal afin de moduler sa voix (humaine
versus robotique) et tester 'impact des différentes caractéristiques vocales sur les réactions
émotionnelles et comportementales des utilisateurs.
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Annexe 1

Benchmark des applications vocales pour la mise en situation

Applications vocales

Fonctionnalités proposées (skills Alexa ou actions Google)

Oui SCNF Rechercher et commander un billet de train, consulter les
horaires
Monoprix Effectuer sa liste de courses
Sephora Prendre un rdv, écouter des podcasts et tutos
Boulanger Obtenir les informations du magasin et demander a étre rappelé
Boursorama Consulter ses comptes, faire un virement
BNP Paribas Consulter ses comptes, faire un virement
Hello Bank Consulter ses comptes, faire un virement
E.Leclerc Créer sa liste de courses
Elle Consulter son horoscope
Fnac Commander ou suivre ses commandes
Darty Etre mis en relation avec le service aprés-vente
Air France Chercher un vol
Guerlain Concevoir sa propre fragrance
Télé Loisirs Connaitre le programme TV
Allo Ciné Demander les films a I'affiche
TheFork Trouver un restaurant
L'équipe Suivre I'actualité sportive
Marmiton Consulter une recette
Franceinfo Ecouter le flash info quotidien
Décathlon Aide a la pratique sportive




