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Résumé

Les conseillers virtuels se sont fortement démocratisés sur les sites marchands. Compte tenu des bénéfices
qu’ils offrent aux entreprises pour améliorer la navigation et I'interaction avec le consommateur, chercheurs
et praticiens s’accordent sur I'intérét de les doter de caractéristiques anthropomorphiques. Cette recherche
s'intéresse particulierement a I'effet de la voix du conseiller virtuel. Bien qu'il existe quelques recherches
en interaction homme-machine sur la question, il nexiste pas de travaux traitant le sujet d’un point de vue
marketing et comparant I'effet d’une voix humaine vs une voix de synthése. Les résultats montrent que les
consommateurs qui ont interagi avec un conseiller virtuel doté d’une voix humaine éprouvent un sentiment
de présence sociale plus fort que ceux interagissant avec un conseiller doté d’une voix de synthése. La
voix-humaine permet également de susciter plus de confiance envers le conseiller virtuel et de générer de
meilleures intentions comportementales.

Mots-clés ,
confiance envers le conseiller virtuel, confiance envers le site, conseiller virtuel, médiation multiple en
serie, présence sociale, voix humaine vs de synthése

Introduction

Les conseillers virtuels! sont de plus en plus présents ~ virtuels devrait atteindre 12,28 milliards de dollars
sur les sites internet. Une étude récente effectuée  d’ici 2024, 1ls sont des représentations graphiques
par le groupe Grand View Research (aoit 2016)  personnifiées de programmes informatiques qui ont
montre que le march¢ mondial des conseillers  été congus pour interagir et se comporter comme un
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humain (Holzwarth et al., 2006 ; Viot et Bressolles,
2012). Ils sont réguliérement utilisés afin de rendre
les interfaces en ligne plus chaleureuses et de
générer des réponses favorables de la part des
internautes en rendant I’expérience de magasinage
plus interpersonnelle et en augmentant le degré de
plaisir et d’immersion (Holzwarth et al., 2006 ;
Wang et al., 2007). Il a par ailleurs été démontré que
leur présence renforce le sentiment de confiance
envers le site (Koh et Sundar, 2010 ; Lemoine et
Notebaert, 2011).

Toutefois, malgré ce recours important aux
conseillers virtuels, plusieurs conceptions ont été
vouges a 1’échec et nombre d’entre eux ont disparu
puisqu’ils ne répondaient pas aux attentes des
consommateurs, manquaient d’autonomie et/ou
avaient une apparence inadaptée (Ben Mimoun
et al., 2012 ; McGoldrick et al., 2008). Dans ce
contexte, une attention particuliére a été accordée a
I’anthropomorphisme, défini comme la tendance a
attribuer des caractéristiques humaines aux objets
non animés (Duffy, 2003). En effet, Burgoon et al.
(2000) montrent que les utilisateurs ont une meilleure
évaluation de I'utilité des agents virtuels et qu’ils
éprouvent & leurs égards des sentiments plus
favorables lorsqu’ils sont congus avec des
caractéristiques anthropomorphiques. Dans la
perspective de faciliter D’interaction avec les
conseillers virtuels et de leur permettre de susciter
chez les utilisateurs un fort sentiment de présence
sociale, définie comme la capacité¢ subjective du
média & permettre & un individu de sentir son
interlocuteur comme psychologiquement présent
(Gefen et Straub, 1997 ; 2004), les recherches
suggérent d’accroitre leur ressemblance avec
I’humain et de renforcer leur anthropomorphisme
(Edlund et al., 2008 ; Lemoine et Chérif, 2012 ;
Stern et al., 2006). C’est ainsi que Burgoon et al.
(2000) recommandent que les conseillers virtuels
soient dotés de caractéristiques humaines telles que
la voix, les gestes et les expressions faciales?.

Malgré le développement des travaux sur
’anthropomorphisme des conseillers virtuels, les
recherches sur la voix sont rares et se sont focalisées
en majorité sur les effets de la voix dans le cadre de
I’interaction homme-ordinateur. Or, la voix, autant
que les expressions faciales et la gestuelle, constitue
une caractéristique importante pour interagir

socialement avec autrui (Bartneck, 2001). Nass et
Lee (2001) montrent que les utilisateurs peuvent
assigner une personnalité a I’ordinateur en fonction
de la voix avec laquelle il s’exprime. Short et al.
(1976) précisent que les supports audio entrainent un
sentiment de présence sociale plus fort que les
supports écrits. De méme, la voix encourage les
utilisateurs a adopter, face 4 un ordinateur, les mémes
réponses sociales qu’ils ont [*habitude de mettre en
place dans leurs relations habituelles entre humains
(Reeves et Nass, 1996). Bien que les recherches
antérieures montrent que la voix peut avoir un effet
sur la présence sociale per¢gue dans un contexte
d’interaction homme-machine, il demeure essentiel
d’étudier, d’un point de vue marketing, I’influence de
la voix du conseiller virtuel sur la présence sociale
pergue sur un site commercial. Un conseiller virtuel
s’exprimant oralement permettrait de remédier a
I’aspect froid et impersonnel souvent ressenti sur les
sites marchands (Holzwarth et al., 2006).

Par ailleurs, trés peu d’études se sont interrogées
sur la maniére de renforcer la confiance des
consommateurs envers les conseillers virtuels. Or, elle
impacte les intentions de les utiliser (Wang et Benbasat,
2005). Les recherches sur les interactions médiatisées
par ordinateur montrent que la confiance est affectée
par les modalités de communication utilisées par le
média. Ainsi, une communication en audio conférence
ou téléphonique entraine un sentiment de confiance
plus fort qu'une communication textuelle (Bos et al.,
2002 ; Greenspan et al., 2000). Dans cette optique,
cette recherche se propose d’étudier I’effet de la voix
du conseiller virtuel sur la confiance éprouvée a
I’égard du conseiller virtuel dans le cadre d’une
interaction marchande en ligne. L’acquisition de la
confiance est en effet un enjeu crucial pour les
entreprises (Gefen et Straub, 2003 ; Jarvenpaa et al.,
2000). La présence d’un conseiller virtuel s’exprimant
oralement pourrait également renforcer la confiance
envers le site (Qiu et Benbasat, 2009 ; Wang et al.,
2007).

L’objectif de cette étude est d’étudier les effets de
la voix du conseiller virtuel sur la présence sociale,
la confiance envers le conseiller virtuel, la confiance
envers le site et les intentions comportementales. Par
I’intermédiaire de notre recherche, nous souhaitons
enrichir la littérature en marketing consacrée aux
conseillers virtuels, qui, jusqu’a présent, ne s’est pas
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intéressée a I'influence de la voix des conseillers
virtuels dans un contexte marchand. Bien que Ieffet
de la voix ait été étudié dans un contexte d’interaction
homme-machine, soit pour améliorer le quotidien
des personnes ayant une déficience (Loiacono et al.,
2013 ; Wongkia et al., 2012) soit pour donner un
aspect social aux interfaces médiatisées comme les
ordinateurs et les GPS, il n’y a pas eu, a notre
connaissance, de travaux en marketing sur le sujet.

‘Au travers de cette investigation, nous nous
proposons d’étudier I’influence de deux types de
voix du conseiller virtuel sur les réactions des
internautes. En effet, sur les interfaces électroniques,
deux types de voix peuvent étre utilisées, a savoir
une voix de synthése et une voix humaine
préenregistrée. La voix de synthése est une voix
artificielle produite a partir d*un texte numérique.
Elle nécessite le recours a des logiciels informatiques
sophistiqués appelés synthétiseurs vocaux comme,
par exemples, AT et T, Elan Sayso Speech et
DecTalk Express, qui sont congus pour lire le texte
disponible et le reproduire oralement. La voix
humaine est une voix préenregistrée. Son utilisation
passe par 1’enregistrement, au préalable, d’un texte
lu a voix haute par une personne. Contrairement 4 la

‘voix humaine, la voix de synthése permet aux
concepteurs d’agents virtuels de bénéficier d’une
grande flexibilité et de cofits de conception plus bas
dans la mesure ot les synthétiseurs ont une capacité
infinie & lire des contenus textuels et sont ainsi
capables de générer la voix d’une maniére continue.
Toutefois, malgré les avantages opérationnels et
financiers qu’elle peut présenter, la voix de synthése
demeure ¢loignée de la voix humaine. A I’heure
actuelle, les synthétiseurs présentent encore
quelques lacunes par rapport a la voix humaine
notamment en matiére de prosodie et d’expressivité,
c’est a dire de capacité & exprimer les émotions, les
intentions et les attitudes a travers la modulation de
la voix (Beller et Rodet, 2007). Les voix de synthése
présentent des pauses et des discontinuités qui
peuvent limiter les signes sociaux que la voix est en
mesure de véhiculer (Nass et Scott, 2005).

Cette recherche, réalisée dans le contexte
spécifique du marketing, présente les premiers
resultats empiriques dédiés aux effets respectifs d’un
conseiller virtuel doté d’une voix de synthése vs
d’une voix humaine. Elle se propose, d’un-point de

vue théorique, de contribuer au développement des
études consacrées a I’anthropomorphisme des
conseillers virtuels en marketing et 8 une meilleure
compréhension de I'impact du type de voix du
conseiller virtuel sur les réactions des consommateurs
en ligne. Sur le plan managérial, cette investigation
vise a renseigner les directeurs marketing et les
responsables de sites web sur la pertinence d’investir
dans I’acquisition de conseillers virtuels aux
caractéristiques anthropomorphiques bien précises
sur le plan de la voix. Leur installation présente en
effet un cofit qui peut dissuader les managers de
recourir & leurs services. Cette recherche a pour
objectif d’apporter aux praticiens des arguments
précis quant aux effets de la voix du conseiller virtuel
sur des variables potentiellement créatrices de valeur
et susceptibles de favoriser la différenciation des
sites entre eux telles que la présence sociale pergue,
la confiance a la fois envers le site et jlcs conseillers
virtuels et les intentions comportementales.

Nous présenterons, dans un premier temps, notre
revue de littérature. Puis nous exposerons la
méthodologie de recherche mise en ceuvre lors de
notre étude empirique. Enfin, nous présenterons et
discuterons nos résultats avant d’en dégager des
contributions théoriques et managériales.

Revue de littérature

De la théorie de la réponse sociale
d la théorie de la maximisation du
réalisme

Dans le domaine des interactions homme — machine,
un grand nombre de recherches s’accordent a dire
que les gens traitent I’ordinateur comme un acteur
social et non seulement comme un intermédiaire
(Moon, 2000 ; Nass et Moon, 2000 ; Reeves et Nass,
1996 ; Wang et al., 2007). La théorie de la réponse
sociale est a 1’origine de ce constat. Elle stipule que
les gens appliquent les mémes régles sociales, telles
que la politesse (Nass et al., 1999 ; Tzeng, 2006), les
¢changes mutuels (Moon, 2000), les stéréotypes liés
au genre (Nass et al., 1997), la flatterie (Fogg et Nass,
1997 ; Lee, 2008) et Iattribution de personnalité
(Moon et Nass, 1996 ; 1998), généralement
appliquées entre les humains, pour interagir avec les
machines lorsque celles-ci possédent des attributs et



32

Recherche et Applications en Marketing 34(1)

des indices humains comme 1’apparence visuelle et/
ou le comportement (mani€re de se comporter, de se
mouvoir) (Nass et Moon, 2000 ; Reeves et Nass,
1996). Dans cette perspective, Nass et Steuer (1993)
présentent quatre caractéristiques pouvant renforcer
la présence sociale lors d’une expérience en ligne : le
langage, linteractivité, le 16le et la voix. Ils
démontrent que les utilisateurs percoivent les
différentes voix issues du méme ordinateur comme
provenant de plusieurs interlocuteurs et qu’ils
considérent les différents ordinateurs possédant la
méme voix comme un seul et méme interlocuteur
(Nass et Steuer, 1993). Pour leur part, Nass et Scott
(2005) montrent qu’une interaction orale permet de
dialoguer de maniére plus naturelle et plus efficace
avec les machines. Les interactions orales avec les
machines sont mieux pergues par les utilisateurs que
les interactions avec du texte uniquement. Les
interactions orales sont capables de renforcer la
crédibilité et la compétence pergues et d’accroitre la
ressemblance avec les interactions humaines (Edlund
et al., 2008 ; Stern et al., 2006 ). La théorie de la
réponse sociale précise que des indices minimaux en
matiére de similitude avec les humains sont suffisants
pour amener les utilisateurs 4 afficher des
comportements sociaux généralement réservés aux
“interactions humaines (Kridmer et al., 2013). Ce
postulat est toutefois de plus en plus remis en cause
suite notamment a ’apparition des travaux portant
sur la théorie de la maximisation du réalisme (Groom
et al., 2009 ; Kang et Watt, 2013). Cette théorie
stipule qu’une ressemblance minimale avec I’étre
humain n’est pas suffisante pour améliorer
’interaction mais qu’il faut veiller & maximiser le
réalisme défini comme le degré de ressemblances
visuelles et/ou comportementales du personnage
virtuel avec 1’étre humain (Groom et al., 2009 ; Kang
et Watt, 2013). La théorie de la maximisation du
réalisme s’est initialement imposée dans les
recherches portant sur les jeux vidéo. Les
développeurs et les créateurs de jeux vidéo ont donc
été parmi les premiers a4 se demander si le
perfectionnement du réalisme des personnages
constituait 1’une des meilleures stratégies pour
améliorer I’expérience de jeu en ligne (Ben, 2005).
Pour Ivory et Kalyanaraman (2007), les joueurs qui
expérimentent la version trés réaliste du jeu, en
termes de représentation des personnages et de

reproduction des sons, affichent des évaluations plus
positives en termes de présence sociale pergue,
d’engagement et d’éveil. Récemment, une attention
croissante a été accordée a la maximisation du
réalisme des agents virtuels dans le cadre des
interactions médiatisées par ordinateur. Ceci est
d’autant plus facile que les avancées technologiques
permettent aujourd’hui aux concepteurs de créer des
agents virtuels de plus en plus anthropomorphes et
réalistes (Belk, 2016 ; Burgoon et al., 2000 ; Goudey
et Bonnin, 2016 ; Groom et al., 2009). Il en ressort
que la conversation avec un agent virtuel réaliste est
pergue comme plus naturelle et plus motivante que
celle avec un agent virtuel moins ou non réaliste,
comme une image statique par exemple (McBreen et
Jack, 2001). Un agent réaliste entraine plus de
satisfaction et contribue a une meilleure perception
de la présence sociale (Van Vugt et al., 2007 ; Von
Der Piitten et al., 2010). L’implémentation d’une
voix dans la conception d’un agent virtuel
constituerait donc un facteur de maximisation du
réalisme des agents qui permettrait de renforcer le
sentiment de présence sociale et de rendre
I’interaction plus agréable pour I’utilisateur.

La voix dans les interfaces
électroniques

Dans les interactions sociales, la voix influence
considérablement les réactions physiologiques et
affectives des individus (Scherer, 1986 ; 2003).
Ceci s’explique par la richesse des informations
qu’elle permet de transmettre au-dela du sens littéral
du contenu. Il est en effet possible de reconnaitre les
émotions d’un individu, sa personnalité et ses
caractéristiques socio-démographiques a travers les
tonalités, la vitesse et D’intonation de sa voix
(Scherer, 1986 ;2003). Dans le cadre des interactions
électroniques, les langages verbaux les plus utilisés
sont la messagerie instantanée et le « chatting »
(Galanxhi et Nah, 2007 ; Qiu et Benbasat, 2005).
De nombreux travaux montrent que le sentiment de
présence sociale est plus fort dans les interactions
orales que dans les interactions textuelles (Sallnas,
2005 ; Nass et Gong, 2000). Lester et al. (1997)
soulignent que les agents qui communiquent
verbalement sont per¢us comme plus crédibles. De
plus, les utilisateurs interagissant avec une interface
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qui utilise la voix lui affectent une personnalité
(Evans et Kortum, 2010 ; Lee et Nass 2003).

Les avancées technologiques permettent
aujourd’hui aux concepteurs de recourir soit a une
voix de synthése soit & une voix humaine lors de la
création des conseillers virtuels. La premicre est une
technologie qui permet une communication plus
efficace avec les personnes ayant une difficulté
auditive ou vocale (Stern et al., 2006). Fortement
étudiée dans les recherches sur les personnes ayant
une déficience (Grichkovtsova et al., 2012 ; Loiacono
et al., 2013 ; Wongkia et al., 2012), la voix de
synthése attire de plus en plus Dattention des
chercheurs en interaction homme — machine comme
les GPS, les jeux vidéo et les conseillers virtuels.
Comme nous I’avons déja préciseé, elle présente deux
avantages. Le premier est 1ié a sa grande flexibilite a
générer du contenu oral a 1’infini et le deuxicme est
lié & ses faibles coiits d’implémentation par rapport a
la voix humaine. Toutefois, la voix de synthése
présenteencore des limites telles que lesdiscontinuités
dans le ton, le tempo et I’intensité qui ne permettent
pas de transmettre pleinement les émotions, les
intentions et les attitudes. C’est pourquoi elles sont
généralement pergues comme non naturelles par les
utilisateurs. La voix humaine préenregistrée, quant a
elle, permet de pallier ce probléme puisque le contenu
verbal est enregistré au préalable par une personne
pouvant trés naturellement transmettre ses émotions,
ses aftitudes et ses traits de personnalité. La voix
humaine naturelle se caractérise par son expressivité
encore difficilement reproductible avec une voix de
synthése. Toutefois, 1’utilisation d’une voix humaine
préenregistrée limite les concepteurs dans la mesure
ou il n’est pas possible de générer la voix pour un
contenu textuel illimité. L’implémentation d’une
voix humaine préenregistrée nécessite aussi des
investissements plus importants de la part des
concepteurs, Malgré ces limites, certaines recherches
montrent qu’une voix humaine préenregistrée est
souvent jugée comme plus persuasive qu’une voix de
synthése.

Dans le but de comprendre, d’une part, I’effet du
type de la voix (voix humaine préenregistrée vs
voix de synthése produite artificiellement) et,
d’autre part, D’effet de 'origine de la voix
communiquée aux participants (humaine vs
ordinateur) sur leur perception, Stern et al. (2006)

conduisent une recherche qui débouche sur les
résultats suivants :

e quand ’origine de la voix est humaine, les
utilisateurs de I’interface la préférent a la
voix de synthese ;

e quand la voix provient de I’ordinateur, la
voix humaine et la voix de synthése sont
évaluées de manicre similaire.

De méme, Nass et Scott (2005) comparent I’effet
d’une voix humaine vs une voix de synthése
émanant soit d’un visage humain soit d’un visage
synthétique. Les auteurs montrent que les gens
divulguent et communiquent plus d’informations
personnelles avec un agent présentant un visage
clairement synthétique et une voix de synthése ou
avec un agent présentant un visage humain associe
a une voix humaine qu’avec un agqht présentant
un visage et une voix qui ne sont pas cohérents
entre eux (Gong et Nass, 2007 ; Nass et Scott,
2005). En cas d’incohérence entre la voix et
’apparence, les participants se sentent moins a
I’aise pour interagir avec I’interface et I’évaluent
comme grossiére, moins fiable et étrange. Ces
résultats convergent avec la théorie de la « vallée
dérangeante » initiée par Mori (1970), dans le
domaine de la robotique, selon laquelle plus un
robot est similaire & un étre humain, plus les
imperfections qu’il peut encore présenter sont
susceptibles de conduire & son rejet. En d’autres
termes, les individus sont plus a 1’aise face a un
robot clairement identifié comme non humain que
face a4 un robot tendant & prendre 1’apparence
humaine tout en présentant encore des
imperfections (Chérif et Lemoine, 2014). Mori
(1970) souligne qu’au-dela d’un certain niveau de
perfection dans la ressemblance humaine, les
robots sont mieux acceptés. Il existe donc une
zone que les concepteurs doivent franchir (appelée
la vallée dérangeante) dans laquelle chaque
avancée vers I’imitation humaine est synonyme de
rejet. Ainsi, ’ajout d’une voix & un conseiller
virtuel ne peut impacter positivement les réactions
comportementales de Dinternaute que si les
concepteurs du conseiller I’ont déja suffisamment
anthropomorphisé et qu’ils ont dépassé cette -
« vallée dérangeante ».
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Qiu et Benbasat (2009), pour leur part, ont
comparé 1’effet de la voix (humaine vs de synthése)
avec la présence ou non d’un conseiller virtuel. Les
auteurs montrent que méme §’1l existe une
prédominance de la voix humaine sur la voix de
synthése, il n’y a aucun effet d’interaction entre les
deux variables (voix et présence d’un conseiller
virtuel) sur le sentiment de présence sociale. En
d’autres termes, la voix, d un c6té, et la présence du
conseiller virtuel, de 1’autre, agissent d’une manicre
indépendante. Par ailleurs, les auteurs stipulent que
I’addition d’une voix de synthése (vs texte) n’est
pas suffisante pour entrainer une meilleure présence
sociale sur le site ; or les travaux de Lee et Nass
(2003 ; 2004) montrent que la voix de synthése est
capable d’accroitre la présence sociale. Les
personnes trouvent la voix plus crédible, plus
attractive et plus informative quand la voix
synthétisée sur 1’ordinateur correspond au contenu
textuel auquel ils sont exposés (Lee et Nass, 2003).
Les travaux de Qiu et Benbasat (2009) montrent
également que la voix de synthése (vs texte)
améliore considérablement le sentiment de
confiance bien qu’il n’y ait aucun effet d’interaction
également entre la présence (vs absence) du
conseiller virtuel et la voix (vs texte). Face a des
résultats aussi contradictoires, 1’approfondissement
des effets du type de voix du conseiller virtuel sur
les réactions du consommateur s’avére utile
notamment dans un contexte de marketing ou il
n’existe pas, a notre connaissance, de recherches
sur le sujet.

Les hypothéses de la
recherche

Ardelet et Brial (2011) recensent deux catégories de
vecteurs susceptibles de générer de la présence
sociale. La premiére fait référence a des indices non
anthropomorphiques relatifs & des contenus éditoriaux
(le texte, la mise en forme), & des pratiques de
marketing direct (envoi d’e-mails de la commande a
la livraison, salutation du client par son nom et
prénom) et a des composantes du Web (les avis de
consommateurs, les forums, les chats, les moteurs de
recommandation de produits, le web call center). La
seconde concerne les indices anthropomorphiques et
se compose des agents virtuels, des photos, des vidéos

et de la voix humaine. Dans le cadre de cette recherche,
nous nous focalisons exclusivement sur la présence
sociale véhiculée par des indices anthropomorphiques
et notamment par la voix du conseiller virtuel. Si cette
derniére peut renforcer, selon Nass et Steurer (1993),
le sentiment de présence sociale au méme titre que le
langage et interactivité, la littérature présente des
résultats contradictoires quant aux effets respectifs de
la voix humaine et de la voix de synthése sur la
présence sociale (Lee et Nass, 2003 ; 2004 ; Qiu et
Benbasat, 2009). De plus, nous savons que les
systémes de synthése vocale produisent aujourd’hui
des voix parfaitement intelligibles mais qui demeurent
encore éloignées de la voix humaine naturelle
(Beutnagel et al., 1999 ; Vaudale, 2012). Les voix de
synthése présentent en effet des lacunes, telles que
des pauses etun accent non naturels, des discontinuités
entre les phonémes et les syllabes (Nass et Lee, 2001),
susceptibles de limiter la perception de la présence
sociale lors de Dinteraction avec les conseillers
virtuels. Par ailleurs, la théorie de la maximisation du
réalisme (Groom et al., 2009) nous invite a privilégier
la conception de conseillers virtuels les plus réalistes
possible et, en conséquence, a les doter d’une voix
humaine. Afin de clarifier 1’impact respectif de ces
deux types de voix sur la perception de la présence
sociale sur un site web, nous formulons I’hypothése
suivante :

- Hla : La présence sociale pergue est plus
forte sur le site avec un conseiller virtuel
s ‘exprimant avec une voix humaine que sur le
site avec un conseiller virtuel s'exprimant
avec une voix de synthése.

Plusieurs études ont démontré que la présence des
conseillers virtuels est en mesure de renforcer le
sentiment de confiance envers le site (Lemoine et
Notebaert, 2011 ; Qiu et Benbasat, 2009 ; Wang et
Benbasat, 2005 ; 2008 ; Wang et al., 2007). En effet,
la personnification des interfaces électroniques a
I’aide d’un agent virtuel se traduit par une
augmentation du sentiment de confiance chez les
internautes (André et Pelachaud, 2008 ; Cowell et
Stanney, 2005 ; Ruttkay et Pelachaud, 2004). Par
ailleurs, Stern et al. (2006) précisent que la confiance
peut étre affectée, dans le cadre d’un contexte
médiatisé par ordinateur, par les caractéristiques et
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le rythme du discours et par la présence d’erreurs
verbales ou d’hésitations dans ’expression du
conseiller (Stern et al., 2006). De tels résultats nous
ameénent a supposer que :

- HIb : La confiance envers le site est plus
Jorte sur le site avec un conseiller virtuel
s ‘exprimant avec une voix humaine que sur le
site avec un conseiller virtuel s’exprimant
avec une voix de synthése.

Selon les recherches de Holzwarth et al. (2006),
Keeling et al. (2010) et Wang et al. (2007), il existe un
lien positif entre la présence d’un conseiller virtuel
sur un site web et les intentions comportementales des
internautes (Holzwarth et al., 2006 ; Keeling et al.,
2010 ; Wang et al., 2007). Dans le cadre de cette
étude, nous allons au-deld de I’analyse des
conséquences de la présence d’un conseiller virtuel en
nous concentrant tout particuliérement sur I’impact
de son type de voix. Dans la mesure ot les travaux de
Lee et Nass (2003) démontrent ’effet positif de cette
caractéristique anthropomorphique sur les intentions
comportementales dans le cadre des interactions
homme-machine, nous nous attendons également a ce
qu'un conseiller virtuel s’exprimant avec une voix
humaine engendre de meilleures intentions
comportementales qu’un conseiller s’exprimant avec
une voix de synthése. Dot ’hypothése Hlc :

- Hlc : Les intentions comportementales sont
plus fortes sur le site avec un conseiller
virtuel s’exprimant avec une voix humaine
que sur le site avec un conseiller virtuel
s ‘exprimant avec une voix de synthése.

S’il nous semble important de tester I’effet direct de la
voix du conseiller virtuel sur les intentions
comportementales (H1c), il nous apparait également
utile de nous interroger sur le réle médiateur de
variables susceptibles d’enrichir la compréhension de
cette relation, notamment la confiance envers le
conseiller puis celle envers le site. Traditionnellement,
les effets de ces deux variables sont analysés
distinctement. C’est ainsi que la premiére est souvent
présentée comme explicative des intentions
comportementales des consommateurs (Komiak et
Benbasat, 2006 ; Wang et Benbasat, 2005) et que la

seconde est dépendante de la présence des conseillers
virtuels tout en exer¢ant un impact sur les intentions
comportementales (Keeling et al., 2010 ; Lemoine et
Notebaert, 2011). Dans le but de compléter Ia littérature
dédiée a la relation voix du conseiller virtuel —
intentions comportementales, nous nous proposons
d’analyser conjointement I’effet de ces deux variables
de confiance et de les présenter dans une relation de
meédiation multiple en série. D’ou notre hypothése :

- HId : L’effet de la voix du conseiller virtuel
sur les intentions comportementales est
médiatise par la confiance envers le
conseiller puis par la confiance envers le site.

Pour ce qui est de la confiance envers les conseillers
virtuels, elle apparait la plupart du temps
comme agissant positivement sur les intentions
comportementales (Komiak et Benbasa‘f, 2006 ; Qiu et
Benbasat, 2005 ; Wang et Benbasat, 2005). 11 est donc
a prévoir qu’il en sera de méme dans le cadre de notre
recherche dédiée aux effets de la voix du conseiller.
C’est pourquoi nous formulons I’hypothése suivante :

- H2 : La confiance envers le conseiller
virtuel influence positivement les intentions
comportementales.

Comme le soulignent Bressolles et al. (2015),
chaque achat en ligne comporte des cofits de
transaction liés aux risques et & 1’incertitude qui
peuvent prendre trois formes : la crainte d’un
comportement opportuniste du vendeur qui ne
respecte pas ses engagements initiaux, 1’asymétrie
d’information qui joue en faveur du vendeur et
I’exploitation non contrélée des données
personnelles  collectées (Lancelot-Miltgen et
Lemoine, 2015). Pour tenter de réduire ces facteurs
de risque, Gefen et Straub (2004) et Nan et al.
(2006) suggerent de créer un sentiment de présence
sociale sur le site web qui va générer par la suite de
la confiance envers celui-ci. Afin de vérifier la
pertinence de cette recommandation, nous
formulons ’hypothése suivante :

- H3 : La présence sociale pergue influence
positivement la confiance envers le conseiller
virtuel.
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Dans le cadre particulier de [’utilisation des
conseillers virtuels sur les sites internet, les
recherches dédiées 4 l’influence de la présence
sociale sur les intentions comportementales
confirment le plus souvent des effets indirects. C’est
ainsi que Wang et al. (2007) démontrent que la
présence sociale est & méme d’influencer
favorablement les intentions d’achat par le biais des
valeurs hédoniques et utilitaires. Les travaux de Ben
Mimoun et Poncin (2015) concluent & des résultats
similaires. En analysant I’influence de la conseiliére
virtuelle présente sur le site de I’enseigne IKEA, les
auteurs prouvent que la valeur hédonique médiatise
I'influence de la présence sociale pergue sur les
intentions comportementales. Qiu et Benbasat
(2009), quant & eux, montrent que la présence sociale
percue influence positivement la confiance envers le
conseiller virtuel qui, a son tour, agit favorablement
sur les intentions comportementales. Dans le cadre
de cette recherche, nous souhaitons mettre en
évidence, au-dela des relations médiatisées,
Pinfluence directe de la présence sociale sur les
intentions comportementales. Pour ce faire, nous
formulons I’hypothése suivante :

- H4 : La présence sociale per¢ue influence
positivement les intentions comportementales.

Les effets de la présence sociale sur les différents
types de confiance font 1’objet de plusieurs
recherches. C’est ainsi que Keeling et al. (2010) et
Lee et Nass (2004) montrent que la présence sociale
influence positivement la confiance envers le site.
Selon eux, les caractéristiques verbales et non
verbales des interactions  homme-machine
véhiculent de la sociabilité¢ et de la proximité
susceptibles de renforcer le sentiment de confiance.
Qiu et Benbasat (2009), pour leur part, mettent en
évidence I’impact de la présence sociale sur la
confiance envers le conseiller virtuel. Ils précisent
qu’un agent virtuel doté de caractéristiques
linguistiques analogues a celles des humains génére
de la crédibilité et la bienveillance. Afin d’enrichir
la littérature en marketing sur la relation susceptible
d’unir la présence sociale a la confiance envers le
site, nous supposons que celle-ci est médiatisée par
la confiance envers le conseiller virtuel. C’est ainsi
que nous stipulons que :

- HS5 : La confiance envers le conseiller virtuel
médiatise Uinfluence de la présence sociale
percue sur la confiance envers le site.

Enfin, notre hypothése H6 suppose que la confiance
envers le site influence positivement les intentions
comportementales. Selon Lemoine et Notebaert
(2011), plus les internautes éprouvent un sentiment
de confiance & I’égard d’un site web, plus leurs
intentions d’achat dans le magasin et leur intention
de recommander le site et I’enseigne sont €levées.
Ces résultats ont été obtenus dans le cadre d’une
recherche comparant les effets de la présence (vs de
I’absence) d’un conseiller virtuel sur les réactions
des internautes. Dans le cadre du présent travail,
nous nous demandons si une telle conclusion peut
8tre généralisée au cas d’un conseiller virtuel
présentant une voix humaine (vs une voix de
synthése). D’ou notre derniére hypothése :

- H6 : La confiance envers le site influence
positivement les intentions comportementales.

Toutes nos hypothéses sont représentées dans la
figure 1.

La méthodologie de la
recherche

Echantillon et procédure
expérimentale

Dans le but de tester les hypothéses de la recherche,
une expérimentation a été conduite auprés de 640
internautes. Ayant eu 1’opportunité de travailler sur
le site de la Garantiec Mutuelle des Fonctionnaires
(GMF), I’échantillon constitué pour I’occasion ¢tait
représentatif des clients de cette structure (50,4 %
de femmes et 49,6 % d’hommes ; 4ge moyen des
répondants : 42 ans (écart type = 9,87) ; salaire
moyen des enquétés : 2 500 euros). Afin de
sélectionner les répondants de 1’échantillon et de
Jeur administrer un questionnaire en ligne, la société
d’6tudes Toluna QuickSurveys, partenaire de
I’ Association Frangaise du Marketing (AFM), a €té
sollicitée. Chaque enquété était affecté, de maniére
aléatoire, 4 une des deux versions du site (conseiller
virtuel avec voix humaine vs conseiller virtuel avec
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Hlc

Présence sociale
pergue

Hla H3 H5

Type de voix du
conseiller virtuel

Hid Confiance envers le
- b conseiller virtuel

(humaine vs de

Intentions comportementales J

synthése)

Confiance envers le
site

Figure |. Le modéle de la recherche.

voix de synthése). A I’aide du test du chi-deux, il a
été vérifié que les deux échantillons constitués
¢taient appariés en termes de genre (chi-deux
= 0,094 ; p =0,759), d’age (chi-deux = 7, 655 ; p
=0,176) et de revenu (chi-deux = 2,459 ; p = 0,652).

Le conseiller virtuel, nommé Prosper, a été
congu et installé sur le site de la GMF par la société
Davi spécialisée dans la création d’interfaces
digitales (voir annexe 1). L’entreprise utilise le
synthétiseur Elan Sayso pour implémenter la voix
sur les conseillers virtuels. Il offre une bonne
intelligibilité. La voix humaine implémentée sur le
conseiller virtuel était préenregistrée par un acteur.
Afin de respecter la démarche expérimentale mise
en ceuvre, les réponses apportées par le conseiller
virtuel étaient identiques dans les deux conditions
(voix humaine vs voix de synthése). Elles portaient
sur les sept thématiques suivantes : « épargner »,
« préparer ma retraite », « préparer ma succession/
transmettre un capital », « financer un projet »,
« assurer I’avenir de mes proches en cas de décés »,
« financer mes obséques » et « assurer mon projet
immobilier ».

Le choix du conseiller virtuel résulte d’une étude
qualitative menée par la GMF auprés de ses clients
et de ses responsables de la communication. Les
resultats obtenus indiquent que le conseiller Prosper
est jugé comme le plus cohérent et le plus en phase
aveclesvaleursdel’entreprise etson positionnement.
La voix du conseiller a été¢ choisie de la méme
maniére. Avant de répondre au questionnaire, les
répondants étaient invités & simuler une recherche

d’informations sur des produits d’épargne. Il leur
¢tait demandé de visiter les« sept différentes
rubriques du site évoquées préjédemment sachant
que les possibilités d’interaction avec 1’agent qui
leur étaient offertes pouvaient avoir lieu a tout
moment dés qu’ils le souhaitaient. Un pré-test mené
aupres de 50 internautes représentatifs de la clientéle
de la GMF a permis d’évaluer le temps moyen
nécessaire pour parcourir le site dans sa globalité. 11
s’éleve 4 3 minutes et 50 secondes. Lors de
I’administration du questionnaire, un systéme
technique empéchait les répondants de commencer
a répondre aux questions tant qu’ils n’avaient pas
au moins navigué sur le site pendant ce temps
moyen. IIs pouvaient naturellement prendre plus de
temps s’ils le souhaitaient. En opérant de la sorte, il
était possible de s’assurer que les enquétés avaient
bien pris connaissance du contenu du site et qu’ils
avaient eu I’occasion d’interagir suffisamment avec
le conseiller virtuel. Grice a deux questions filtres
du questionnaire, seuls les internautes ayant
confirmé qu’ils avaient bien entendu la voix du
conseiller lors de leurs interactions avec ce dernier
ont ¢té retenus dans notre recherche (320 pour la
version avec la voix humaine et 320 pour la version
avec la voix de synthése).

Pour vérifier que la manipulation du facteur voix
a bien été pergue par les deux groupes de répondants,
I’échelle de mesure des caractéristiques de la voix
de Stern et al. (2006) a été mobilisée. Elle prend la
forme d’un sémantique différentiel et se compose
de sept items. Aprés épuration, et a I’instar de Stern
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et al. (2006), les deux dimensions de I’échelle
d’origine ont bien été retrouvées : le style de la voix
et les caractéristiques physiques de la voix. Pour
chacune de ces deux dimensions, I’analyse de
variance montre qu’il existe des différences de
moyennes statistiquement significatives entre les
deux conditions expérimentales (dimension style de
la voixX : M uaine = 422 et M e = 3,23 5 F
= 77,812 ; p = 0,000 / dimension caractéristiques
physiques de la voix : M pymaine = 3,88 €t M gnmese
=3.66 ; F=9,079 ; p = 0,003). Il est donc possible
d’en conclure que les deux types de voix affectées
au conseiller virtuel sont pergues comme différentes
par les deux groupes de répondants.

Echelles de mesure utilisées

Toutes les échelles de mesure mobilisées sont issues
de la littérature relative aux conseillers virtuels. La
présence sociale pergue sur le site a été mesurée
avec ’échelle unidimensionnelle de Qiu et Benbasat
(2009) traduite en frangais par Bressolles et al.
(2011). Afin de mesurer la confiance envers le
conseiller virtuel, 1’échelle de Qiu et Benbasat
(2009) a été mobilisée. Il s’agit d’une échelle
unidimensionnelle comportant 10 items. Enfin, la
confiance envers le site et les intentions
comportementales ont été opérationnalisées grice
aux travaux de Keeling et al. (2010) qui proposent
respectivement des mesures unidimensionnelles de
ces construits en 5 et 3 items. Le choix de I’ensemble
de ces échelles s’explique par leur qualité
psychométrique d’origine (o= 0,91 pour la présence
sociale, a = 0,89 pour la confiance envers le
conseiller virtuel, o = 0,87 pour la confiance envers
lesite,0=0,93 pourlesintentionscomportementales).
Toutes les échelles utilisées dans cette recherche ont
fait I’objet d’une rétro-traduction a I’exception de
celle de Qiu et Benbasat (2009) dont la traduction
francaise était disponible et avait été validée par
Bressolles et al. (2011). Les enquétés faisaient part
de leurs réponses 4 1’aide d’une échelle de Likert en
sept points.

A Iissue des analyses factorielles exploratoires
réalisées, les résultats relatifs a la structure
unidimensionnelle des échelles et a leur fiabilité
sont les suivants : présence sociale (¢ =0,936 ;
83,8% de la variance), confiance envers le

conseiller virtuel (0.= 0,955 ; 71,2% de la variance),
confiance envers le site (0. = 0,911 ; 74 % de la
variance) et intentions comportementales (a
= 0,638 ; 59,3% de la variance). Une analyse
factorielle confirmatoire a ensuite été conduite afin
d’évaluer la fiabilité et les validités convergente et
discriminante des échelles de mesure. Les
principaux résultats sont consignés dans les
annexes 2 et 3. Suite aux analyses, la version épurée
de échelle d’intentions comportementales a €té
retenue (I’item « Je me rendrai en agence pour.
souscrire » présentait en effet une trés faible
contribution factorielle 0,254). La fiabilité
mesurée par le thd de Joreskog est satisfaisante au
seuil de 0,90 pour toutes les échelles (sauf pour les
intentions comportementales : 0,66). Par ailleurs,
toutes les contributions factorielles sont
significatives. La validité convergente des échelles
est appréciée par le thd de validité convergente
(pvc). Les valeurs étant toutes supérieures a 0,50
pour les échelles, il est donc possible d’attester de
leur validité convergente. En ce qui concerne les
indices d’ajustement du modéle, ils sont
satisfaisants (%2 (df) = 3,369 ; CFI = 0,952 ; TLI
= 0,945 et RMSEA = 0,067). Enfin, pour ce qui est
de la validité discriminante, les carrés des
corrélations entre les construits ont été analyses
(voir annexe 3). Le carré des corrélations de chaque
échelle avec tous les autres construits est inférieur
au pve (Fornell et Larcker, 1981). Par ailleurs, la
corrélation de chaque construit avec les autres
construits du modéle est comprise entre 0,1 et 0,85
(Kline, 1998). La validité discriminante est donc
établie pour toutes les échelles?.

Les résultats des tests d’hypothéses étaient
susceptibles d’étre affectés par un biais de variance
commune lié au fait d’interroger un seul répondant.
Dans le but de contréler I’impact que pourrait avoir
ce biais sur nos résultats, nous avons suivi la
procédure recommandée par Podsakoff et al. (2003).
C’est ainsi que nous avons réestimé le modele en
ajoutant un facteur de méthode. La comparaison des
coefficients standardisés lorsquun facteur de
méthode est ou non ajouté au modele montre que la
significativité et le signe des coefficients restent
inchangés. Ces résultats prouvent que les résultats
des tests des hypothéses ne sont pas affectés par la
présence d’un biais de variance commune.
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Tableau I. Tests de comparaison de moyennes des effets de la voix de synthése vs de la voix humaine.

Moyennes Test de Levene  Test t de comparaison de  Résultats des
moyenne hypothéses
Voix de Voix F Sig. t Sig.
synthése  humaine
La présence sociale 3,27 3,77 0,435 0510 4715  0,000%+ Confirmée
La confiance envers le site 4,30 4,37 0,889 0346 0,839 0,402 Rejetée
Les intentions 4,16 4,40 0,077 0,781 2,863  0,004* Confirmée

comportementales

#kp< 0,001 3 *p< 0,05.

Les résultats de ’étude

Afin de tester les trois premiéres hypothéses du
modele relatives a ’influence du type de voix du
conseiller virtuel sur la présence sociale pergue sur
le site, la confiance envers le site et les intentions
comportementales (Hla, H1lb, Hlc), une série
d’analyses de variance a ét¢ effectuée. Les résultats
montrent un effet significatif du type de voix sur la
présence sociale (tableau 1). Un conseiller virtuel
s’exprimant avec une voix humaine entraine un
sentiment de présence sociale plus fort qu’un
conseiller virtuel s’exprimant avec une voix de
synthése (M pumaine = 3,77 €t M gninese = 3,27 5 F
= 0,435; p = 0,000). L’hypothése Hla est donc
confirmée. En revanche, aucun effet statistiquement
significatif n’a été relevé en ce qui concerne
I’influence du type de voix sur la confiance envers le
site (M pumaine = 437 €t M g nese = 4,30 5 F= 0,889 ;
p=0,402). L’hypothese H1b est donc rejetée. Enfin,
les résultats démontrent un effet significatif du type
de voix sur les intentions comportementales. Ainsi,
quand le conseiller virtuel s’exprime avec une voix
humaine, les intentions comportementales sont plus
importantes que lorsqu’il parle avec une voix de
SYIlthéSC (M humaine 440 et M synthése
=4,16; F= 0,077 ; p = 0,004) L’hypothése Hlc est
confirmée.

Suite 4 I’étude des effets directs du type de voix
(Hla & Hlc), nous nous sommes demandés s’il
n’était pas possible d’envisager un effet médiateur
simple et multiple en série de la confiance envers le
conseiller virtuel et de la confiance envers le site
entre le type de voix et les intentions
comportementales (H1d). Pour tester cette hypothése

de médiation simple et de médiation multiple en
série, la macro PROCESS utilisée sur SPSS a été
employée (modéle 6 de médiation multiple en
série)?. Les résultats qui suivent sont interprétés
suivant les préconisations de Zhao et al. (2011).

L’examen du tableau 2 montre que1’effet total et
Ieffet direct sont significatifs. Toutefois,
|’observation du premier effet indirect (al X bl x ¢)
est positif confirmant ’existence d’une médiation
complémentaire de la confiance envers 1’agent
virtuel pour I’effet de la voix sur les intentions.
Ainsi, les répondants exposés & une voix de synthése
évaluent plus négativement la confiance dans
I’agent virtuel que ceux exposés a une voix humaine,
et ceci aura un effet négatif sur les intentions
comportementales. La médiation complémentaire, -
telle que préconisée par Zhao et al. (2011), suggere
que le modéle théorique est incomplet et qu’il est
possible d’intégrer d’autres variables médiatrices
omises.

La non significativité du coefficient « a2 x b2 » ne
nous permet pas de confirmer l'effet médiateur
simple de la confiance envers le site dans le cas de
Iinfluence de la voix sur les intentions
comportementales. Dans la mesure ot il existe un
effet direct « ¢ » de la voix sur les intentions
comportementales, nous pouvons donc intégrer
d’autres variables médiatrices omises aux modéles
théoriques. D’ot U'intérét d’étudier la médiation
multiple en série de la confiance envers le conseiller
virtuel et de la confiance envers le site. Le coefficient
«al x a3 x b2 », correspondant a I’effet de la voix sur
les intentions comportementales en passant par la
confiance envers I’agent virtuel puis la confiance
envers le site, est significatif. Un fort sentiment de
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Tableau 2. Résultats des effets médiateurs de la confiance envers I'agent virtuel et de la confiance envers le site.

Effet total Effet direct Effet indirect Résultat
¢ t p C t b Coefficients Valeurs p IC
-0,246 -2,863 0,0043* —0,157 —2,441 0,0149* al -0,2003 0,0179*
a2 0,0812 0,281
a3 0,7515 0,000
bl 0,2953 0,000%*+*
b2 0,4429 0,000+
al xbl -0,0592 [-0,121 ; Médiation simple

al a3 x b2 -0,0722

a2 x b2

-0,013] complémentaire
[-0,129 ; Médiation multiple en
—0,015] série complémentaire
[-0,008 ; Médiation simple
0,084]  seulement indirecte
(non—médiation)

0,0324

*%¥ Hh< 0,001 ; *p< 0,05 ; Codage de la variable muette : voix de synthése (1) et voix humaine (0).

«al » : l'effet de la voix sur la confiance envers I'agent virtuel.
« a2 » : l'effet de la voix sur la confiance envers le site.

« a3 » : I'effet de la confiance envers I'agent virtuel sur la confiance envers le site.
« bl » : I'effet de la confiance envers I'agent virtuel sur les intentions comportementales.
« b2 » : I'effet de la confiance envers le site sur les intentions comportementales.

Présence sociale

pergue

y=0,614%x%

y

y=0,203#

Confiance envers le
conseiller virtuel

3=0923%F
[ Confiance envers le

site

1 B=0,183**
)

B=0,559%+*

Intentions comportementales J

#kp< 0,001 ; #*p< 0,005

Figure 2. Les relations du modéle structurel.

confiance dans le conseiller virtuel résultant d’une
voix humaine se traduit par un fort sentiment de
confiance dans le site qui, & son tour, influencera
positivement les intentions comportementales. Il
s’agit ici aussi d’une médiation complémentaire
positive (al x a3 x b2 x ¢) suggérant ’existence
d’autres médiateurs tels que la présence sociale.
L’hypothése H1d est ainsi confirmée.

La suite des hypothéses (H2, H3, H4, H6) a été
testée a ’aide des équations structurelles sous le

logiciel AMOS. Comme I’indique la figure 2, toutes
les relations entre les variables du modéle structurel
sont significatives. La présence sociale influence
positivement la confiance envers le conseiller virtuel
(y= 0,614 ; t = 14,779 ; p = 0,000) et les intentions
comportementales (y =0,203; #=5,223 ; p=0,000). La
confiance envers le conseiller virtuel, pour sa part,
influence positivement la confiance envers le site
(B =0,923 ; ¢t = 19,089 ; p = 0,000) et les intentions
comportementales (f = 0,183 ; 1=2,829 ; p = 0,005).
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Tableau 3. Résultat de I'effet médiateur de la confiance envers le conseiller virtuel.

Effet total Effet direct Effet indirect Résultat

d t p C t p A b axb |IC
0,387 14,930 0,000%* 0,068 2,890 0,0004* 0,4574 0,696 0,318 [0,260 ; 0,382]

Médiation complémentaire

#tp< 0,001 .

Tableau 4. Synthése des résultats de I'étude empirique.

Hypothéses de la recherche : C = confirmée, R = rejetée

Hla Voix humaine/voix de synthése — Présence sociale pergue C
HIb Voix humaine/voix de synthése — Confiance envers le site R
Hlc Voix humaine/voix de synthése — Intentions comportementales C
Hld Voix humaine/voix de synthése — Confiance envers le conseiller virtuel — Confiance envers C
le site — Intentions comportementales
H2 Confiance envers le conseiller virtuel — Intentions comportementales C
H3 Présence sociale pergue —~ Confiance envers le conseiller virtuel . C
H4 Présence sociale pergue — Intentions comportementales j ’ c
H5 Présence sociale percue — Confiance envers le conseiller virtuel — Confiance envers le site C
Hé6 Confiance envers le site — Intentions comportementales c
Enfin, la confiance envers le site influence  un contexte marchand. S’il existe déja en robotique,

positivement les intentions comportementales
(P =0,559;¢=9,187 ; p=0,000). Les hypothéses H2,
H3, H4 et H6 peuvent donc étre confirmées.

Par ailleurs, en appliquant la démarche de Zhao
et al. (2011), il est possible de prouver ’existence
de l’effet médiateur de la confiance envers le
conseiller virtuel entre la présence sociale pergue et
la confiance envers le site. Le produit « a X b x ¢ »
étant positif (tableau 3), il est possible de conclure a
une  médiation complémentaire  suggérant
Iexistence d’autres médiateurs dans le modéle
théorique. De ce fait, I’hypothése HS est confirmée.

Le tableau 4 présente la synthése relative a la
confirmation ou au rejet des hypothéses de la
recherche.

Apports, implications, limites
et voies de recherche

Sur le plan théorique, le premier intérét de cette
recherche est de s’intéresser aux phénomeénes
d’interaction entre un internaute et un agent virtuel
aux caractéristiques anthropomorphiques bien
spécifiques (voix humaine vs voix de synthése) dans

en informatique et en systémes d’information des
recherches dédiées au r6le de la voix dans les
interactions homme-machine, force est de constater
qu’il n’en est pas de méme en marketing. Ce travail
vient donc enrichir la littérature en marketing et plus
particuliérement celle traitant de 1’impact des facteurs
sociaux sur le comportement des internautes.

Le deuxiéme apport théorique de ce papier est de
démontrer, d’une part, I’effet de la voix d’un agent
virtuel sur les réactions de I’internaute, d’autre part,
la supériorité de la voix humaine sur la voix de
synthése. Une premicre série d’hypothéses stipule
I'influence des caractéristiques de la voix sur la
présence sociale, la confiance envers le site et les
intentions comportementales. Les résultats montrent
que les deux types de voix sont en mesure d’impacter
positivement la présence sociale et les intentions
comportementales corroborant ainsi les travaux de
Lee et Nass (2003 ; 2004) selon lesquels la voix de
synthése sur un ordinateur est capable d’accroitre la
présence sociale. Néanmoins, 1’analyse des données
collectées fait ressortir que les effets sont nettement
meilleurs dans le cas d’une voix humaine que dans le
cas d’une voix synthétique. Plus précisément, la
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présence sociale pergue est plus forte sur un site avec
un conseiller virtuel s’exprimant avec une voix
humaine que sur un site avec un conseiller virtuel
s’exprimant avec une voix de synthése (H1a). Ces
résultats viennent conforter la supériorité de la voix
humaine préenregistrée sur la voix de synthése et
confirment les travaux antérieurs sur la capacité des
conseillers virtuels a simuler une présence sociale sur
internet, & humaniser 1’interaction entre le client et le
site et & rendre I’expérience de magasinage plus
interpersonnelle (Ben Mimoun et Poncin, 2015 ;
Holzwarth et al., 2006 ; Kohler et al., 2011 ; Qiu et
Benbasat, 2009 ; Wang et al., 2007). Ils apportent
également un nouvel éclairage quant aux effets de la
voix du conseiller virtuel sur la présence sociale.
Contrairement aux travaux de Qiu et Benbasat
(2009), les résultats de cette recherche confirment
qu'un conseiller virtuel doté d’une voix humaine
génére davantage de présence sociale qu’un agent
doté d’une voix de synthése. Si ces conclusions
confortent les résultats obtenus par Nass et Scott
(2005) et par Stern et al. (1999) en interaction
homme-machine, ils sont mis en évidence pour la
premiére fois dans un contexte marketing. Par
ailleurs, les résultats mettent en avant 1’effet
significatif de 1la wvoix sur les intentions
comportementales (H1c). Un conseilleur virtuel doté
d’une voix humaine suscite davantage d’intentions
comportementales qu’un conseiller virtuel avec une
voix de synthése. Si plusieurs auteurs ont constaté
Ieffet positif de la présence d’un conseiller virtuel
sur les intentions comportementales (Holzwarth
et al.,, 2006 ; Keeling et al., 2010 ; Lemoine et
Notebaert, 2011 ; Wang et al., 2007), trés peu de
recherches ont étudi€¢ I’influence spécifique de la
voix du conseiller sur ces derniéres. Le présent travail
vient combler ce manque tout en confirmant les
conclusions des rares investigations, notamment
celles de Lee et Nass (2003) et de Qiu et Benbasat
(2009), dédiées a la relation voix du conseiller-
intentions comportementales. Concernant 1’effet des
caractéristiques de la voix sur la confiance envers le
site, les résultats obtenus ne permettent pas en
revanche d’en déduire une supériorité de la voix
humaine sur la voix de synthése (H1b). D’une
maniére générale, la confirmation des hypothéses
Hla, H1b et Hlc permet de conclure & la primauté de
la voix humaine sur la voix de synthése, non pas dans

le cadre d’une interaction homme-ordinateur, comme
cela a déja été démontré en robotique, informatique
et systémes d’information, mais dans le contexte
précis d’une interaction marchande entre un
internaute et un agent virtuel. Ce résultat confirme,
par ailleurs, ’intérét de la maximisation du réalisme
des conseillers virtuels dans le but d’offrir aux
internautes une meilleure expérience en ligne.

La troisiéme contribution théorique de cette
recherche est la mise en évidence d’effets de
médiation simple et de médiation multiple en série
entre les variables de notre modéle. Ainsi, la
confiance envers le conseiller virtuel apparait
comme un médiateur de la relation « présence
sociale pergue — confiance envers le site » (HS). A
notre connaissance, ce résultat n’a pas été mis en
évidence jusqu’a présent dans la littérature en
marketing. Par ailleurs, les résultats de la recherche
permettent de conclure & DPexistence d’un effet
médiateur multiple en série de la confiance envers le
conseiller virtuel puis de la confiance envers le site
dans la relation « type de voix — intentions
comportementales » (H1d). Ils sont ’occasion de
confirmer que la confiance envers le site est impactée
par la confiance envers le conseiller virtuel, Ainsi,
un fort sentiment de confiance dans le conseiller
virtuel résultant d’une voix humaine se traduit par
un fort sentiment de confiance dans le site qui, a son
tour, influence positivement les intentions
comportementales. La mise au jour de cette
médiation multiple en série enrichit la littérature
dédiée a I’analyse du type de voix du conseiller
virtuel sur les intentions comportementales.

La derniére contribution théorique de ce papier
repose sur la confirmation, dans un contexte
marketing, des hypothéses de notre modéle structurel.
Les résultats montrent que toutes les relations
envisagées sont statistiquement significatives. Ils
mettent en évidence le lien significatif de la confiance
envers le conseiller virtuel sur la confiance envers le
site ainsi que sur les intentions comportementales
(H1d et H2). Tel que vérifié précédemment au niveau
de la médiation, plus I’internaute éprouve un
sentiment de confiance envers 1’agent virtuel, plus il
fera confiance au site et plus ses intentions
comportementales seront fortes. Ces résultats
viennent enrichir la littérature sur les effets de la
confiance envers les conseillers virtuels qui ont été
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trés peu étudiés sauf dans le cadre des travaux de Qiu
et Benbasat (2005) et de Wang et Benbasat (2005 ;
2008). Par ailleurs, I’influence positive de la présence
sociale pergue sur la confiance envers le conseiller
virtuel (H3) et sur les intentions comportementales
(H4) a également ét¢é démontrée. Ces résultats
corroborent les investigations de Qiu et Benbasat
(2009) et de Wang et al. (2007) qui mettent en
évidence le role de la présence sociale dans le
développement de la confiance envers le conseiller
virtuel et dans ’explication des intentions d’achat.
Enfin, la présente recherche confirme un effet
significatif positif de la confiance envers le site sur
les intentions comportementales (H6) confortant
ainsi les conclusions de Keeling et al. (2010) et de
Lemoine et Notebaert (2011).

Sur le plan managérial, des recommandations
sont susceptibles d’étre formulées suite aux résultats
obtenus. Ces derniers peuvent étre utilisés afin de
convaincre les directeurs marketing et les
responsables de sites web de 1’intérét de recourir a
des conseillers virtuels. Le cofit de leur installation
représente souvent un frein pour les managers qui
s’interrogent sur la pertinence d’investir dans de
telles interfaces. Grice aux résultats de cette
recherche, il est possible de les renseigner
précisément sur les avantages marketing que
présentent les agents virtuels et donc de réduire
leurs réticences a les utiliser. Par ailleurs, les
conclusions de cet article permettent d’aider les
professionnels dans leur choix du type de conseiller
virtuel & installer. Plus précisément, il ressort de
notre étude qu’il est préférable de se doter d’un
agent virtuel a la voix humaine plutdt qu’a la voix
de synthése. En opérant de la sorte, les managers
peuvent accroitre la présence sociale pergue sur
leurs sites et améliorer la confiance que les
internautes éprouvent vis a vis des conseillers
virtuels. Les professionnels sont également en
mesure d’influencer davantage les intentions de
recommandation du site lorsqu’ils installent un
agent virtuel 4 voix humaine plutét qu’a voix de
synthése. Utiliser des conseillers virtuels a voix
humaine est donc synonyme, pour les responsables
desites web, d’acquisition d’avantages concurrentiels
en matiére de présence sociale pergue, de confiance
ressentie a [’égard des agents vir‘tuels et de
recommandation du site par les internautes. En

d’autres termes, les effets des agents virtuels a voix
humaine sur les réactions des consommateurs
constituent des leviers de différenciation utiles pour
les managers dans un contexte de forte concurrence
entre les sites web. De telles implications
managériales ne vont pas sans soulever des
questions d’ordre éthique dont il faut avoir
conscience. En dotant les conseillers virtuels d une
empathie artificielle a ’aide de la voix, il existe un
risque pour certains consommateurs de se trouver
en situation de dépendance affective vis-a-vis de ce
type d’interface et de se laisser manipuler (Tisseron,
2015). Ces mémes individus peuvent aussi finir par
trop s’attacher a ces outils interactifs, les préférer a
la compagnie humaine et attendre des autres qu’ils
présentent les mémes qualités, a savoir la
serviabilité, la gentillesse et 1’absence d’ego
(Devillers, 2017 ; Tisseron, 2015).

Notre recherche comporte des limjtes dui peuvent
constituer des pistes de recherche pour 1’avenir. Tout
d’abord, cette étude présente une validité externe
réduite compte tenu de la spécificité du site sur lequel
nous avons travailleé (la GMF). Pour pallier ce
probléme, il conviendrait de répliquer notre
expérimentation sur des sites web appartenant a
divers secteurs d’activité (alimentation, culture,
transport, etc.). Par ailleurs, notre recherche s’est
limitée & 1’analyse des effets du type de voix du
conseiller virtuel. Nous n’avons pas tenu compte de
ses autres caractéristiques anthropomorphiques telles
que, par exemple, ses expressions faciales, ses gestes,
sa posture corporelle. Nous pourrions envisager de
tester, dans de prochains travaux, les effets combinés
de ces caractéristiques sur lesréactions des internautes.
Nous pourrions €galement nous intéresser aux autres
composantes atmosphériques des sites web et voir
comment les caractéristiques anthropomorphiques
des conseillers virtuels interagissent avec les
dimensions sensorielles du site et son design (couleur,
musique, navigabilité, accessibilité des produits, etc.).
Une telle investigation permettrait d’identifier les
composantes atmosphériques des sites web qui ont le
plus grand impact sur les réactions des internautes et
d’en déduire des facteurs de différenciation pertinents
pour ces derniers (Lemoine, 2008). Enfin, I’intégration
de variables modératrices dans notre modéle de
recherche, telles que la familiarité avec internet et
avec les conseillers virtuels, pourrait aussi &tre
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envisagée afin de le rendre plus réaliste et nous
permettre d’affiner notre compréhension de 1’impact
des caractéristiques  anthropomorphiques  des
conseillers virtuels sur les réactions des internautes.
Plus précisément, nous pourrions tenter de vérifier si
les effets de la voix humaine, par rapport 4 la voix de
synthése, sur la présence sociale pergue, la confiance
envers le conseiller virtuel, la confiance envers le site
et les intentions comportementales sont d’autant plus
forts que les consommateurs présentent une faible
familiarité avec internet et les conseillers virtuels. On
peut en effet supposer que les internautes familiers
avec internet et avec les agents virtuels prétent
moins  d’attention 4 leurs caractéristiques
anthropomorphiques car ils sont habitués a les
rencontrer lors de leur navigation. En revanche, un
individu peu coutumier des achats en ligne et des
interfaces homme-machine pourrait y accorder une
attention plus forte en raison, d’une part, de son
besoin d’étre aidé lors de ses acquisitions en ligne et,
d’autre part, de son souhait de ne pas se sentir seul
durant sa navigation.
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Notes

1. Dans la littérature en marketing et en systémes
d’information, ils sont également nommés agents
conversationnels incarnés (Cassell et Bickmore,

2000), agents virtuels, agents synthétiques,
personnages interactifs, agents pédagogiques
animés, agents de shopping et agents animés
(McGoldrick et al., 2008).

2. Pour ce qui est du sourire et du regard, ils agissent
fortement sur la crédibilité et la confiance éprouvées
vis-a-vis du conseiller virtuel ainsi que sur les
attitudes et les comportements des utilisateurs
(Beale et Creed, 2009 ; Cowell et Stanney, 2005 ;
Gong et Nass, 2007 ; Krdmer et al., 2013). Okonkwo
et Vassileva (2001), pour leur part, montrent qu’un
agent virtuel avec un visage souriant améliore la
concentration et la motivation chez les participants
et qu’il est pergu comme plus sympathique qu’un

agent non souriant. De méme, il a été montré que
la gestuelle adoptée par ’agent virtuel (mouvements
des bras, hochements de la téte) permet non seulement
d’attirer 1’attention des utilisateurs, d’améliorer et
de synchroniser la communication avec ces derniers
mais aussi d’établir avec eux une relation sociale
(Imai et al., 2003 ; Ogawa et Watanabe, 2001).

3. Afin d’établir clairement la validité discriminante
de la confiance envers le conseiller virtuel et celle
de la confiance envers le site, nous avons mis en
oeuvre I’approche de Bagozzi et al. (1991) qui
recommandent de comparer un modéle libre ou la
corrélation entre les deux construits est laissée libre
a un modéle contraint ou cette corrélation est fixée &
1. Il ressort des analyses que le mod¢le libre présente
un meilleur ajustement que le modéle contraint et
que la différence entre les deux est statistiquement
significative selon le test du Chi-deux (Ax2
= 6,232 ; p = 0,01). Les validités discriminantes
de la confiance envers le conseiller virtuel et de la
confiance envers le site sont donc bien confirmées.

4. Par convention, le nombre de bootstraps est fixé
a 5000. Pour plus de détails sur la méthode, voir
Cadario et al. (2017), Hayes (2012) et Preacher et
Hayes (2008).
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PROSPER, VOTRE COLLABORATEUR VIRTUEL GMF, VOUS CORSEILLE

Volre dge: &)
27 ans
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- Quel est votre besoi

Epargner
Préparer ma reuaite

Préparer ma succassion/ Transmetite un capital
8 Financer un projet

Assurer lavenir de mes prachas en cas de déces
§ Financer mes obseques

Assurer mon prajet immohilier

Annexe |. Exemple de capture d’écran du site de la GMFE

Annexe 2. Echelles de mesure et résultats de I'analyse factorielle confirmatoire.

Echelles Items Ad t-value SMC  Fiabilité pvc
Présence sociale J'ai ressenti de la chaleur humaine sur ce site 0,907 0,822 0,939 0,793
(Qiu et Benbasat,  J'ai ressenti un contact humain sur ce site 0,888 34,504 0,789
2009) J'ai ressenti de la sociabilité sur ce site 0,837 30,145 0,700

J'ai ressenti une sensibilité sur ce site 0,928 38,386 0,86l
Confiance envers Le conseiller virtuel a une bonne connaissance 0,741 0,550 0,954 0,677
le conseiller des assurances
virtuel Le conseiller virtuel a fait passer mes intéréts 0,800 21,017 0,640
(Qiu et en premier
Benbasat,2009)

Le conseiller virtuel est compétent dans ses 0,859 22,786 0,738

recommandations et explications
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Annexe 2. (Cont.)

Echelles Items Ad t-value SMC  Fiabilit¢ pvc

Le conseiller virtuel a accompli son réle de 0,861 22,847 0,742
conseiller efficacement

Le conseiller virtuel est capable de fournir les 0,851 22,527 0,723
conseils appropriés

Le conseiller virtuel est sincére 0,835 22,054 0,697
Le conseiller virtuel aurait fait de son mieux 0819 21,579 0,671
pour m’aider si j'en avais eu besoin

Les recommandations effectuées par le 0,838 22,155 0,703

conseiller virtuel étaient dans mon intérét

en priorité et non dans le sien (ou celui de

I'entreprise)

Le conseiller virtuel est honnéte 0,806 21,190 0,649
Le conseiller virtuel a fourni des 0812 21,383 0,660
recommandations objectives et non biaisées sur

les assurances

Confiance envers  Je crois aux informations données sur ce site 0,868 0,753 0913 0,679
le site Je ferai confiance au processus de paiement 0,758 23,438 0575 | )
(Keeling proposé par ce site
et al.2010) Je suis sr que ma commande sera bien traitée 0,818 26,611 0,669
Je suis confiant dans les recommandations de 0913 32,644 0,834
ce site
Ce site semble étre plus fiable que d’autres 0,750 23,031 0,569
sites que j'ai visités
Intentions Je recommanderais ce site 4 mes proches 0,895 0,801 0,795 0,663
comportementales  Je retournerai sur ce site pour chercher plus 0,724 18,947 0,525
(Keeling d’informations
et al.,2010)

Annexe 3. Matrice des carrés des corrélations entre les construits.

AVE Présence Confiance envers le Confiance
sociale conseiller virtuel envers le site
7 Présence sociale 0,793
Confiance envers le conseiller virtuel 0,677 0,389
Confiance envers le site 0,679 0,292 0,675

Intentions comportementales 0,663 0,381 0,592 0,652




