
0 
 

UNIVERSITE PARIS I- PANTHEON SORBONNE 
Institut dôAdministration des Entreprises de Paris 

École doctorale de Management Panthéon-Sorbonne - ED 559 
Equipe de Recherche GREGOR - EA 2474 

 

 
THESE 

Présentée et soutenue publiquement le 

18 Décembre 2024 

En vue de lôobtention du 

DOCTORAT EN SCIENCES DE GESTION 

Par 

 

Claire SPALETTA 
 

JURY 
 

Co-direction de recherche : Monsieur Jean-François Lemoine 

Professeur, Université Paris 1 

Madame Sabri Ouidade 

Professeure, IAE Paris-Sorbonne B u s i n e s s  S c h o o l ,  Université 

Paris 1 Panthéon-Sorbonne 

Rapporteurs : Madame Fabienne Berger-Remy 

Maîtresse de conférences HDR, Université Paris Dauphine 

 
Monsieur Jean-Marc Ferrandi 
  
Professeur, Université de Nantes, Laboratoire ONIRIS 

 

Suffragants :  

 

Monsieur Laurent Botti  

Maître de conférences HDR, IAE Université de Perpignan 

 

       Madame Nathalie Guichard  

   Professeure, Université Paris Saclay ï IUT de Sceaux 

Lôinfluence de lôappropriation des objets 
connectés vocaux 

Manifestation de la dépendance technologique perçue et 
cons®quences sur lôintention comportementale 



 

 

     



1 
 

 
Lôuniversit® de PARIS I ï Panthéon Sorbonne nôentend donner aucune approbation ni 

improbation aux opinions émises dans les thèses ; ces opinions doivent être 

considérées comme propres à leurs auteurs. 

 
 
 
 
 
 

 

  



2  

 

 

 

 

 

À Gérald, 

À mes trois princesses,  

Mes raisons dõavancer ! 

 

 

  



3  

  



4  

 

REMERCIEMENTS  

 

« Chaque bonne réalisation, grande ou petite, connaît ses périodes de corvées et de triomphes ; un 

début, un combat et une victoire » (Mahatma Gandhi). 

 

Ma victoire ! Celle de pouvoir aujourdôhui me permettre dans ses remerciements un style dô®criture 

plus empreint dô®motions que de concepts, celle qui fait modestement se retourner sur 5 ann®es de ma 

vie pass®e ¨ essayer de maintenir lô®quilibre fragile dôun projet professionnel et personnel, entre bulle 

réflexive et vie familiale. Personnel parce que le besoin de pousser plus loin ma curiosité intellectuelle, 

comme un nouveau défi imposé à mes capacités. Professionnel parce que depuis ma reconversion dans 

lôenseignement, jôai toujours pens® que pour influer une envie de progresser, de découvrir et 

dôapprendre ¨ mes ®tudiants, je devais me confronter r®guli¯rement ¨ de nouveaux terrains de pratiques 

pédagogiques certes, mais aussi de connaissances nouvelles. 

Côest ainsi que je porte depuis le d®but du Master Recherche puis de la th¯se la double casquette de 

professeure mais aussi celle dô®tudiante. Sur ce second profil, jôai eu la chance dô°tre accompagn® par 

le Professeure Ouidade Sabri. Votre attrait pour tous les aspects plus polémiques du marketing ont fait 

de votre intérêt pour mon sujet une source précieuse de motivation en me poussant à me frotter au 

terrain des observations et des données empiriques. Côest donc auprès des consommateurs et des experts 

professionnels que je devais dôabord, selon vous, trouver la pépite dont une thèse peut sôemparer, puis, 

dans un long travail de revue de la littérature, le fil conducteur de ma recherche. Je vous remercie pour 

cet élan de dynamisme mais aussi de compréhension des moments où jôai eu des difficultés à trouver 

de quel bord du lac je pouvais oser me jeter ¨ lôeau de la recherche. 

Fort de son exp®rience aupr¯s de doctorants dont les th®matiques rejoignaient la mienne, jôadresse mes 

sincères remerciements au Professeur Jean-François Lemoine. Vous avez su recadrer avec 

bienveillance mes égarements méthodologiques et me rassurer dans mes moments de doutes. Votre 

d®marche toujours tr¯s p®dagogique donne des lignes claires sur les attendus dôun exercice aussi norm® 

quôune thèse. Jôai aussi particulièrement apprécié les journées de dôinformations « Préparation au 

recrutement è pendant lesquels la transparence de votre discours et votre ouverture dôesprit môa donn® 

les éléments nécessaires à murir une réflexion sur mes projets dôapr¯s th¯se. 

Votre complémentarité chers Professeurs môa ®t® dôune grande aide. 

Jôai aussi un remerciement tout particulier ¨ adresser au Professeure G®raldine Michel qui, en tant que 

directrice de la recherche, a toujours pris en compte mes contraintes dô®loignement géographique et, lors 

de mes pr®sences ¨ lôIAE, sôest toujours inqui®t®e de mon avanc®e. Si lôUniversit® du Mans



5  

nous est à toutes les deux familiaire, il  y a aussi votre confiance et votre compréhension qui ont nourri ma 

ténacité à croire en un aboutissement heureux de cette aventure. 

A la fiert® de travailler ¨ vos c¹t®s, jôai aussi celle dô°tre ®valu®e par la Maître de conférences Fabienne 

Berger-Remy dont je me souviens avec plaisir de son sours sur Nvivo au début du Master Recherche, 

le Professeur Jean-Marc Ferrandi dont le recadrage bienveillant môa rappeler combien il ®tait difficile 

de savoir prendre du recul pour mieux dicerner les détails et le Maître de conférence Laurent Botti dont 

les travaux sur le domaine de la gesion des organisations touristiques et la mesure de la perfomance des 

territoires touristiques montrent comment la question des enjeux sociétaux du marketing est devenue 

une question transversale aux sciences de gestion. Vos conseils bienveillants môont permis de donner 

une dimension supérieure à cette thèse en me permettant une prise de hauteur et une remise en question 

de ce que je croyais solide. 

En vous lisant, en vous ®coutant, jôai compris que « le vrai voyage de découverte ne consiste pas à 

chercher de nouveaux paysages, mais à avoir de nouveaux yeux. » (Marcel Proust). 

Dans ce voyage, jôai aussi rencontr® mes pairs. Int®gr®e naturellement au sein des laboratoires de 

recherche de lôIAE Paris Sorbonne et de Paris 1, plusieurs dôentre vous (Raouf, Alexandre, Sylvain, 

Thomas, Egwen, Nicolas) môont été dôune aide précieuse, et même loin dôeux géographiquement, jôai 

toujours pu obtenir une réponse à mes questions. 

Enfin, côest avec ®motion que mes affectueuses pens®es se tournent vers ma famille. Ma famille du 

quotidien dôabord qui a d¾ faire preuve dôune compr®hension sans limite pour accepter mes nombreuses 

absences, mes moments de doutes voir de découragement. Depuis le début de ce parcours de recherche, 

mes filles ont grandi avec le mot ç th¯se è dans leurs oreilles, alors, si je nôai pas provoqu® chez elles 

une vocation, peut-être les ai-je convaincus que lôabn®gation et la volont® sont des qualités qui mènent 

à la réussite. La thèse a pris une place importante dans nos vies à tous, comme un nouvel habitant dans 

notre maison, elle a pu se faire accepter grâce à de fréquents échanges sur le pourquoi de sa présence et 

des compromis que nous pouvions envisager pour quôelle puisse rester jusquô¨ aujourdôhui. 

Merci G®rald pour ta patience, ta confiance, tout ce que tu as mis en îuvre durant ces ann®es pour 

assurer ce que je ne pouvais plus prendre le temps de faire. Tu as été un relai, un soutien que beaucoup 

aurait pu môenvier. 

Il  y a aussi ma famille plus lointaine géographiquement, parents, beaux-parents. Par lôint®r°t que vous 

avez porté à mon travail, lôaide ponctuel pour les enfants et les messages de soutien vous môavez aidé à 

garder confiance en moi et en mon projet. 

Jôai aussi une tendre pensée pour vous mes amis, Coralie, Amélie, Stéphane, Jérôme, Marie-José et 

Jacques, vous qui de près comme de loin ont toujours cru en mes capacités de mener au bout cette thèse 

comme vous môavez vu mener au bout des ®preuves sportives : tenir face aux exigences de la tâche, 



6  

sôappliquer une rigueur mais aussi savoir accepter que lôesprit comme le corps ait besoin de souffler 

pour mieux repartir. 

Depuis 2019, 5 ans se sont écoulés, à mon âge et quand je vous regarde mes filles, ces années prennent une 

proportion importante mais je ne doute pas que une fois cette page écrite définitivement, cette période 

va nous ouvrir de nouveaux horizons et nous redonner du temps pour nous ! 



7  

PROLOGUE 

 

 

 

 

 

 

 
« Peut-être que du point de vue de lô®volution, nous sommes moins vuln®rables si nous sommes 

entour®s dôobjets : nourriture, outils, armes. Et quôune certaine humanisation des objets permet 

de compenser lôindisponibilit® ou lôincertitude ¨ propos des autres. (é) 

On peut consid®rer que la consommation joue le r¹le dôune sorte de ç pommade psychologique è 

face ¨ lôins®curit® ou ¨ la frustration. ê propos de consommation, nous ne sommes quô¨ lôaube 

dôinnovations qui vont certainement modifier nos habitudes et nos relations. La robotique va sans 

doute jouer un rôle important dans cette « anthropologisation » des objets. » (Blaise 

Pierrehumbert)1 

 

 

 

 

 

 

A méditer é 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

1 Peut-on parler dôattachement aux objets ? p.169-170, Lôattachement en question, Odile Jacob, 2020) 
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INTRODUCTION  GENERALE  

 

 

 
Dans la lettre de mission adressée à France Stratégie, la ministre de la Transition écologique, 

Mme Barbara Pompili, et le secrétaire dô£tat chargé de la transition numérique et des réseaux 

de t®l®communication M. C®dric O, ont souhait® disposer dôune ®tude portant ç sur les 

principaux impacts de lôInternet des objets, et notamment ¨ partir de la 5G, sur 

lôenvironnement (é), sur la vie quotidienne des Français, tant par leur impact social (é) que 

par les enjeux soci®taux quôils soul¯vent è. 

Cette prise de conscience institutionnelle prend forme alors que pour 2025, des études récentes 

de Statista prévoient 38.6 milliards dôobjets connectés dans le monde pour atteindre 50 milliards 

en 2030, créant un énorme réseau d'appareils interconnectés depuis les smartphones aux appareils 

de cuisine. Bien que difficiles à consolider à lô®chelle mondiale, ces chiffres annoncent le 

renforcement du marketing 4.0 qui a ®merg® ¨ la suite de lôintensification de la concurrence 

mondiale, du d®veloppement rapide des technologies et dôun nouveau type de consommateur 

(Vassileva, 2017) dit « hyper connecté » (Kotler, 2020). 

En entrant dans cette nouvelle ère du marketing digital, le consommateur multiplie ses 

interactions directes avec des produits dot®s dôune intelligence artificielle (®lectrom®nager, 

montre connect®e, automobile é) mais aussi celui de machines interdépendantes personnalisables 

selon les besoins des utilisateurs dont les assistants vocaux intelligents via enceintes connectées 

font partie. Cet environnement interactionnel entre lôindividu et son ®cosyst¯me dôobjets 

connectés fabrique un « homme augmenté » (Kleinpeter, 2019 ; Thiel, 2015) où « la ressemblance 

des artefacts et des personnes humaines trouble la frontière traditionnelle entre lôhumain et 

lôautomate » (Gori, 2018)2. Selon Claverie et Le Blanc (2013), il  sôagit de 

« mettre à niveau » un individu en « lôaugmentant è pour quôil atteigne un niveau de performance 

requis pour la tâche à effectuer. 

Ainsi, selon les conclusions de lô®tude de lôinstitut Montaigne pour AT Kearney3, les objets 

connectés nous permettront de gagner 10 jours par an en 2025 : 8 jours de travaux ménagers, 1,5 

jours dôembouteillages et éviter 1 jour de maladie par an. Dans un contexte socio-économique 

 

 

2 Gori, Roland. « Lôinqui®tante étrangeté de lôhomme augmenté », Journal international de bioéthique et 

d'éthique des sciences, vol. 29, no. 3-4, 2018, pp. 15-30. 

3 Source : INSEE, OCDE, Analyse A.T. Kearney. 

https://www.aruco.com/2015/04/objets-connectes-pib-france-2020/
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où la performance consiste à effectuer de plus en plus de tâches dans un temps réduit (Szollos, 

2009 ; Wajcman, 2015 ; Rosa, 2013), mais aussi dans une société postmoderne qui donne une 

place centrale au culte du présent, à la bonne gestion et à la recherche de bien-être (Maffesoli, 

2012,2014, 2018 ; Sloterdijk, 2016), côest bien lô®conomie de temps et le gain en terme 

dôefficacit® qui g®n¯reraient le levier principal de la cr®ation de valeur de ces objets pour 

les utilisateurs. 

Parmi ces objets connect®s, lôassistant vocal intelligent (AVI) via enceinte connect®e pr®figure 

de multiples modifications de nos habitudes quotidiennes et de notre relation aux objets 

technologiques. Un assistant vocal via enceinte connectée dite « intelligente » est un dispositif 

®quip® dôun haut-parleur, dôun micro et dôune application logicielle basée sur la reconnaissance 

vocale du langage naturel et la restitution d'informations par synthèse vocale (futura- 

sciences.com). Grâce à cet équipement, lôenceinte branchée dans une pièce est capable dôinteragir 

avec lôutilisateur pour lui d®livrer un service initi® par une requ°te vocale. Aussi appel®s ç 

intelligent virtual assistant » (Chung et Lee, 2018), « voice user interfaces » (Myers, Furqan, 

Nebolsky, Caro, et Zhu, 2018), « intelligent cognitive assistants » (Jackson & Orebaugh, 2018), 

« home digital voice assistants » (Lei, Tu, Liu, Li, et Xie, 2017), ou encore « voice-activated 

personal assistants è (Mallat, Tuunainen, et Wittkowski, 2017), côest lôexpression « assistant 

vocal intelligent » que nous emploierons dans cette recherche sous lôacronyme AVI  en référence 

aux travaux de Polyakov et al. (2018). En effet, nous portons dans notre recherche un intérêt tout 

particulier à cette spécificité de lôinteraction par la voix que lôacronyme API (assistant personnel 

intelligent) ne fait pas ressortir. Ce choix se justifie aussi par les critiques récentes de lôUNESCO4 

et dôun certain nombre de travaux de recherches (Perea, 2018 ; Tolmeijer, Zierau et Janson, 2021 

; Vega et al., 2019) sur lôimpact social de la dimension vocale genr®e port® par ces nouveaux 

objets technologiques et notre volonté de les prendre en compte. Pourtant, dôici 2024, le marché 

mondial des AVI devrait représenter 7,5 milliards de dollars et les français sont 20 millions à 

utiliser des assistants vocaux.5 

Lôinnovation poursuit sont chemin incr®mental avec Reno : un avatar humanis® qui a pris 

place à bord de la Renault 5 électrique en 2024 (Figure 1). Sa mission ? Etre un véritable co-

pilote en répondant aux interrogations du conducteur désorienté par lôinterface 

 

 

4 En mai 2019, l'UNESCO publie un rapport qui dénonce les stéréotypes sexistes des assistants vocaux. Le nom 

et l'utilisation de voix féminines par défaut perpétuent une conception négative de l'image des femmes associées 

à des machines obéissantes et serviles. 

5 Etude réalisée par Isoskéle pour La Poste en 2021. 

https://www.futura-sciences.com/sciences/definitions/mathematiques-application-13200/
https://www.futura-sciences.com/tech/definitions/informatique-reconnaissance-vocale-3958/
https://www.futura-sciences.com/tech/definitions/informatique-reconnaissance-vocale-3958/
https://www.futura-sciences.com/tech/definitions/informatique-synthese-vocale-3957/
https://fr.wikipedia.org/wiki/UNESCO
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numérique mais aussi en lui proposant des suggestions personnalisées et en offrant des 

contenus ludiques et interactifs : ç un enjeu dôacceptabilit® pour la voiture connect®e è 

(Challenge, 04/2023), « Reno sôinstallera dans toutes les voitures de la marque pour ultime 

objectif dôhumaniser lôinterface homme-machine. è (LôAutomobile Magazine, 04/2023). 

Comment alors ne pas sôinterroger sur les cons®quences dôune rencontre devenue 

incontournable entre la génération Alpha6 et un univers technologique pens® par lôhomme 

mais pas forcement pour lôhomme. La technologie ne peut se limiter ¨ vouloir créer des 

hommes augmentés sans prendre en compte la fracture technologique et sociale qui peut en 

d®couler. En effet, pour quôil y ait des surhommes, il faut quôil y ait des sous-hommes et, à 

lôheure o½ Elon Musk a d®j¨ implant® ses premi¯res puces Neuralink7 dans le cerveau, les 

Institutions publiques ne semblent pas avoir pris les mesures dôanticipation n®cessaires. Lôid®e 

nôest pas dôemp°cher la rencontre homme-machine, mais dôen pr®venir les exc¯s, les abus, les 

d®viances au seul principe dôune fuite en avant capitaliste. 

 

Figure 1 : Extrait du site internet de Renault 

Contexte managérial 

Le marché de la voix est en plein essor : 20 millions de Français utilisent des assistants vocaux, 

dont 3,2 millions via des enceintes connectées (Figure 2). Selon les statistiques, 15% des 

 

 

6 Née à partir de 2010, avec la montée en puissance des tablettes et des smartphones, cette génération 

est la première à grandir entourée de technologie dès son plus jeune âge. 

7Le premier implant cérébral Neuralink, du nom de la start-up du milliardaire américain, a été posé 

sur un être humain le 28 janvier. IL sôagit dôune puce cérébrale de la taille dóune pièce de monnaie 

compos®e de milliers dô®lectrodes fix®es sur une centaine de fils ç ultra-flexibles ». Elle devrait 

permettre à terme aux paralysés de marcher, redonner la vue aux aveugles, et traiter des troubles 

psychologiques comme la dépression. 



21  

foyers d'Europe de l'Ouest disposeraient d'une enceinte connectée en 2022. Aujourdôhui, plus 

dôun Français sur 2 utilise un assistant vocal via téléphone mobile ou enceinte connectée 

et 77% dôentre eux consid¯rent que lôassistant vocal am®liore leur quotidien.8 De plus, selon 

Abobe, environ 20 % des organisations marketing utilisent des services à commande vocale 

pour améliorer l'expérience utilisateur (User Experience) et l'engagement. 

 

 

Figure 2 : Evolution du taux de pénétration des assistants personnels intelligents en France 

(Source : Statista, 2024) 

 

 

Ces prévisions réactualisent les propos de Weiser (1991) qui affirmait il y a déjà deux décennies 

que lôinformatique devenait ubiquitaire dans le sens où « les technologies les plus profondes sont 

celles qui sont devenues invisibles. Celles qui, nouées ensemble, forment le tissu de notre vie 

quotidienne au point dôen devenir indissociables è (p.94). Cette omniprésence fait 

quôaujourdôhui les consommateurs cherchent ¨ utiliser les objets connect®s de fa­on combin®e, ¨ 

passer de lôun à lôautre pour se construire une expérience hybride sur-mesure (Collin-Lachaud et 

Vanheems, 2016). Dôune part, les individus aspirent ¨ vivre des parcours dôachat fluides et ç sans 

couture » (Michaud-Trévinal et Hérault-Fournier, 2017) faisant apparaître un nouveau type 

dôexp®rience de consommation « zéro-click » (Kraus et al. 2019) à laquelle la technologie vocale 

répond de mieux en mieux. En multipliant les canaux du E-commerce, le Voice-commerce (Mari, 

2019 ; Rzepka et al. 2020) enrichi aussi le U-commerce (ubiquity commerce) auquel Kumar 

 

8 Etude réalisée par le pôle Enquêtes dôIsosk¯le, auprès dôun échantillon de 2.500 Français âgés de 18 ans ou 

plus, du vendredi 2 au mercredi 7 avril 2021. 
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(2015) associe quatre dimensions : lôubiquit®, lôuniversalit®, lôunicit® et lôunisson. Dôautre part, 

en prenant en charge le fonctionnement dôautres objets interconnect®s tel un m®diateur 

technologique relais de nous-m°me, lôAVI fait ®voluer le champ des interactions homme- 

machine (IHM)  en interaction homme-machine-machine (IHMM),  renforçant lôexp®rience dôune 

ç course ¨ des exp®riences dôutilisation lisses, sans couture et sans friction, au nom dôune plus 

grande efficacit® è (CNIL, 2017, p.9). Lôillustration de lô®tude Ofcom (2011) montre ainsi que 

les utilisateurs d'appareils intelligents pour adultes (smartphone et tablette) ont des relations très 

solides avec leurs appareils : 37% se consid®rant comme ®tant tr¯s d®pendants. Selon dôautres 

études, 63% des entrepreneurs déclarent qu'il serait plus difficile de passer une journée sans leurs 

appareils intelligents qu'une semaine sans leur « proche » (Lesonsky, 2011). 

Ces déclarations nous alertent sur les déviances comportementales que ces objets entrainent et 

lorsque lôon pose la question : ç Alexa ! Combien d'enfants utilisent des haut-parleurs intelligents 

? ». Elle nous répond : « Les enfants utilisent plus d'appareils connectés que jamais auparavant. 

Parmi ceux-ci, les enceintes intelligentes a connu la plus forte augmentation d'utilisation au cours 

de la dernière année (2020). Plus d'un quart des enfants les utilisent désormais contre 15% en 

2018. » 

Alors, quôenvisagent les développeurs et les marketeurs pour protéger les générations qui sôen 

remettront à ces complices du quotidien ? 

Par opposition ¨ lôordinateur ç qui concentre notre attention sur une « boite » » (Weiser, 1991, 

p.94), les AVI développent une technologie finalement appelée à se « dissoudre dans la trame 

de notre vie quotidienne au point de ne plus en être discernable » (ibid., 94). (Pucheu, 2008). 

Nous utilisons des services en ligne centralisés sur des serveurs qui, en captant nos données de 

recherche, vont identifier nos habitudes, nos envies, nos besoinsé Une pratique qui dôapr¯s 

Guillaume Champeau9 sôapparente ¨ ç clôner notre cerveau », afin de réaliser des assistants qui 

vont nous aider à automatiser toujours plus de tâches de notre quotidien (Lahoual et Fréjus, 2018 ; 

Perea, 2019 ; Menassel et Fragomeli, 2020). 

 

 

 

 

 

 

 
9 Directeur de l'éthique et des affaires juridiques chez Qwant, le moteur de recherche Européen qui 

protège la vie privée. Ancien journaliste, avocat de formation, il a créé et dirigé le magazine 

Numerama.com spécialisé dans les nouvelles numériques. 

https://www.qwanturank.ovh/moteur-recherche-qwant
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Alors, que prévoient les experts et les institutions pour assurer que les avantages restent toujours 

supérieurs aux risques que nous prenons à sôen remettre à une intelligence artificielle que si peu 

dôentre nous ma´trisons ? 

Face à ce qui semble dessiner un changement de paradigme dans la relation homme-machine 

(Laurent et al., 2009) ou paradigme MAUI (Multimodal Affective User Interfaces paradigm) 

(Lisetti, 2006), nous postulons que la place croissante que prennent les objets connectés issus de 

la technologie vocale dans leur sphère privée influence le comportement des consommateurs non 

pas seulement dans ses modes de consommation mais surtout dans les conséquences de 

lôintensification de lôinteraction quôil d®veloppe avec lôobjet. 

Notre recherche sôint¯gre dans le champ du marketing social au sens de Kotler (2008) côest-à- 

dire comme « lôapplication des techniques utilis®es en marketing commercial pour analyser, 

planifier, exécuter et évaluer des programmes dont le but est la modification du comportement 

dôune cible dôindividus, afin dôam®liorer leur bien-être personnel et celui de la société ». Utilisé 

pour am®liorer lôefficacit® des programmes de pr®vention, il peut, dans notre recherche °tre un 

levier à la lutte contre une nouvelle forme de dépendance technologique liée aux nouveaux 

dispositifs vocaux. Les marketeurs peuvent choisir de sôen servir pour proposer une d®marche 

plus éthique et convaincre les consommateurs réfractèrent que les objects connectés ont des effets 

vertueux. Les pouvoirs publics ont la possibilité de faire appel aux procédés du marketing social 

pour développer des outils de préventions auprès des populations les moins informées et donc les 

plus enclines ¨ d®l®guer sans pr®caution une partie de leur vie ¨ lôunivers de lôInternet des objets 

(IdO) et plus particulièrement aux interactions homme-machine. Ainsi, du point de vue du 

marketing vocal, les AVI  représentent une nouvelle forme dôinteraction avec les consommateurs. 

ê mesure que lôadoption des AVI se d®veloppe et que les utilisateurs se les approprient, il est 

stratégique pour les marques de développer une identité vocale renforçant leur présence et 

répondant aux besoins des consommateurs exigeants. Parmi ceux ïlà, les personnes 

physiquement déficientes peuvent en tirer une facilitation de leur vie source de bien-être. Côest 

ici que le rôle du marketing social peut-être de permettre ¨ cette cible dô°tre convaincu de leur 

gain en autonomie et aux publics les moins technophiles de les aider à garder le contrôle de leur 

vie privée. A ce titre, les années ? ont ouvert la voie à une riche littérature sur lôempowerment en 

tant quôexp®rience personnelle subjective nomm®e ç empowerment psychologique » (Pruche, 

2015 ; Wathieu et al., 2002). Lôutilisateur dôAVI sôapproprie lôobjet en créant lui-même, en plus 

de celles préexistantes, les fonctions dont il  a besoin. Il  façonne lôobjet vocal afin dôen optimiser 

sa performance au quotidien. Les travaux en sciences sociales dans le champ de lôappropriation 

technologique se structurent autour de trois champs de recherche : 
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1- La sociologie des usages et de lôinnovation : détournement dôusage, subversion de lôusage 

pr®vu, ®carts dôusage entre utilisateurs dans un m°me contexte, rapport de possession ¨ 

lôobjet, trajectoire appropriative (Proulx, 2002 ; Millerand, 2003 ; Bernoux, 2002 ; De 

Vaujany, 2003). 

2- Les th®ories des technologies de lôinformation et de la communication telles que 

lôAdaptive Structuration Theory (DeSanctis et Poole, 1994), le Structurational Model of 

Technology (Orlikowski, 1992, 2000) et le Model of Technology Appropriation (Carroll, 

2003). 

3- Lôergonomie et plus particuli¯rement les modes dô®volution des m®thodes dô®valuation 

ergonomique (Dix, 2008 ; Haué, 2004 ; Le Guilcher & Pierlot, 2011 ; Haradji, Poizat, & 

Motté, 2011). 

Nous positionnons notre recherche dans la lignée des théories des technologies de 

lôinformation et de la communication qui r®unit trois univers : 

- Le technologique, à savoir la nécessité dôutiliser ç la quincaillerie » (Cloutier, 

1973)10, côest-à-dire des objets, des artefacts technologiques. 

- La s®miotique car la neutralit® du canal de communication nôest pas neutre. ç Les 

technologies produisent du sens et de la signification quelles quôen soient la forme et 

la nature (langue naturelle, langages visuels, audiovisuels é). è (Peraya, 1998, 

pp.171-188). 

- Le social parce quôil a été montré que les technologies ne sont pas sans influence sur 

les rapports sociaux. Elles ont un impact sur le maillage social en redistribuant les 

espaces privés et professionnels et en modifiant les comportements individuels. 

Ainsi au même titre que les autres outils et support de communication, les AVI via 

enceinte connectée ne sont pas de simples canaux de transmission et leur neutralité est 

un mythe car ç le message, côest le m®dium è (McLuhan, 1964). 

Le constat de gaps théoriques et la problématique de la recherche 

 
Pour comprendre le processus dôinteraction entre le consommateur et son AVI, nous 

mobiliserons la th®orie de lôappropriation technologique (AT). En effet, nous retenons lôAT 

comme un critère dô®valuation dôune relation durable et satisfaisante avec lôobjet. Nous nous 

 

 

 
10 Cloutier J., La communication audio-scripto-visuelle à lôheure du self média ou lô¯re dôEmerec, 

Montr®al, Les presses de lôUniversit® de Montr®al, 1973. 
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questionnons ainsi sur le processus de formation de lôappropriation du consommateur utilisateur 

de lôAVI consid®r® comme un objet social. 

 

Les r®sultats pr®sents dans la litt®rature valorisent les facteurs dôappropriation des nouvelles 

technologies sous lôangle des avantages et des craintes de lôutilisation des AVI. Ils r®v¯lent 

encore peu les éventuelles conséquences ambivalentes de cette appropriation ainsi que la remise 

en cause des différents facteurs source dôappropriation lorsquôil concerne un objet connecté vocal 

non mobile. Nos travaux souhaitent ®tendre les connaissances sur lôappropriation des 

technologies mobiles par les jeunes et contribuer ainsi à la théorie du SI. Nous souhaitons de plus 

montrer dans quelle mesure lôappropriation peut déboucher sur un phénomène de détachement à 

lôobjet en remettant en cause la relation affective construite avec celui-ci. 

 

Cette thèse entend ainsi sôint®resser à la question de recherche suivante : 
 

 

 

 

 

 

 

Les derni¯res r®f®rences r®v¯lent que 81% des utilisateurs dôassistant vocal en sont satisfaits 

voire très satisfaits et que plus de 50% dôentre eux pensent que les assistants vocaux les aideront 

à faire leurs achats dans les cinq prochaines années. Ces chiffres nous conduisent à nous 

interroger sur les risques de dépendance que la technologie vocale peut induire au fur et à mesure 

de son appropriation mais aussi sur les conséquences de cette dépendance. 

 

Notre problématique de recherche peut ainsi se formuler de la façon suivante : 
 

 

Dans quelle mesure lôappropriation dôun AVI influence-t-elle lôintention 

comportementale du consommateur ? 

Dans quelle mesure lôappropriation dôun AVI influence-t-elle la dépendance 

technologique perçue du consommateur source dôintentions comportementales 

contradictoires envers lôobjet ? 
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Les objectifs des questions de recherche 

 
Pour répondre à cette problématique, nous avons décliné quatre questions de recherche que 

nous allons étudier et discuter dans le cadre de cette thèse : 

Question de recherche (1) : Quelles sont les composantes spécifiques du phénomène 

dôappropriation des AVI ? 

Notre premier objectif sôattache ¨ identifier les composantes sp®cifiques du ph®nom¯ne 

dôappropriation des AVI. En effet, Les recherches universitaires existantes concernant 

lôappropriation technologique ont ®t® majoritairement li®es ¨ un groupe ou une organisation 

(Orlikowski 1992 ; DeSanctis et Poole 1994) alors que « des études sur la nature de 

l'appropriation de la technologie au niveau individuel ont fait étonnamment défaut » (Zhong, 

Balagué et Benamar, 2017). 

 

Question de recherche (2) : Quelles sont les bénéfices et les freins que les consommateurs 

percoivent de lôutilisation dôun AVI ? 

Le second objectif consiste à étudier la perception de la formation dôun risque de dépendance 

ou dôune efficacité personnelle perçue par les utilisateurs au fur et à mesure de lôappropriation 

et de quelle fa­on cette d®pendance et cette efficacit® personnelle influencent lôintention 

dôusage envers lôobjet. Le processus dôappropriation faisant intervenir dôautres variables 

relationnelles du consommateur envers lôobjets connect®, la possibilit® dôun ph®nom¯ne de 

d®sappropriation nôa pas encore ®t® explor®. Ce travail doctoral sôattache ¨ identifier le 

détachement à lôobjet comme un risque que les d®veloppeurs et les managers doivent 

envisager. De la m°me fa­on que certains objets technologiques dits innovants nôont 

finalement ®t® que des ph®nom¯nes de mode ¨ lôimage du Tamagotchi11 ou rapidement 

dépassés par de nouvelles technologies comme le Polaroïd12 crée en 1996 et dont certaines 

utilisaient d®j¨ les caract®ristiques anthropomorphiques pour d®velopper lôattachement. 

 

 

 

11 Le fabricant de jouets nippon Bandai créer un gadget qui va changer la vie de toute une génération d'enfants. 

Ils peuvent désormais éduquer un animal et essayer de le faire vivre le plus longtemps possible à l'aide d'une 

petite console miniature, de la taille d'une montre, dotée d'un programme informatique. Entre 1996 et 1999, le 
jeu est vendu à 40 millions d'exemplaires à travers le monde mais le phénomène s'essouffle peu à peu. 

12 En 2008, la firme Polaroïd fait faillite et signe lôarr°t de mort dôun appareil photo embl®matique. Enfin, pas 

tout à fait... Quelques années plus tard, les salariés de l'ancienne usine reprennent le flambeau en lançant la 
société Impossible. Les procédés chimiques, différents, produisent des résultats qui imitent tant bien que mal le 

rendu original du Polaroid. Sur son site Web, on peut même acheter de vieux appareils Polaroid recyclés. 

Aujourd'hui, le retour au "Pola" est un véritable phénomène de mode 

http://www.lemonde.fr/style/article/2012/01/06/la-mort-du-polaroid-un-cliche_1625970_1575563.html
http://www.polaroid.com/
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Question de recherche (3) : Quelles sont les variables individuelles et situationnelles qui 

sont susceptibles de favoriser les dimensions de la dépendance technologique ? 

Le troisième objectif est une contribution à la littérature ayant apporté les premiers éléments 

de réponse relatifs aux caractéristiques individuelles qui jouent un rôle de modération sur les 

cons®quences de lôappropriation. Il a d®j¨ ®t® ®tabli que lôappropriation est facilit®e par la 

facilit® et lôint®r°t dôusage (Mod¯le TAM). Les ®tudes ont aussi montr® que plus les 

utilisateurs sont informés sur les aspects technologiques et le rôle des algorithmes dans la 

collecte de donn®es, plus ils sont aptes ¨ optimiser lôutilisation de leurs objets connect®s au 

service de leur efficacit® personnelle et de leur sentiment dôempowerment, mais quôen est-il 

du phénomène de dépendance perçu à un objet connecté vocal ? Enfin, sans tenir compte de 

leur niveau dôexpertise technologique, les utilisateurs dôAVI sont avant tout des individus en 

recherche de construction dôestime de soi et de création de liens plus nombreux et plus riches, 

quitte ¨ ce quôils soient plus virtuels que r®els (Tisseron, 2015). 

 

Question de recherche (4) : Quelles sont les conséquences de la dépendance technologique 

per­ue sur lôintention comportementale envers lôAVI ? 

Le dernier objectif comprend la mesure des conséquences de la dépendance perçue vs 

lôefficacit® personnelle per­ue sur le ph®nom¯ne de d®tachement ¨ lôobjet ou dôintention de 

poursuivre lôusage. Les chercheurs se sont particulièrement focalisés sur lô®tude des effets des 

objets connectés portatifs (smartphone, montre connectées) sur le comportement de catégories 

sp®cifiques de consommateurs (adolescents, sportifs, seniors é). Ils ont mesur® les 

conséquences addictives de ce type de « doudou technologique è jouant le r¹le dôobjet 

transitionnel (Winnicott, 1969, 1992). Pour une tr¯s grande majorit® de lô®chantillon 

dô®tudiants, les acteurs du num®riques sont consid®r®s ç comme créateurs de pratiques 

addictives et pauvres en termes de valeur ajoutée ». A contrario des études sur le gain 

dôefficacit® personnelle gr©ce aux TIC, cette cible ultra-connectée est particulièrement critique 

vis-à-vis des GAFA et leur exigence intellectuelle est forte vis-à-vis de ces derniers. 

« Ils considèrent en effet que les outils à leur disposition sont à fois contraignants et distrayants 

mais peu enclins au soutien de la productivité » (Martin-Juchat, 2016)13. Alors quôen est-il  de 

lôutilisation dôun AVI  au service de lôefficacit® personnelle perçue ? Pour mieux le 

 

 

 

 

13 Martin-Juchat, Fabienne. "Dépendances affectives au numérique. La productivité en question." (2016): 211- 

241 



28  

comprendre, nous inscrivons notre recherche dans la voie ouverte par Tisseron (2016). En 

effet, lôauteur invite les chercheurs ¨ ç penser le processus plut¹t que les objets è14. 

Enfin, si lôon suit la th®orie de Winnicott, lôobjet transitionnel serait un objet dôaddiction 

structurant issu de son appropriation par lôutilisateur, alors la boucle de notre recherche et 

bouclée. 

 

 

Contributions  attendues de cette recherche 

- Les contributions théoriques : 

Notre recherche concerne dôabord lôapprofondissement de la compr®hension sur le 

comportement des utilisateurs dôenceintes vocales à domicile, alimentant alors les discussions 

autour des théories des interactions homme-machine. Ainsi, lôappropriation en tant que 

processus est un concept qui doit °tre mieux compris afin dô°tre clairement diff®renci® des 

concepts qui lui sont proches tels que lôadoption ou lôacceptation. Quels sont les types 

dôusages et les facteurs dôutilisation qui favorisent le plus lôAT de cet objet connect® ? 

Lôappropriation dôun AVI est-elle source dôune d®pendance per­ue propre ¨ la technologie 

vocale ? Enfin, comment la dépendance technologique perçue peut-elle favoriser lôintention 

de poursuivre lôusage ou au contraire, de d®tachement ¨ lôobjet ? 

Ce travail permet aussi dô®tendre les travaux existants sur lôappropriation des technologies 

vocales par les m®nages et de valoriser lôapport des recherches les plus r®centes en ce qui 

concerne la compl®mentarit® durable et r®ciproquement profitable de lôhomme et de la 

machine : la technosymbiose. 

 

- Les contributions méthodologiques : 

Notre mod¯le conceptuel sôest construit ¨ partir du riche et ®volutif corpus th®orique des 

interactions homme-machine et du ph®nom¯ne conceptualis® dôappropriation technologique 

qui en découle, mais aussi sur une étude qualitative menée auprès de consommateurs 

utilisateurs dôAVI ¨ domicile pour proposer un mod¯le des cons®quences comportementales 

de cet objet connecté dans le quotidien de leur propriétaire. Plus particulièrement, cette 

 

 

 

14 « Avec ces nouveaux objets du quotidien, en fait, il  nous faut penser moins en termes dôç objet » que de 

« fonction » transitionnels et, peut-être, modifier la définition initiale de Winnicotté » (Tisseron, 2016, Érès | 

« L'école des parents »2016/6 Sup. au N° 621 | pages 77 à 88) 
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recherche exclue volontairement le concept de marques pour se concentrer sur un type de 

technologie (« voice tech ») et un type de consommateurs (les primo-adoptants). 

Nous ne souhaitons donc pas comparer les marques dôAVI ni r®pertorier lô®volution de leurs 

usages comme lôont d®j¨ propos® dôautres travaux, mais ®tudier et mesurer un enchainement 

de conséquences comportementales perçues et exprimées par les utilisateurs. 

Notre étude quantitative « permet de mieux tester des théories ou des hypothèses. Cette 

m®thodologie est appropri®e lorsquôil existe un cadre th®orique d®j¨ӡ bien reconnu. Lô®tude 

quantitative ne converge que très rarement sur un seul cadre, elle en propose souvent plusieurs. 

Il faut alors les comparer et les combinerò. (Giordano et Jolibert, 2016). 

Plus largement, notre m®thodologie nous permet dôaccompagner une r®flexion manag®riale 

mais aussi sociale sur la place dôobjets de plus en plus complexes et de plus en plus autonomes, 

capables de prendre successivement en charge nos capacités physiques mais aussi mentales. 

 

- Les contributions managériales : 

Notre recherche repose dôabord sur la volont® de mieux comprendre le processus dôAT des 

objets connectés issus de la voice tech mais aussi dôapprofondir les connaissances sur les 

conséquences de lôusage dôobjets « intelligents » sur la vie quotidienne des individus. Les AVI 

sont en effet des objets polyvalents et leur usage se nourrit de cette polyvalence. Sur un marché 

tr¯s concurrentiel domin® par les GAFAM mais aussi source dôinnovations technologiques ¨ 

forte valeur ajoutée, elle permet aux managers de mieux comprendre « quels designs seront 

faciles ¨ sôapproprier è (Salovaara et Tamminen, 2009) et comment favoriser la poursuite de 

lôusage ¨ long terme afin de limiter les risques de d®tachement ¨ lôobjet comme il existe un 

concept de détachement à la marque basé sur des facteurs émotionnels et affectifs (Perrin- 

Martinenq, 2009). 

 

Epistémologie de la recherche et structure générale de la thèse 

 
Ce travail sôengage ¨ r®v®ler des liens de causalit® entre les variables. Dans la construction de 

notre mod¯le de recherche, lôappropriation est la variable ¨ expliquer via un certain nombre de 

variables explicatives. Nous adoptons donc une posture positiviste en faisant un effort 

dôeffacement au profit de lôobjectivit® des variables ®tudi®es, de lôexp®rience intemporelle, 

neutre et reproductible quel que soit le chercheur (Santago-Delefosse, 2006). Nous réservons la 
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partie qualitative de ce travail à lôexploration préalable dôune situation de recherche avant la mise 

en îuvre de deux études quantitatives. 

Notre choix est de réaliser, grâce à une étude qualitative préliminaire, un travail préparatoire au 

design quantitatif qui suivra. Nous optons pour une approche permettant dôanalyser 

simultanément les données empiriques tout en examinant lôabondance de la litt®rature sur lôAT 

dans le cadre plus resserré des théories sur les interactions homme-machine (IHM). Le chercheur 

peut ainsi mieux comprendre les donn®es (Bryman et Bell, 2011), dôautant plus que la 

technologie vocale est un domaine exploré récemment par les Sciences de Gestion. 

Ainsi, dans la première partie nous associerons la littérature à une étude qualitative afin dô®tablir 

notre modèle de recherche et nos hypothèses. Ces hypothèses seront ensuite testées dans la 

seconde partie de ce travail par deux études empiriques. 

Dans la première partie de cette thèse, trois chapitres nous permettrons dôexplorer la littérature 

puis lôimpact du type dôusage des AVI sur le processus dôappropriation des consommateurs. 

Le premier chapitre est consacr® la description de lôassistant vocal intelligent (AVI) via 

enceinte connectée et de lôenvironnement technologique auquel il  appartient. Par un état de lôart, 

nous présenterons lôunivers de lôInternet des objets (IdO) dans lequel sôins¯rent les objets 

connectés (OC) puis, les spécificités des AVI dans cette famille des objets connectés (OC). 

Dans la section 1, nous étudierons la place quôoccupent les OC dans lô®conomie mondiale mais 

aussi les questions que ce type dôobjet posent dans la vie sociale. La section 2 nous éclaire sur 

les principales caractéristiques et les propriétés inhérentes aux AVI. Leur aspect 

multidimensionnel en fait un artefact spécifique dans le quotidien des utilisateurs mais les 

modèles théoriques dominants peuvent néanmoins nous éclairer sur leurs points communs avec 

les autres OC. 

Le deuxième chapitre élargit nos connaissances à lôhistoire des interactions homme-machine 

et aux cons®quences controvers®es de lô®volution technologiques. Dans la section 1, nous 

balayerons les champs de recherche qui se sont emparés de la question des relations de lôHomme 

avec la technologie, les principaux courants des théories IHM. La section 2 présente lô®volution 

de la diversité des approches théoriques dans lesquelles sont étudiées les relations homme- 

machine. Enfin, la section 3 propose le concept dôappropriation technologique comme 

pertinent pour analyser le processus par lequel lôAVI sôint¯gre dans les usages quotidiens des 

utilisateurs. 
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Lôappropriation est le processus qui prolonge lôacceptation technologique, elle est aussi une 

condition ¨ une utilisation optimale, durable et satisfaisante de lôobjet. En sôint®ressant aux 

principaux modèles des déterminants de lôappropriation, nous mettrons en lumière ceux qui sont 

les plus susceptibles dôintervenir dans le cadre de cette recherche. 

Le troisième chapitre propose les nouvelles voies de recherches que notre travail doctoral 

souhaite explorer. En commençant par montrer que lôappropriation dôun AVI  peut déboucher sur 

de dépendance technologique perçue nous nous attacherons à explorer plus loin cette dépendance 

en identifiant quelles conséquences cette perception a-t-elle sur les intentions comportementales 

des utilisateurs dôAVI (section 1). La section 2 sôattachera ¨ expliquer les arbitrages effectu®s 

pour mener notre recherche et la présentation du design de recherche adopté. 

Le chapitre 4 présente notre étude qualitative à travers ses objectifs et son originalité de corpus. 

Nous justifions lôint°ret de diversifier les sources de collecte (sections 1) et présentons notre 

m®thode dôanalyse sous lôangle de la compl®mentarit® analyse manuelle ï analyse assistée par 

lôIA (section 2). La section 3 présente les résultats de lô®tude auprès des différents corpus. Nous 

explorons aussi les apports de lôIA. Nous exposons les objectifs, les choix m®thodologiques et 

les principaux résultats de notre étude empirique. La collecte des données qualitatives via les 

verbatim dôutilisateurs nous permet dôidentifier les diff®rents types dôusage et lô®vocation des 

perceptions liées aux interactions homme-machine. 

Le chapitre 5 permet de comprendre les écarts de dépendance technologique perçue selon les 

profils dôutilisateurs et comment le processus dôappropriation de lôAVI dans le quotidien des 

utilisateurs laisse apparaître des signausx faibles de dépendance perçue (section 1). La relation à 

lôobjet peut alors dépendre dôintentions comportementales contrastées (section 2). Côest à partir 

de cette analyse que se dégagent les principaux concepts que nous souhaitons utiliser. Ces 

entretiens permettent de mettre en parallèle les éléments issus de la littérature avec le terrain dans 

le but de comprendre 

Dans la seconde partie de cette thèse, nous développons notre première étude (sixième 

chapitre). Près avoir présenter le modèle conceptuel et les variables que nous retenons (section 

1), nous présentons les objectifs rattachés à chacune des deux études quantitatives (section 2). 

Les hypoth¯ses de lô®tude 1 (section 3) et la méthodologie sont explicitées (section 4). Cette 

®tude nous permet de v®rifier que le processus dôappropriation technologique puisse engendrer 

de la dépendance technologique perçue et ce en prenant en compte le type dôinteraction homme- 

machine. 
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Le septième chapitre est constitué de la seconde étude quantitative de notre recherche. La 

m®thodologie retenue pour tester notre mod¯le de recherche est dôabord pr®sent®e en pr®cisant 

les instruments de mesures utilisés (section 1). Puis, nous présentons la méthodologie adoptée 

pour construire le questionnaire et les caractéristiques de notre échantillon (section 2). Nous 

d®crivons les m®thodologies statistiques mises en îuvre pour tester notre mod¯le de mesure et 

les relations structurelles postulées (section 3). 

Le dernier chapitre prendra soin de développer les diverses contributions de notre recherche 

(section 1), mais aussi dôen expliciter les limites et les possibilit®s de poursuite (section 2). 
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Figure 3 : Structure générale de la thèse 



34  

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

PARTIE  1 : DU CONCEPT DôINTERNET DES 

OBJETS A LôAPPROPRIATION DES 

ASSISTANTS VOCAUX INTELLIGENTS A 

DOMICILE  
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Introduction  

 

Certains d®veloppeurs de lôInternet des Objets ont particuli¯rement marqu® lôhistoire 

scientifique comme Nikola Tesla, un des inventeurs les plus prolifiques et visionnaire, qui 

disait en 1926 « When wireless is perfectly applied the whole earth will be converted into a 

huge brain, which in fact it is, all things being particles of a real and rhythmic whole [é] and 

the instruments through which we shall be able to do this will  be amazingly simple compared 

with our present telephone », ou Henri Seydoux imagine en 1994 « un agenda électronique 

qui parlerait et répondrait à son propriétaire, comme un perroquet»! Depuis, son entreprise 

sôimpose notamment dans les domaines de la reconnaissance vocale aux kits mains libres. 

 

Un rappel historique nous ram¯ne au d®but des ann®es 1970 quand la notion dôappareil 

connect® a ®merg®. ê lô®poque, lôexpression ç Internet des objets è nôexiste pas : on parle 

alors dôInternet int®gr® ou dôinformatique omnipr®sente. Quant au premier objet connecté à 

Arpanet (lôanc°tre dôInternet), ce fut un distributeur de Coca-Cola ¨ lôuniversit® Carnegie 

Mellon (États-Unis) en 1982. 

 

En 1990, Robert Cailliau et Tim Berners-Lee inventent le système hypertexte World Wide 

Web. Lôann®e suivante, Mark Weiser (XEROX) présente sa vision de l'Informatique 

ubiquitaire qui envisage que lôacc¯s à lôinformation soit possible à tout moment via des écrans 

et des ordinateurs multiples capables de communiquer entre eux. Ce nôest quôen 1999 que 

Kevin Ashton, informaticien chez Procter & Gamble, utilise pour la première fois lôexpression 

« Internet des objets è. Cette appellation avait pour but de susciter lôint®r°t des d®cideurs sur 

la technologie de radio-identification (RFID) ainsi que les autres capteurs quôil souhaitait 

mettre en place sur les produits de leur cha´ne dôapprovisionnement. Cette même année, le 

professeur à lôInstitut de technologie du Massachusetts (MIT) Neil Gershenfeld publiait When 

Things Start to Think. Dans ce livre, il y décrit clairement la direction prise par 

lôinterconnexion des machines, sans toutefois utiliser lôexpression dôAshton. Lô®volution de 

lôInternet des objets (IdO) sôest ensuite fortement construite sur la communication dite 

CHAPITRE  1 : LES ASSISTANTS VOCAUX  INTELLIGENTS  (AVI)  : 

UN OBJET CONNECTE BIEN SPECIFIQUE DE LôINTERNET DES 

OBJETS 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Robert_Cailliau
https://fr.wikipedia.org/wiki/Tim_Berners-Lee
https://fr.wikipedia.org/wiki/Hypertexte
https://fr.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web
https://fr.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web
https://fr.wikipedia.org/wiki/Mark_Weiser
https://fr.wikipedia.org/wiki/Informatique_ubiquitaire
https://fr.wikipedia.org/wiki/Informatique_ubiquitaire
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« machine to machine » (M2M). Elle fait référence aux appareils capables de se connecter les 

uns aux autres via un r®seau, et ce, sans interaction humaine. LôIdO (ou IoT pour Internet of 

Things) désigne à la fois le processus de connexion dôobjets physiques à Internet et le réseau 

qui relie ces objets. Lôapparition de lôIdO est caract®ris®e par OôBrien (2016) comme la 4ème 

révolution industrielle. Cette vision présage déjà de l'avènement des smartphones, tablettes et 

assistants personnels d'aujourd'hui, tous considérés comme des objets connectés. 

 

Ainsi, lôInternet des objets est repr®sent® selon Guinard et Trifa (2009) par le point de 

convergence entre cinq univers du Web (Figure 4). Cette évolution est parfois appelée Web 

3.0. Pour R. Dillmann (Teaching and learning of robot tasks via observation of human 

performance, vol.47, 2004), lôimpl®mentation de lôintelligence au sein des robots est devenue 

cognitive. Le learning machine leurs permet alors de résoudre des problèmes dôordre humain 

comme la planification dôaction, lôapprentissage et la prise en compte des ®motions. 

 

 

 

 

 

Figure 4 : Les cinq composants de lôIdO (Guinard et Trifa, 2009) 

 

 

Toutefois, lôIdO ou IoT pour Internet of Thinks (Ashton, 2009), est un concept r®cent qui se 

définit différemment selon les communautés de chercheurs et dôexperts impliquées. Dans leur 

article, Weill et Souissi (2010) en proposent une définition générale : « lôInternet des Objets 

est une extension de lôInternet actuel ¨ tous les objets pouvant communiquer, de mani¯re 

directe ou indirecte, avec des équipements électroniques eux-mêmes connectés à lôInternet. è. 

Rouxel (2013) confirme que lôIdO recouvrant des technologies et des secteurs dôutilisations 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Smartphone
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multiples, mais aussi des enjeux industriels, sociétaux et réglementaires multiples, il  englobe 

des représentations très diverses chez les acteurs concernés. Les frontières de ce concept 

restent encore peu lisibles et il ne correspond pour certains quô¨ une vision. 

Si la r®cence technologique nôa encore pas permis ¨ la recherche de donner une d®finition 

standard des objets connectés, Porter et Heppelman (2014) accorde le terme de « connecté » 

à un objet si celui-ci réuni trois caractéristiques : des composants physiques (électroniques ou 

mécaniques), des composants intelligents (capteurs) et des composants de connectivités 

permettant la transmission de données. Dans ce domaine, la recherche et développement suit 

les tendances et sôy adapte rapidement. Ainsi, une deuxième définition moins institutionnelle 

mais plus technique, lôobjet connecté est « un objet communicant intelligent, capable de capter 

de lôinformation, la traiter pour un objectif donn® et la retransmettre par un r®seau de 

communication ou vers dôautres objets connect®s. è (Connectwave, 2019)15. 

LôIdO  est  défini  par  l'Union  internationale  des  télécommunications  comme  une 

« infrastructure mondiale pour la société de l'information, qui permet de disposer de services 

évolués en interconnectant des objets (physiques ou virtuels) grâce aux technologies de 

l'information et de la communication interopérables existantes ou en évolution ». Cette 

définition associe en effet des dimensions d'ordres conceptuel et technique. D'un point de vue 

conceptuel, « l'Internet des objets caractérise des objets physiques connectés ayant leur propre 

identité numérique et capables de communiquer les uns avec les autres ». Ce réseau génère 

une passerelle entre le monde physique et le monde virtuel. Il est une évolution des interactions 

homme-machine et un prolongement des relations machines-machines. La multiplication des 

cha´nes et des nîuds du r®seau ®tant domin®e par lôIntelligent Artificielle (IA) d'un point de 

vue technique, « l'IdO consiste en l'identification numérique directe et normalisée (adresse IP, 

protocoles smtp, http...) d'un objet physique grâce à un système de communication sans fil qui 

peut être une puce RFID, Bluetooth ou Wi-Fi. ». 

Il est possible dôidentifier deux axes dôactions de lôIdO : le premier concerne les passerelles 

quôil permet de construire entre le monde de lôInternet et le monde r®el par la connexion des 

objets connectés et des informations qui les concernent (identification, localisation, état), le 

second permet de remplacer lôobservation et la saisie dôinformations par lôint®gration même 

 
 

 

 
15 Connectwave est une entreprise dôexpertise dans les technologies digitales b®n®ficiant de 

financements publics afin dôaccompagner les entreprises dans la mise en îuvre de leurs solutions 

digitales. 

https://www.futura-sciences.com/tech/definitions/tech-uit-1735/
https://www.futura-sciences.com/sciences/definitions/physique-physique-15839/
https://www.futura-sciences.com/tech/definitions/informatique-numerique-584/
https://www.futura-sciences.com/tech/definitions/tech-passerelle-1273/
https://www.futura-sciences.com/tech/definitions/internet-adresse-ip-1856/
https://www.futura-sciences.com/tech/definitions/tech-protocole-1285/
https://www.futura-sciences.com/tech/definitions/tech-rfid-4187/
https://www.futura-sciences.com/tech/definitions/electronique-bluetooth-16527/
https://www.futura-sciences.com/tech/definitions/internet-wi-fi-1648/
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des objets dans le réseau (réalité augmentée, machines communicantes ou réseaux 

ubiquitaire). 

Aujourdôhui, lôIdO est un r®seau de capteurs compos® de milliards dôobjets intelligents, 

connectant des personnes, des systèmes informatiques et des applications dans le but de 

partager et de collecter des donn®es. LôIdO est rendu possible par la forte convergence 

technologique actuelle (Internet, technologies sans fil, systèmes microélectromécaniques, 

microservices, etc.) qui se situe entre technologie opérationnelle (OT) et technologie de 

lôinformation (IT). 

A partir de ces caract®ristiques et des capacit®s exponentielles de lôIdO, nous pouvons donc 

imaginer les conséquences économiques et sociétales du marché des objets connectés qui en 

découlent sur des agents économiques dont le quotidien est bousculé par le phénomène de 

digitalisation et dôultra connectivit® (Section 1). Nous pouvons ensuite concentrer notre 

attention sur les spécificités des assistants vocaux via enceinte connectée, cas particulier dans 

lôunivers des objets connect®s (section 2). 

 

Section 1. Les objets connectés : vers lôinfini et au-delà ! 

 

1. Les objets connectés : un univers embryonnaire à définir  

 
Encore aujourdôhui, lôInternet des objets (IdO) est souvent confondu avec la notion dôobjet 

connect®. Lôexpression ç objets connectés » englobe tout appareil connecté sans lien avec 

Internet (via Bluetooth par exemple). LôIdO constitue lôinterconnexion entre le Web et les 

objets. En 2021, la Conférence des Nations unies sur le commerce et le développement a 

distingu® lôIdO parmi les onze technologies dites de rupture.16 

 

 

 

 

 

 

16 Les dix autres technologies sont lôintelligence artificielle, le Big Data, la blockchain, la 5G, 

lôimpression 3D, la robotique, les drones, lô®dition g®nomique, les nanotechnologies et le 

photovoltaïque solaire. 

17 Autorité de régulation des communications électroniques, des postes et de la distribution de la 

presse. 

LôArcep17 parle de « lôinternet des objets » et non des objets connectés. Pourquoi ? Côest 

une subtilité de langage ? 
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Extrait dôinterview de Lionel Janin, directeur adjoint du département développement durable 

et numérique de France Stratégie. 

 

 

La mappemonde du web (Figure 5) représente un grand nombre d'appareils reliés à internet 

dans un lieu donné par des points rouges. Quand ces appareils sont moins nombreux, la zone 

devient bleue ou vierge. Ainsi, une grande partie de l'Europe et des Etats-Unis est écarlate 

quand d'autres secteurs densément peuplés, comme l'Afrique du nord, ou une partie de la 

Chine, ne comptent que quelques tâches pour cause de réseau internet peu ou pas développé. 

 

 

Figure 5 : Carte de la densité des objets connectés dans le monde dôapr¯s John Materlhy 

(2014) 

Non, côest plus que ­a ! Lôinternet des objets, ce sont les objets connect®s certes, mais côest 

aussi le Big Data, c'est-à-dire lô®norme volume de données captées par les objets connectés et 

hébergées dans le cloud [ndlr : les différents serveurs connectés au réseau], plus tout ce qui 

rel¯ve des capacit®s de traitement de ces donn®es avec le d®ploiement de lôintelligence 

artificielle. Côest du reste l¨ que se situent les vrais enjeux ®conomiques, au niveau des 

services que lôon peut cr®er ¨ partir de lôobjet connecté. Par exemple, les smart grids [ndlr : 

r®seaux ®lectriques intelligents], côest la cr®ation de services dôoptimisation de la production 

et de la consommation dô®nergie ¨ partir de capteurs. Waze [ndlr : application GPS], côest un 

service dôinformation et de r®gulation du trafic cr®® ¨ partir des donn®es recueillies par les 

smartphones des utilisateurs. Et ce nôest quôun d®but, si lôon en croit nos experts [ndlr : 

chercheurs et spécialistes du domaine invités du cycle de débats « Mutations technologiques, 

mutations sociales è organis® par France Strat®gie avec lôEHESS et Inria]. 
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Si une forte inégalité entre pays développés et émergeants se dégage, cette situation laisse 

aussi pr®sager un potentiel dôaugmentation exponentielle des OC utilis®s au vue de la 

croissance économique des pays appartenant aux BRICS devenus pays élergés et dont 

lô®volution croissante du pouvoir dôachat des consommateurs b®n®ficiera aux nouvelles 

technologies. 

En 2015, Pucheral propose de retenir quatre dimensions des OC pouvant permettrent aux 

utilisateurs de comprendre lôaspect fonctionnel utile comme le risque dôasservissement : 

- La sûreté de fonctionnement : « par sa capacité à prendre des décisions et à agir 

physiquement à notre place, lôobjet connecté devient une prolongation de notre propre 

corps et un supplétif de notre conscience. Dès lors que lôobjet intervient dans une tâche 

critique, par exemple freiner un véhicule, la confiance dans lôobjet doit être absolue. » 

- La sécurité : lôomnipr®sence des objets connectés peut ouvrir la porte à des attaques 

de grande ampleur et plusieurs incidents montrent que les industriels nôont pas toujours 

pris la mesure du risque encouru18. 

- La confidentialité : les objets connectés captent une quantité considérable de données 

personnelles comme des données de santé, de déplacements et de consommation de 

ressources. Il est souvent difficile pour les consommateurs de concilier préservation 

du service et préservation de la vie privée. Comment par exemple récupérer lôadresse 

du restaurant Japonais le plus proche sans dévoiler votre localisation à un serveur ? 

- La durabilité environnementale : que deviennent les flux continus dôinformations 

capt®s par ces milliards dôobjets intelligents ? Faut-il réellement stocker toutes ces 

données sur des serveurs après les avoir acheminées via des réseaux ? En 2020, le 

volume de données numériques produit au niveau mondial représentait 44 000 

milliards de gigaoctets équivalant à une pile de DVD dépassant la moitié de la distance 

Terre-Mars. 

Le fait est quôun objet connect® ¨ lôIdO est capable de collecter des donn®es sur son 

environnement via des capteurs. Il  exploite ensuite ces dernières via des processeurs avant de 

les envoyer à un ou plusieurs destinataires à lôaide de son matériel de communication intégré. 

Les données récoltées sont exploitables en temps réel comme sur le long terme. In fine, les 

 

 

 
18 En février 2015, BMW a dû diffuser un patch de protection comblant une faille de sécurité sur 

lôordinateur de bord de plus de 2 millions de ses véhicules. 
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analyses peuvent être effectuées par des humains comme par une intelligence artificielle (IA) 

disposant dôun syst¯me dôapprentissage automatique. 

 

« Du robot aux voitures en passant par les objets de la vie quotidienne, dont le vêtement et 

la maison connectée, les objets sont de plus en plus connectés et deviennent « Smart », côest- 

à-dire des objets à comportement ; un comportement adapté à leurs utilisateurs. Pour cela, 

lôinteraction de lôobjet smart avec son ou ses utilisateurs doit °tre bas®e sur une prise de 

décision qui, pour être pertinente et efficace doit comprendre la prise en compte et la 

compréhension du contexte, de la situation en cours mais aussi des expressions émotives, 

intentions, objectifs et t©ches de lôutilisateur. è (Tijus, 2019, p.299-307) 

 

Selon une définition Xerfi, un objet connecté dispose de composants électroniques permettant 

de communiquer sans fil  avec le réseau internet. Il  est alors possible de le contrôler à distance 

(fonction allumé-éteindre). 

De manière générale, les objets sont dits « connect®s è (Tableau 1) sôils r®unissent les 

caractéristiques suivantes : 

- Compatibilité à Internet : l'objet peut se connecter à Internet ou à un réseau local pour 

communiquer avec d'autres appareils, applications ou services cloud. 

- Communication sans fil  : la plupart des objets connectés utilisent des technologies de 

communication sans fil telles que le Wi-Fi, le Bluetooth, Zigbee ou les réseaux 

cellulaires pour établir des connexions. 

- Capteurs et actionneurs : les objets connectés contiennent souvent des capteurs pour 

collecter des données (par exemple, température, mouvement, lumière) et des 

actionneurs pour effectuer des actions basées sur les données (par exemple, allumer 

une lumière, régler le thermostat). 

- Microcontrôleurs et processeurs : ces appareils sont équipés de microcontrôleurs ou 

de processeurs qui exécutent un logiciel ou un micrologiciel pour traiter les données 

et contrôler les capteurs et les actionneurs. 

- Collecte des données en temps réel : les objets connectés collectent des données en 

continu ou à intervalles spécifiés, fournissant des informations en temps réel ou quasi 

réel sur leur environnement ou leur utilisation. 

- Analyse des données et prise de décision : ils incluent souvent des algorithmes et une 

logique pour analyser les données collectées et prendre des décisions ou déclencher 

des actions automatiquement. 
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- Intégration avec d'autres systèmes : les objets connectés peuvent interagir et s'intégrer 

à d'autres appareils et plates-formes, permettant des actions coordonnées et des 

fonctionnalités améliorées. 

- Protocoles standards et API : de nombreux objets connectés utilisent des protocoles de 

communication et des interfaces de programmation d'applications (API) standards 

pour garantir la compatibilité et la facilité d'intégration. 

- Interfaces utilisateur : les utilisateurs peuvent contrôler et surveiller les objets 

connectés à distance à l'aide de smartphones, de tablettes, d'ordinateurs ou de 

commandes vocales. 

- Notifications et alertes : ces appareils peuvent envoyer des notifications ou des alertes 

aux utilisateurs en fonction de conditions ou d'événements prédéfinis. 

- Automatisation : les objets connectés incluent souvent des fonctionnalités permettant 

d'automatiser des tâches, telles que la planification d'actions ou le déclenchement de 

réponses en fonction de certaines conditions. 

- Intelligence artificielle et apprentissage automatique : certains objets connectés 

avancés intègrent des capacités d'IA et d'apprentissage automatique pour apprendre du 

comportement des utilisateurs et optimiser leurs fonctions au fil du temps. 

 

Catégories dôobjets connectés Exemples 

Appareils domestiques intelligents 

 Thermostats intelligents (par exemple, Nest), 

lumières intelligentes (par exemple, Philips Hue), 

serrures intelligentes (par exemple, August Smart 

Lock)  et  enceintes  intelligentes  (par  exemple, 

Amazon Echo). 

 

Appareils portables 

 Trackers de fitness (par exemple, Fitbit), montres 

intelligentes (par exemple, Apple Watch) et 

appareils de surveillance de la santé. 

 

Appareils industriels 

 Capteurs et actionneurs utilisés dans la fabrication, 

la logistique et la gestion de la chaîne 

d'approvisionnement. 

 

Appareils intelligents 

 Réfrigérateurs, machines à laver et cafetières 

connectées à Internet qui peuvent être contrôlés et 

surveillés à distance. 
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Véhicules connectés 

 Voitures équipées d'une connectivité Internet et de 

fonctionnalités avancées d'info- divertissement et 

de sécurité. 

 

Tableau 1 : Catégorisation des objets connectés (par moi-même) 

 

 

Tous ces objets connectés exploitent les technologies modernes pour se connecter et interagir 

avec dôautres appareils et syst¯mes, permettant ainsi un large ®ventail dôapplications et 

dôavantages. Alors que lô®cosyst¯me IdO continue de croître et dô®voluer, les objets connectés 

deviennent de plus en plus répandus tant dans les environnements grand public que industriels, 

transformant notre façon de vivre et de travailler. 

 

En 2021, Zhong et Balagu® propose une taxonomie des objets connect® ¨ partir dôun ®tat de 

lôart pluridisciplinaire (Sch®ma X2). Leur objectif est de clarifier le classement des objets 

connectés ou communicants en fonction de deux critères principaux : la fonctionnalité et 

lôusage. Crois® avec diff®rents scenarios dôusages (Balagu®, 2018), il est possible de mieux 

comprendre le march® de lôIdO. Selon cette r®cente taxonomie, trois dimensions permettent 

de classer les OC en fonction du niveau de participation créative des utilisateurs. La première 

dimension réunit les six catégories de capacités des OC : autogestion, traitement et 

programmation, réseautage, détection et actionnement, identification et communication. La 

seconde dimension concerne lôexp®rience utilisateur qui répertorie des expériences habilitées, 

enrichies ou assist® par les capacit®s de lôobjet (au niveau dôexp®rience le plus sophistiqu®, 

les utilisateurs participent activement à la co-cr®ation dôexp®riences). Enfin, la troisi¯me 

dimension examine le niveau dôappropriation de lôOC sur une échelle de 1 à 5 allant de la 

r®p®tition dôusages ant®rieurs ma´tris®s comme des demandes dôinformations basiques 

(météo, musique é) à la stabilisation des usages (encrage de nouvelles habitudes auprès dôun 

ou plusieurs utilisateurs, le choix dôapplications et un ®cosyst¯me dôobjets connect®s 

correspondant ¨ leurs besoins) via la personnalisation, la red®finition des objectifs dôusages 

initiaux et la routinisation. 

 

 

2. Au niveau macro-économique : des enjeux économiques mondiaux 
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Connaître le nombre dôOC exacte en France est néanmoins difficile  selon Aymeric Buthion19 

« pour la simple raison que personne ne sôaccorde sur la définition exacte dôobjet connecté ». 

Si lôon sôen r®f¯re aux ®tudes men®es par Statista Reseach Departement en 2024, le march® 

mondial des objets connect®s aura tripl® son chiffre dôaffaires entre 2020 (182 Milliards) et 

2030 (621 Milliards) (Figure 6). Cette tendance sôaccompagnera dôune multiplication par trois 

du nombre dôappareils connect®s ¨ lôIdO dans le monde. 

En termes de marché, la CNUCED20 estime que la France et le Royaume-Uni représentent 3 

% chacun du marché mondial, soit 45 milliards de dollars, une part légèrement inférieure à 

leurs parts dans le PIB mondial. 

 

 

 

Figure 6 : Evolution du chiffre dôaffaires de lôIdO dans le monde (source : Statista) 

 

 

Le marché de lôIdO se segmente en trois sous catégories : lôIdO de lôindustrie manufacturière 

(syst¯me de capteurs, de dispositifs, dô®quipements et de machines industrielles connect®es 

par le biais dôapplications de gestion), lôIdO des ç utilities » (connectivités IdO pour les 

solutions ®nerg®tiques et les services publics) et lôIdO de la smart home (la domotique des 

maisons intelligentes). 

 

 

 

19 Manager en charge du marketing et de lôanimation territoriale au sein du groupe Caisse des dépôts. 

20 CNUCED (2021), Technology and Innovation Report 2021, op. cit
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En ce qui concerne lôadoption de lôIdO par les entreprises fran­aises, la crise sanitaire du 

coronavirus puis la pénurie de composants en 2022 a engendré un frein aux déploiements des 

projets li®s ¨ lôinternet. En 2021, la France fait donc moins bien (22%) que la moyenne de lôUE 

(29%) en ce qui concerne lôutilisation des objets connectés (Figure 7). Dôautant plus que, selon 

Steve Jobs, « côest très dur de fabriquer des objets pour une catégorie de gens. La plupart du 

temps, les gens ne savent pas ce quôils veulent avant que vous le leur montriez. ». Ce serait donc 

lôoffre qui créerait la demande, soutenant ainsi la loi des débouchés de Say (1803). Selon 

lô®conomiste classique, toute offre va g®n®rer une consommation, côest-à-dire quôelle sera 

utilisée par un ménage ou une entreprise ou va générer un investissement. 

 
 

 

 

 

Figure 7 : Part des entreprises utilisant des technologies liées à lôInternet des Objets (2021) 

 

 

Pourtant, depuis sa cr®ation, Alexa co¾te tr¯s cher ¨ lôentreprise qui a enregistré plusieurs 

milliards de pertes chaque année, entraînant de nombreux licenciements et des mesures de 

r®duction des co¾ts lôann®e derni¯re. Cette situation vient ¨ lôencontre de la loi de Say qui 

considère que la production réalisée génère une distribution de revenus aux différents acteurs 

qui y ont contribué. Ce flux de revenus se traduit ensuite par une demande de biens et de 

services et par une épargne du côté des ménages. Une partie du revenu revient donc à 

lôentreprise via son chiffre dôaffaires ; lôautre partie, lô®pargne, permet de financer 

lôinvestissement. Aujourdôhui, Amazon recherche toujours un business model rentable et 

https://www.melchior.fr/notion/entreprise
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envisage donc un abonnement Alexa Plus21, seule solution à maintenir le développement de 

son intelligence artificielle. LôAVI serait améliorée significativement par lôIA générative. Les 

®quipes dôAmazon auraient d®j¨ test® une technologie appel®e ç Remarkable Alexa » auprès 

de 15 000 clients, et travailleraient à la rendre disponible au Etats-Unis au plus tard le 30 juin 

202422. Côest dôailleurs un trait de la ç révolution » technologique en cours : de peur dô°tre 

considérées comme dépassées, les entreprises investissent lourdement dans lôIA g®n®rative, 

pour des produits dont on n'est pas certains quôils fournissent des services ¨ la hauteur des 

sommes en jeu, entraînant des doutes sur les perspectives de retour sur investissement. 

 

Ainsi, sur le marché des AVI, nous pouvons évoquer un marché oligopolistique porté par les 

géants mondiaux du numériques (Tableau 2). Les principales entreprises développant les 

enceintes connectées à technologie vocale font parties des GAFAM. De nouveaux entrants 

essayent de se faire une place portée par la puissance financière des pays émergeants (BATX) 

ou en se positionnant sur certaines niches. 

 

 Amazon Précurseur de la révolution des haut-parleurs intelligents 

 avec sa gamme Echo, Amazon occupe depuis longtemps la 

 première place sur le marché des haut-parleurs intelligents. 

 Son célèbre assistant vocal, Alexa, est devenu presque 

  synonyme d'interactions avec la maison intelligente, ce qui 

  montre l'influence de la marque dans le façonnement des 

  habitudes de consommation autour de la technologie à 

  commande vocale. 

 Google Google est entré dans le marché avec ses produits Google 

GAFAM  Home et Nest. Lôentreprise s'est fermement imposée 

 
 comme un concurrent de premier plan avec ses appareils 

dotés de l'assistant Google, offrant aux utilisateurs des 

  services  intégrés  et  une  expérience  transparente  de 

  l'écosystème Google. 

 Apple En mettant l'accent sur une qualité de son supérieure et en 

  insistant sur la confidentialité des données des utilisateurs, 

  Apple a présenté ses enceintes HomePod. Les produits 

 

21 Sur les 565 personnes ayant répondu au sondage, seuls 30% refusent de payer pour un service plus 

performant. Parmi eux, une écrasante majorité dit vouloir se contenter de la version gratuite (28%), les 

autres affirmant quôils se tourneront vers les assistants concurrents (2%), même sôils sont moins bons. 
22« Alexa est présente dans des millions de foyers et Amazon perd des milliards » The Wall Street 

Journal (22/07/2024) 
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  d'Apple, bien que leur prix soit élevé, sont conçus pour 

attirer les clients fidèles à la marque et ceux qui apprécient 

l'exclusivité et l'intégration de Siri au sein de l'écosystème 

Apple. 

 

 

 

 

 

BATX 

Baïdu Les haut-parleurs intelligents Xiaodu de Baidu ont conquis 

une part de marché importante grâce à leurs capacités d'IA 

avancées et à leur intégration dans les services internet 

étendus de Baidu, reflétant ainsi l'influence croissante de la 

Chine dans le secteur des technologies intelligentes. 

Alibaba Son haut-parleur intelligent Tmall Genie s'adresse à une 

large base de clients en Chine, en s'appuyant sur AliGenie, 

son assistant vocal développé en interne, qui ajoute à 

lôavantage concurrentiel grâce à s a 

c o m p r é h e n s i o n  approfondie des nuances de la 

langue locale. 

Xiaomi Connu pour offrir des technologies de qualité à des prix 

compétitifs, le haut-parleur intelligent Mi  de Xiaomi est un 

autre témoignage de l'éthique de la marque. Les produits 

Xiaomi séduisent souvent les technophiles qui recherchent 

un bon rapport qualité-prix associé à l'innovation. 

 

 

Le marché de 

niche des 

spécialistes 

de lôaudio 

Lenovo, LG 

et JBL 

En se lançant dans le secteur des enceintes intelligentes, 

ces entreprises technologiques bien établies ont intégré 

Google Assistant et Alexa à leurs appareils, élargissant 

ainsi l e u r  o f f r e d e p r o d u i t s e t  

p r o p o s a n t  a u x  consommateurs diverses 

fonctionnalités. 

Bose, Sonos 

et Marshall 

Ces marques centrées sur l'audio ont opéré une transition 

vers les haut-parleurs intelligents en intégrant l'assistance 

vocale tout en continuant à miser sur leur ingénierie sonore 

réputée, offrant des expériences audio de haute qualité. 

Les nouveaux 

entrants 

OpenAI23 Après un léger retard dû à des préoccupations de sécurité, 

OpenAI a commenc® ¨ d®ployer lôassistant vocal pour 

ChatGPT. OpenAI promet des conversations plus 

naturelles et en temps réel, avec une latence minimale. 

Lôun de ses aspects les plus intéressants est la possibilité 

dôinterrompre lôIA à tout moment. 

Kyutai Le temps de latence de 160 millisecondes annoncé pour 

Moshi est un record dans lôindustrie : côest plus rapide que 

le temps quôil vous faut pour cligner des yeux. Cette 

réactivité  fulgurante  permet  des  conversations  dôune 

 

23 Pour lôinstant, seul un groupe restreint dôutilisateurs privilégiés, abonnés au service ChatGPT Plus, ont la chance de 

tester cette nouvelle fonctionnalit®. Côest la phase ç alpha è, côest-à-dire un terrain dôessai grandeur nature qui permettra 

à lôentreprise de collecter des données précieuses sur lôutilisation r®elle de lôassistant. 
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  fluidité inédite, comme si vous parliez à un véritable être 

humain. 

 

Tableau 2 : Les principaux acteurs du marché des AVI  et leurs spécificités (adapté de lô®tude 

de marché de Businesscoot : le marché des enceintes connectées 2022) 

 

Parmi les nouveaux entrants, nous pouvons relever que huit mois après sa création à Paris, 

Kyutai, le laboratoire de recherche en IA soutenu par Xavier Niel, Rodolphe Saadé (patron de 

CMA-CGM) et Eric Schmidt (ex-Google), a présenté le 3 Juillet 2024 leur modèle d'IA vocale 

« 100 % made in France » nommée Moshi. En concurrence directe avec une récente 

démonstration de l'américain OpenAI via ChatGPT, elle permet de dialoguer, presque comme 

avec un humain en travaillant non pas sur un, mais sur deux flux audio en même temps : 

lô®coute et la parole. M°me si Moshi a encore de petits d®fauts, comme cette tendance ¨ ne 

pas s'arr°ter de parler alors que son interlocuteur lui r®pond, lôinteraction en temps r®el est 

particulièrement performante et la modulation du ton selon des émotions précises rend la 

synthèse sonore plus vraie que nature. 

 

 

3. Au niveau micro-économique : BtoB versus BtoC 

 
Rouxel (2013) confirme que lôIdO recouvre des technologies et des secteurs dôutilisations 

variés, mais aussi des enjeux industriels, sociétaux et réglementaires multiples, il englobe alors 

des représentations très diverses chez les acteurs concernés. Les frontières de ce concept restent 

encore peu lisibles et il ne correspond pour certains quô¨ une vision. 

Aujourdôhui, ce sont les entreprises qui sô®quipent le plus en objets connectés. Quôil sôagisse 

de la maintenance pr®dictive, dôasset tracking24 ou dôefficacit® ®nerg®tique des bâtiments, le 

monde du bureau a pris conscience des avantages apport®s par ces objets : ñLes dirigeants 

prennent conscience des apports de lôIoT et acc®l¯rent leurs investissements pour 

accompagner sa diffusion ¨ tous les maillons de la cha´ne. LôInternet des objets promet en 

effet dôam®liorer lôefficacit® des process, de réduire les coûts, de rehausser la valeur des 

 

 

 

 
24 Le suivi des actifs fait référence à la méthode de suivi des actifs physiques, soit en scannant les 

étiquettes à code-barres attachées aux actifs, soit en utilisant des balises utilisant GPS, BLE, LoRa ou 

RFID qui diffusent leur emplacement. 
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produits et services et de renforcer la relation clientò, indique le cabinet dô®tudes économiques 

Xerfi dans une note publiée fin 2021. 

Pour les services marketing, les objets connect®s constituent une porte dôentr®e ¨ la collecte 

de multiples donn®es sur les clients et prospects, favorisant lô®tude des tendances de 

consommations, des attentes et des besoins, que ce soit en B to C ou en B to B. Ces nouveaux 

objets qui permettent de capter, dôanalyser et de visualiser des donn®es, le plus souvent en 

temps r®el, sôins¯rent rapidement dans tous les domaines de la vie quotidienne (Saleh, 2017) 

sous la forme dô®cosyst¯mes dynamiques et interactifs (Figure 8). 

 

 

 

Figure 8 : Evolution du taux dôadoption des équipements courants (CREDOC, 2024) 

Alors que la part de la population disposant dôordinateurs ou de smartphones se stabilise à un 

niveau élevé (87 %), les équipements numériques plus récents comme les objets et les 

enceintes connectées continuent de se diffuser au sein de la population : 37 % des répondants 

disposent dôau moins un objet connect® (domotique, ®lectronique, sant®, s®curit®) et 29 % 

dôune enceinte connect®e. 

 

Du coté des consommateurs, la demande encore fragile ralentie la maturité du marché. Selon 

Ouellet (2016) « une des révolutions que nous sous-estimons actuellement est celle des objets 

connectés puisque, pour lôinstant, lôoffre actuelle demeure généralement futile (exemples : un 
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pot de fleurs qui vous envoie un courriel pour vous avertir que votre plante a besoin dôeau ou 

des ampoules électriques à 90 $ dont on peut changer la couleur à partir de son téléphone) ». 

A la curiosité pour ces objets insolites se heurte une difficulté des concepteurs à convaincre 

de  leur  réelle  plus-value.  Demoulin (2007)25défini un ob je t de « gadget » par la 

« pr®dominance de la valeur de jouissance sur la valeur dôusage ou dôutilit®. è. Le risque 

commercial est donc de réduire les AVI à un « effet gadget », uniquement utilisé par des 

technophiles qui pourraient en plus, se lasser de leur caractère ludique. 

Côest ainsi que Rafi Haladjian26, sôinspirant du cycle de vie des produits de Vernon (1966), 

propose un cycle spécifique aux objets connectés. Il distingue 3 phases (figure X3) : 

- La révélation : le consommateur est fasciné par le produit, son design, sa facilité 

dôutilisation. 

- La traversée du désert : le consommateur a tiré tous les intérêts de lôobjet à court terme 

(comportement adapté, habitudes prises) et le désintérêt augmente au fur et à mesure 

quôil faut lôentretenir (le connecter ¨ dôautres objets ou dôautres terminaux) sans 

percevoir de bénéfice supplémentaire. 

- Le regain dôintelligence : la collecte de donn®es par les algorithmes permet de proposer 

des usages plus personnalisés et de renouveler les usages (statistiques de long terme, 

nouvelles fonctionnalités). 

 

 

Figure 9 : Représentation du cycle de vie dôun objet connecté selon la définition de 

Rafi Haladjian (par nos soins) 

 

25 Christian Demoulin, association acte-psychanalytique, membre de Convergencia, mouvement 

lacanien pour la psychanalyse freudienne. 

26 Entrepreneur, il  a fondé plusieurs entreprises dans le domaine des nouvelles technologies et des 

r®seaux. Il est connu en tant que pionnier de lôInternet en France et co inventeur du lapin 

communicant Nabaztag et des AVI comme Alexa et Google Home. 
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Pour Haladjian, le paradoxe réside dans la difficulté à atteindre la troisième phase avant que 

lôobjet soit mis de côté, voir oublié. Ce passage est comparable au « chasm » de Moore (1991) 

car, comme celui que lôauteur a introduit dans la courbe de diffusion des innovations (Rogers, 

1962), franchir le « chasm è est indispensable ¨ la massification de lôutilisation dôune 

innovation ou ¨ un usage quotidien ¨ lôint®r°t r®guli¯rement renouvel®. Cette difficult® 

actuelle des AVI  est ce qui explique le succès plus évident des wearables27 plus abordables et 

offrant un service spécialisé, dont lôusage est mieux identifié par les consommateurs (montres 

connect®es pour la pratique sportive, balance connect®e é). Le march® des objets connect®s 

présente donc diverses opportunités, il a en particulier fait évoluer le marketing et le 

consommateur de leur phase 4.0 associant technologie digitale, mobile et connexion 

permanente (Kotler, 2017) à la phase 5.0 dans laquelle les objets connectés apporteront encore 

plus de données. Les capteurs électroniques sont désormais omniprésents dans nos 

smartphones, voitures, maisons appareils de soin é Ces nouveaux types dôappareils cr®ent 

des quantit®s sans pr®c®dent dôinformations d®taill®es sur nos actions, nos habitudes et nos 

préférences, augmentant le bien-être social (Peppet, 2014). 

 

4. Au niveau social 

 

 

4.1. Des évolutions sociétales qui sous-tendent le succès des objets connectés 

(OC) 

 
Le marché des objets connectés comme celui de la e-Santé ou de la domotique ont un très 

grand potentiel dans la mesure où ils correspondent au mode de vie de la population et donc 

de ses clients. Ils b®n®ficient en effet des mutations sociologiques r®centes comme lôhyper 

connectivité et le « quantified-self »28 (QS) interrogeant les chercheurs sur les principales 

 

 

27 Les wearables constitue une catégorie d'objets connectés qui peuvent être portés. Ce terme renvoie 

donc à l'ensemble des objets ï vêtements ou accessoires ï qui ont la particularité dô°tre connectés à un 

appareil, comme un téléphone, pour recueillir des données relatives à la personne qui les porte et à son 
environnement. Ils sont utilisés par le grand public, le plus connu des wearables étant la montre 

connectée, mais aussi par les entreprises, notamment pour des activités de logistique. 

 

11 Le quantified self désigne la pratique de la « mesure de soi » et fait référence à un mouvement né 
en Californie en 2007. Il consiste à mieux se connaître en mesurant, grâce aux technologies de self 

tracking, des données relatives à son corps et à ses activités (source CNIL). 
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manières de « faire chiffre de soi » (Pharabod, Nikolski et Granjon, 2013) ou sur les effets 

paradoxaux des technologies QS sur lôautonomisation des individus (De Moya et Pallud, 

2020). 

 

Les créateurs dôobjets connectés tentent dôapporter des solutions nouvelles de suivi de la santé, 

de faciliter la conduite ou encore dôaccompagner le quotidien. Côest ainsi que le Seb Lab est 

devenu indispensable ¨ lôInternet des objets (IdO) du groupe. Cr®® en septembre 2014, il est 

compos® dôune ®quipe de sp®cialistes pluridisciplinaire marketing et anthropologue. Sa 

principale mission est de tester en quelques jours les nouvelles idées de produits IdO et de les 

éliminer si elles ne correspondent pas à un réel insight 29. Pour exemple, la balance connectée 

Body Partner de Tefal a passé le crash test du Seb Lab, alors que le développement d'un 

appareil intelligent de soin de la peau avait été écarté. Pourtant, selon Calvignac (2022) 

derrière cette dimension de bienveillance, cette « médicalisation du quotidien » déplace les 

responsabilit®s collectives vers lôindividu et les seuls experts ¨ qui lôon d®l¯gue la charge et la 

responsabilité dôintervenir dans les situations les plus problématiques (dimension curative). 

Cette tendance à lieu au d®triment, ¨ la fois dôune m®decine pr®ventive et dôune prise 

dôinitiative des pouvoirs publics et des employeurs. Quand lôauteur envisage ainsi une 

« redistribution sociotechnique » des responsabilités engendrée par les outils de la e.santé30, 

le Conseil National de lôOrdre des M®decins pr®conise un remboursement des objets 

connectés de quantified-self par la sécurité sociale 

 

En 2018, Lanier crée le terme de paybor formé de la contraction des termes play (jeu) et labor 

(travail). Dans cette lignée, Soulé (2022) présente la stratégie des applications de mesure et de 

suivi de lôactivit® physique (Ex. : Stava, Fitbit) et décrit une « cocréation de valeur subie » où 

les utilisateurs, b®n®ficiant dôune quasi-gratuit® des applications et de r®alisation dôune activit® 

sportive et divertissante, « travaillent » en créant gratuitement de la valeur, les engageant ainsi 

dans une ç nouvelle forme dôasservissement è. 

 

 

 

 

29 Un insight (on dit souvent insight consommateur) est la perception par le consommateur dôun 
probl¯me ou dôun dilemme irr®solu sur la cat®gorie de produits o½ la marque opère. De tels points de 

vue peuvent fournir des approches pour développer de nouveaux produits et/ou pour concevoir une 

stratégie publicitaire (Mercator, DUNOD) 

 
30 Pour lôOrganisation mondiale de la sant® (OMS), lôe-santé se définit comme « les services du 

numérique au service du bien-être de la personne ». Elle se définit également comme « lôutilisation des 
outils de production, de transmission, de gestion et de partage dôinformations num®ris®es au bénéfice 
des pratiques tant médicales que médico-sociales ». 
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Lôensemble de ces exemples sôinscrit dans un r®cent courant de recherche : la sociologie de la 

quantification. Selon Popp Berman and Hirschman (2018), la sociologie de la quantification est 

un domaine en expansion qui comprend la littérature sur la mesure de soi, celle sur les 

algorithmes, et sur diverses formes de métriques et d'indicateurs. Depuis le début des années 

2000, internet a ouvert la voie à de nouvelles techniques de quantification des comportements 

humains. Les machines apprenantes ont fait irruption dans nos vies et de façon concomitante 

lô®volution du matériel (les capacités de stockage) et les logiciels (les capacités de calcul). Ces 

techniques seraient capables de rendre compte de nos sociétés (à la manière des statistiques 

publiques classiques). Elles devraient m°me nous permettre dô°tre plus performants (à la 

manière des méthodes contemporaines de benchmarking et dô®changes de bonnes pratiques), 

tout cela sans recourir à des experts. 

Les OC ont aussi un impact sur les relatons au sein de la cellule familiale. De plus en plus de 

parents utilisent des systèmes de géolocalisation de leurs enfants via différents objets 

connectés glissés dans les cartables et les applications liées (ex. : Airtagd dôApple) (Annexe 

1). Du coté des entreprises, les innovations foisonnent. Côest par exemple le cas de lôentreprise 

Gémo qui, en 2014, a lancé sur le marché un manteau connecté pour les 3-10 ans, équipé dôun 

système GPS31 qui offre la possibilité au parent de suivre son enfant, du moment que celui-ci 

le porte. Selon Bruna (2022), ces dispositifs remettent en question la relation de confiance 

entre membres de la famille et peut sôapparenter à un révélateur de vérité. En revanche, même 

si la plupart de ces applications sont gratuites, s'en servir signifie leur donner accès aux 

données de localisation de vos enfants. Elles ont ensuite toute liberté de les utiliser pour de la 

publicité ciblée. 

Dôun aspect s®curisant pour les parents, ces OC portent tout de m°me des cons®quences 

néfastes.  Dôabord,  ils  peuvent  devenir  limitant  quant  à  lôautonomisation  et  la 

 

 

31 Le manteau Ma Pôtite Balise est donc dot® dôun GPS de six centim¯tres qui, reli® ¨ une application 

mobile, informe à tout moment de la position des enfants. Via un système de boussole, il  indique même 

la distance qui sépare les enfants de leurs parents et un périmètre de sécurité peut également être 

déterminé. Enfin, grâce à un bouton SOS, les enfants peuvent rentrer en contact avec leurs parents. Un 

abonnement de six mois est offert ¨ lôachat du produit mais il  faudra compter 4,90 euros par mois par 

la suite. Si lôop®ration risque de faire pol¯mique, elle ne sera que de courtes dur®es. Gemo ne devrait 

pas poursuivre la commercialisation au-delà du 19 octobre 2014. 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Quantified_self
https://www.lsa-conso.fr/recherche%3Dgemo?sort=score%2Bdesc
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responsabilisation des adolescents « surveillés », ensuite il peut aussi servir de manière 

abusive lorsque quelqu'un suit une autre personne à son insu, ce qui lôexpose potentiellement 

à une situation dangereuse. 

« Par exemple, le service de police de la région de York au Canada a récemment 

annoncé que des AirTag étaient placés dans des zones cachées des voitures cibles, puis les 

voleurs ont suivi le véhicule jusqu'au domicile du conducteur pour le dérober. Plus 

récemment, une femme a affirmé avoir trouvé un AirTag caché dans la prise de remorque de 

son véhicule après que son iPhone l'ait alertée qu'un AirTag se déplaçait avec elle. » 

(Source : www.lemondeinformatique.fr) 

 

En 2022, une étude Ipsos révélait pourtant que 4 parents sur 10 avaient déjà eu recours à 

un logiciel « espion ». 

 

 

4.2. Perspectives critiques et enjeux sociétaux des objets connectés (OC) 

 
Au niveau organisationnel, Rouxel (2013) ouvre à la réflexion en reprochant au service 

marketing de certains grands groupes de nôavoir vu dans lôIdO que lôopportunit® 

supplémentaire de céder à la mode du buzz plut¹t quô¨ celle dôune r®flexion globale autour 

des enjeux des interconnexions Machine to machine (MtoM). Au niveau individuel, 

lôaugmentation progressive du taux dô®quipement des m®nages fran­ais en objets connect®s 

montre un intérêt croissant des consommateurs à les intégrer dans leur mode de vie quotidien 

(Swan, 2012). Or, des recherches antérieures (Goudey, 2013 ; Melia-Segui et al., 2013) ont 

montré que les dispositifs connectés installés dans les points de vente influençaient les 

comportements des consommateurs en renouvelant les exp®riences dôachat. Installés au sein 

des foyers, les consommateurs attendent principalement de ces dispositifs un gain dôefficacit® 

personnelle (gain de temps et dôautonomie). Les objets connectés permettraient aux individus 

de développer des compétences et des capacités de modification de leurs habitudes par une 

prise de pouvoir sur la technologie : côest lôindividu qui choisit son environnement dôobjets et 

qui d®cide des types dôusages quôil leur attribue. Un lien ®troit est donc r®v®l® entre deux 

visions antagonistes : les choix dôutilisation de ces objets connectés dans la sphère privée du 

consommateur où lôhumain y est envisagé comme un utilisateur générateur de données 

alimentant le travail « souterrain » des algorithmes de calcul (Pucheu, 2018) et le concept de 

marketing social où le but est d'amener un public cible à accepter, rejeter, modifier 

https://www.yrp.ca/en/Modules/News/index.aspx?newsId=167fa5b3-3583-431d-8cc0-91e49aee3bff
https://www.yrp.ca/en/Modules/News/index.aspx?newsId=167fa5b3-3583-431d-8cc0-91e49aee3bff
https://www.lexpress.fr/economie/high-tech/les-logiciels-espions-une-industrie-trop-prospere-un-an-apres-pegasus_2177327.html
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ou délaisser volontairement un comportement dans son intérêt, dans l'intérêt d'un groupe ou 

dans l'intérêt de l'ensemble de la société (Lee, Rothschild et Smith, 2011). 

Pourtant, même si selon Hoffman & Novak (2018), les objets connectés grand public ouvrent 

la voie à de nouvelles expériences d'usage par leur potentiel à révolutionner la vie des 

consommateurs dans les ann®es ¨ venir, il est n®cessaire dôavoir un regard critique sur les 

enjeux éthiques que ces objets font naitre en intégrant leurs usages dans les pratiques 

quotidiennes. LôIA propose des outils pour automatiser de fa­on externe des comportements 

humains récurrents et à faibles valeur ajoutée, mais plus elle gagne en performance, en confort 

et en sécurité, plus lôhumain lui attribue le rôle de prothèse cognitive (Ford et al., 1997). Alors 

si le marketing a pris un virage résolument digital et mobile (Dubois et Vernette, 2001 ; Badot 

et Lemoine, 2013), lôapproche de la transformative service research32, lui donne pour 

ambition de transformer la vie des gens et de contribuer davantage ¨ lôam®lioration de leur 

qualité de vie et de leur bien-être (Anderson et Ostrom, 2015). Or, en promouvant les 

technologies connectées, le marketing produit aussi des externalit®s n®gatives quôil est 

n®cessaire de mieux conna´tre afin de mieux les prendre en compte. Il peut sôagir selon 

NôGoala (2016) : 

- Du phubbing qui signifie snober quelqu'un en utilisant son téléphone. Dans le cadre 

d'une relation personnelle (familiale, de couple ou amicale), ce phénomène conduit les 

consommateurs à ignorer leur entourage dans un grand nombre de contextes 

(restaurant, transport, tourisme, enseignement, etc.). Lorsqu'on s'adresse à cet 

personne qui est sur son téléphone se pose la question d'une potentielle addiction."Le 

phubbing est davantage une conduite d'évitement de soi et de l'autre » (Michael Stora, 

psychologue et psychanalyste). 

- Dôun facteur de d®pendance technologique, ¨ lôinstar de ce qui se produit chez un 

certain nombre de geeks et de gamers, le numérique peut devenir addictif et conduire 

à certaines pathologies voir à un isolement social. Pour 85 % des français les nouvelles 

technologies sont source de d®pendance alors quôelles sont ®galement sources de 

stress, de perte de temps et dôexasp®ration pour eux. 

- Dôun facteur dôenfermement car certains OC tendent aussi à enfermer leurs utilisateurs 

au sein de groupes et de communautés dont ils partagent les mêmes valeurs et intérêts 

 

32 Anderson et al. (2011, p. 3) définissent ce domaine émergent, appelé recherche transformatrice sur 

les services (RTS), comme « lôint®gration de la recherche sur les consommateurs et les services qui se 
concentre sur la cr®ation de changements et dôam®liorations positifs dans le bien-être des entités 
consommatrices : les individus (consommateurs et employ®s), les communaut®s et lô®cosyst¯me è. 

https://sante.journaldesfemmes.fr/fiches-sante-du-quotidien/2691723-addiction-definition-symptomes-quand-consulter-alcool-jeux-videos-alimentaire-comment-en-sortir/
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sans forc®ment sôouvrir au monde qui les entoure. Eli Pariser (2011)33, met par 

exemple en garde contre les bulles de filtre (filter bubble) qui conduisent les réseaux 

sociaux et les moteurs de recherche à personnaliser les parcours et les contenus des 

internautes (fils dôactualit®) et ¨ les cloisonner progressivement dans leurs propres 

convictions, valeurs et principes, sans quôil leur soit possible de sô®chapper vers 

dôautres propositions. 

- Dôune v®racit® contestable parce que la toile foisonne et diffuse une importante 

quantité de fake news (informations truquées) ou fast-checking (vérification des faits). 

Dans ce monde connecté, la vérité perd son caract¯re indiscutable d¯s lors que lô®nonc® 

correspond à la réalité « scientifique », et prend surtout une valeur relative. Cette 

ambiance inconstante participe à créer une perte de confiance liée aux nouvelles 

technologies. Chacun peut construire sa v®rit® sur le web et ce nôest peut-être pas un 

hasard si le d®veloppement dôun monde de plus en plus connect® coµncide avec une 

mont®e de la m®fiance et de la d®fiance envers lôinformation et les m®dias. 

- De la cr®ation dôune partie invisible du monde par le fait que au-delà des données 

socio-d®mographiques et transactionnelles, les entreprises disposent d®sormais dôun 

accès privilégié à notre « customer journey », à nos déplacements en ligne ou en 

magasin (beacons), à nos interactions avec les entreprises (réclamations, demandes 

dôinformations, etc.), ainsi quô¨ nos contacts ®ventuels et nos cercles dôamis. 

Lôimmensit® de cette data forme un monde invisible dans lequel des acteurs ach¯tent 

et vendent des données sans que nous puissions contrôler grand-chose de ce quôils en 

font. 

- Dôune partie difficilement intelligible du fait le déploiement à grande échelle des 

techniques de programmatique, de re-ciblage (retargeting) et de Real Time Biding 

(RTB)34 permet ®galement dôajuster les messages promotionnels sur les diff®rents 

canaux de lôentreprise (emails, sms, bannières en ligne, etc.). Dominé par la 

technologie, le monde connecté est principalement compris par ceux qui la maîtrisent : 

les data scientists et les d®veloppeurs informatiques, alors quôil nôest pas ais®ment 

intelligible et accessible aux utilisateurs de ces technologies. Les consommateurs ne 

 

 

 

 
33 Eli Pariser est le président de lôassociation politique MoveOn.org et le co-fondateur de lôONG 

Avaaz.org, plate-forme de lobbying citoyen. Eli Pariser, The filter bubble, Penguin Books, 2011. 

34 Tchnologie utilisée dans la publicité en ligne qui consiste à vendre en temps réel et au plus offrant 

une impression publicitaire donn®e. Lôobjectif est de gagner en pr®cision de ciblage. 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Publicit%C3%A9_en_ligne


58  

per­oivent souvent dans ces technologies quôune ç boîte noire »35 impénétrable, dont 

ils ne maîtrisent pas le fonctionnement interne. 

- Dôune forme dôinnovation se faisant davantage par incubation et co-création à partir 

des communautés de pratiques et des besoins individuels alors que, paradoxalement, 

dans le champ du numérique, les progrès scientifiques et techniques précédent 

généralement la réflexion marketing et les besoins des clients. 

- Dôun manque de mise en îuvre dôoutils qui peuvent participer ¨ la transformation 

sociétale et orienter les choix des consommateurs vers plus de durabilité. Toutefois, 

certains travaux ont mis en évidence des effets contre-intuitifs en termes de 

performance des techniques marketings soutenant des actions en développement 

durable (Devinney, Auger et Eckhardt, 2010). 

- Dôune n®cessit® de consid®rer les utilisateurs dôun objet connect® cr®ateur de valeur 

pour lôentreprise en ne se basant que sur des statistiques de fr®quence et dôintensit® 

dôutilisation. Lôobjet connect® doit paradoxalement remettre lôhumain au cîur de la 

démarche dôentreprise comme la e.santé a remis le patient au cîur des soins. En effet, 

« La technologie nôa de sens que si elle créée de la valeur pour ses utilisateurs et si ces 

derniers se lôapproprient et lôincorporent dans leur quotidien è (Mifsud, Cases et 

NôGoala, 2016). 

Ces neufs éléments de réflexions autour des OC, du marketing et des enjeux de leurs 

relations sur les consommateurs ouvrent aux sciences de gestions comme aux entreprises 

un champ de recherche très large et sans cesse en renouvellement. Un des enjeux 

principaux est de faire suffisamment de pédagogie pour permettent aux générations ultra 

connect®es dô°tre sensibilis®es ¨ ces r®flexions pour maximiser un regard critique et non 

un terreau dôutilisateurs ç outils è du syst¯me lib®ral capitaliste dôaujourdôhui. 

 

Section 2 : Les spécificités de lôassistant vocal intelligent (AVI) :  un objet 

multidimensionnel 

1. Définition générale de lôobjet 
 

 

35 La théorie de la boîte noire est une métaphore couramment utilisée en sciences sociales pour décrire 

l'analyse des systèmes complexes. Selon cette théorie, un système est considéré comme une boîte noire, 

car l'observateur ne peut généralement pas voir comment le système fonctionne à l'intérieur, mais 

seulement les entrées et les sorties du système. 
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En tant que nouvelle dimension de lôInternet, lôIdO « sôaccompagne de forts enjeux en matière 

technologique, économique, sociétale et de gouvernance » (Weill et Soussi, 2010). Lôunivers 

de lôIdO se construit comme une poup®e russe (Figure 10) : lôIdO englobe les Oc qui eux 

même englobent les AVI. Ces derniers se définissent comme : 

- Un logiciel réalisant des tâches pour un utilisateur grâce à une commande vocale ou 

textuelle : il est possible dôinteragir avec eux par une interface de type chat ou 

simplement en lui donnant un ordre à haute voix (Virtual assistant 2019). 

- Une enceinte connectée, appelée aussi «enceinte intelligente » (en anglais smart 

speaker), est un haut-parleur sans fil  qui intègre un assistant virtuel doté d'une 

intelligence artificielle avec laquelle l'utilisateur peut interagir en langage naturel 

(https://www.futura-sciences.com). 

- Une enceinte intelligente (ou connectée) est un haut-parleur connecté en permanence à 

Internet, le plus souvent en Wi-Fi, et qui met en îuvre un assistant vocal, une intelligence 

artificielle vous permettant de la piloter ¨ la voix. Côest donc la m°me chose que sur les 

téléphones avec Siri ou Google Assistant, pour ceux qui connaissent, mais en bien plus 

interactif et bien plus puissant (https://www.lesalexiens.fr/actualites/les-enceintes- 

intelligentes-mais-quest-ce-que-cest/). 

En ce qui concerne les consommateurs, un tiers de la population américaine utilise un AVI 

(Kinsella, 2022). A lôinverse, lôutilisation reste le fait dôune minorit® en France : 28 % des 

Français utilisent un assistant vocal, dont 20 % via smartphone et 14 % via enceinte 

connectée à domicile (Ferpection, 2019), mais la tendance est ¨ lôaugmentation du taux 

dô®quipement. 

https://www.futura-sciences.com/tech/comparatifs/meilleure-barre-de-son-comparatif/
https://www.futura-sciences.com/tech/dossiers/robotique-robots-avatars-936/page/3/
https://www.futura-sciences.com/
https://www.lesalexiens.fr/actualites/les-enceintes-intelligentes-mais-quest-ce-que-cest/
https://www.lesalexiens.fr/actualites/les-enceintes-intelligentes-mais-quest-ce-que-cest/
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Figure 10 : Place des AVI  dans lôInternet des objets (par nos soins) 

 

 

Les AVI poss¯dent la particularit® dôavoir une double fonction : ils sont ¨ la fois cr®ateur 

dôinterfaces homme-machine (IHM)  mais aussi un relais entre lôhomme et son environnement 

dôobjets connectés domestiques par une mise en réseau développant des interactions machine- 

machines (MtoM). Imaginez votre réfrigérateur désormais intelligent et connecté à un AVI.  

« Non seulement celui-ci saura quand vous serez sur le point de manquer de lait frais et pourra 

vous en avertir à distance, mais il  pourra également commander votre marque de lait préférée 

sur une plateforme commerciale alimentaire, de sorte que votre lait sera livré chez vous, sans 

effort. è (Ouellet, 2016). Aujourdôhui, les AVI via enceintes connect®es constituent l'un des 

segments dont la croissance est la plus rapide du marché de la maison connectée. Selon le 

cabinet Omdia, le volume de ventes a augmenté de 58% en 2020 à 154 millions d'unités, 

représentant un chiffre d'affaires de 11,3 milliards de dollars. 

Selon la taxonomie des objets connectés de Zhong et Balagué (2021), les AVI appartiennent 

à la catégorie des « objets connectés tels que co-créés » : il  sôagit des objets connectés qui sont 

utilis®s tels quôils ont ®t® co-créés par les concepteurs et les utilisateurs (Figure 11). Les 

capacités fonctionnelles de cette catégorie des objets connectés fournissent une variété de 

solutions technologiques permettant aux utilisateurs de participer activement à la co-création 

d'expériences. De plus, le potentiel de cette cat®gorie dôobjets connect®s est de laisser aux 

consommateurs une importante possibilité dôappropriation. Les expériences médiatisées par 
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cette cat®gorie dôobjets connect®s sont de nature enrichie par leurs capacit®s fonctionnelles 

li®es ¨ la haute technologie. Côest la cat®gorie des OC la plus int®ressante pour les 

professionnels du marché des objets connectés à destination du grand public. En effet, les 

assistants vocaux deviennent progressivement les hubs de la maison et de la vie connectée. 

Utilisés dans des cadres de convivialité ou d'intimité, les AVI  accompagne la vie domestique, 

familiale ou amicale, souvent à des fins d'amusement ou de consommation courante. 

 

 

 

Figure 11 : Taxonomie des objets connectés de Zhong et Balagué (2021) 

 

 

Cette proposition de cat®gorisation souligne le r¹le crucial de lôutilisateur dans les 

écosystèmes des OC. Les auteurs proposent une vision appropriative sur les OC à destination 

du grand public. En dôautres termes, ils consid¯rent les utilisateurs comme ¨ la fois 

bénéficiaires et co-constructeurs de leurs objets connectés. 

Face à ce nouveau mode de communication homme-machine, l'intérêt de développer des 

assistants vocaux pour les entreprises et les marques apparaît aussitôt : cette nouvelle interface 

dessine de nouveaux points de contact avec le client, le consommateur et l'individu dans son 

environnement le plus familier. « Avec la voix, l'entreprise ou la marque est invoquée et 

s'incarne face à lui, tel le bon génie sortant de sa lampe. » (LesEchos, 2018). 

Plus techniquement, les objets intégrant un assistant vocal (enceinte, smartphone ou tout 

support capable dôembarquer un tel dispositif) peuvent interagir avec lôutilisateur pour lui 

 

Place 
des AVI 



62  

d®livrer un service suite ¨ une requ°te vocale. Lôassistant est alors en mesure de r®pondre ¨ 

une question, jouer de la musique, donner la météo, régler le chauffage, activer des lumières, 

faire des achats en ligne, etc. Il est fréquent de confondre assistant vocal et enceinte 

intelligente, cette derni¯re nô®tant quôun objet contenant un assistant vocal. La litt®rature a 

donc distingué différentes dimensions spécifiques aux AVI  comme le degré dôintelligence du 

syst¯me et le degr® dôinteraction mis en îuvre par le syst¯me, ainsi ç les AVI possèdent des 

fonctionnalités sophistiquées en permettant aux utilisateurs de décoder de suivre ou non 

lôassistance, de fournir un large choix dôassistance contextuelle et proactive, de sôadapter et 

de détecter les besoins des utilisateurs » (Maedche et al., 2016). Purington et al. (2017) ont 

identifi® quatre dimensions : le degr® de personnification, de sociabilit®, dôint®gration et de 

qualités techniques. A partir de ces travaux, nous retenons que les AVI  font partie de la famille 

des objets communicants intelligents (2.1) gr©ce ¨ lôassociation de logiciels de technologie 

vocale ¨ lôIA rendant ainsi possible lôinteraction vocale. Ils poss¯dent ®galement une 

dimension sociale issue de leurs spécificités anthropomorphiques (2.2) intensifiant la densité 

relationnelle qui se d®veloppe entre lôutilisateur et son objet. 

 

1.1. De lôobjet communicant à lôobjet intelligent 

 
Les AVI  via enceinte connectée font aussi partie dôun ensemble plus large réunissant les objets 

connect®s communicants, côest-à-dire un ensemble dôautomates informationnels coupl®s en 

réseau appartenant au champ théorique des systèmes distribués : « a distributed prerating 

system is one that looks to its users like an ordinary centralizes operating system, but runs on 

multiple, independent CPUs. The key concept here is transparency, in other words, the use of 

multiple processors should be invisible to the user » (Mullender, 1993, p.3). Plus récemment, 

Privat (2002, p.12) y ajoute « le rôle dôobjet pivot, de passerelle individuelle entre réseau 

dôacc¯s général et réseau local ou réseau personnel dôobjets communicants » portatifs 

(smartphone, capteurs bio m®dicaux), dôenvironnement (®lectrom®nager) ou encore passifs 

(domotiques). LôAVI est donc bien un objet communiquant car il  répond aux caractéristiques 

retenues par Privat que sont lôinteraction physique, sous forme de capteur (vocal) et surtout la 

communication banalisée associée à un protocole de découverte/reconnaissance permettant de 

constituer des ®cosyst¯mes dôobjets (Figure 12). 
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Figure 12 : Représentation dôun exemple dô®cosyst¯me dôobjets dont les actions sont 

centralis®es par lôAVI (Frandroid) 

 

 

Blandin (2007) attribue aux instruments de communication la fonction essentielle dô®tendre 

la portion espace-temps dans laquelle sont opératoires des « schèmes techniques » comme la 

production sonore (parler, chanter, jouer dôun instrument), la production graphique (®crire, 

dessiner, graver, taper sur un clavier) et la production du mouvement (marcher, courir, faire 

tel ou tel geste, manipuler un objet). LôAVI, par ses caractéristiques techniques réorganise ces 

trois types de production en faisant de la production sonore (notre voix), un déclencheur des 

autres productions : lôAVI évite dô®crire ou de saisir car il collecte, lôAVI évite de manipuler 

ou de faire certains gestes car il  prend en charge en redistribuant vers dôautres objets connectés 

(allumer les ampoules, d®clencher lôaspirateur é). Côest en ayant int®gr® lôIA au cîur de sa 

technologie que cette cumulativit® de sch¯mes techniques est rendue possible. Dôobjet 

communiquant, lôAVI devient objet intelligent. 

Pour Bernheim Brush et al. (2011), « ce qui est « intelligent » correspond à ce qui accélère ou 

améliore les routines tout en évitant des tâches inutiles » mais aussi à « une technologie qui 

sôint¯gre dans la vie quotidienne. Cette relation intelligence-routines quotidiennes donne 

naissance ¨ ce quôils consid¯rent °tre de la commodit®. Techniquement, « un assistant vocal 

dit intelligent représente un logiciel intégré dans un dispositif tangible, disposant de la faculté 

de dialoguer avec un humain pour réaliser des tâches sur ordre vocal des utilisateurs « 

(Lahoual et Fréjus, 2018). Novak et Hoffman (2019, p.217-218) définissent les « objets 
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intelligents » comme « ces appareils, services et systèmes d'IA qui ont une connectivité 

Internet et un certain niveau d'intelligence. Ils précisent même que ce sont les degrés d'agence, 

d'autonomie et d'autorité qui déterminent à quel point un objet est intelligent (Figure 13). 

En 2021, Balagué rappelle que le traitement des données collectées via des objets connectés 

repose sur des algorithmes parfois très complexes. Dans la cadre des AVI, ces données 

enrichissent des algorithmes de recommandations de services (liste de course sur un site 

dôe.commerce, recommandations de baisse de dépenses énergétique é). La capacité des AVI 

à enregistrer un historique important de données personnelles relève du machine learning. 

Lôexploitation de ces collectes ¨ travers des techniques dôanalyse vari®es ¨ fait lôobjet dôun 

travail de recherche men® par Chung et Lee (2018) sur lôAVI dôAmazon. Les résultats 

confirment quôune série de déductions peuvent être faites à partir des commandes vocales de 

lôutilisateur. Par exemple, ses habitudes quotidiennes ou ses centres dôint®r°ts peuvent 

facilement °tre d®duits de lôutilisation des enceintes connect®es. 

 

Figure 13 : Comparaison de lô®volution du niveau dôintelligence des assistants 

vocaux (source : Etude Statista 2019) 

 

 

LôAVI, participe alors à créer « lôIntelligence ambiante » (Coutaz et Crowley, 2012) de notre 

espace quotidien « intelligent è en permettant lôacc¯s ¨ lôinformation ou ¨ des services 

numériques  permettant  une  utilisation  adaptée,  naturelle  et  conviviale.  Un  espace 
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technologique adapté est capable de « comprendre les caractéristiques des usagers, de 

lôenvironnement, de sôadapter contextuellement aux besoins, de répondre intelligemment aux 

demandes ou de réagir de façon appropriée. Cette « intelligence » est rendue possible par la 

convergence des technologies mêlant objets intelligents, réseaux de communication et 

interfaces multimodales pour fournir de nouveaux services aux utilisateurs (Figure 14). 

Néanmoins, certains experts relativisent la dimension de communication « intelligente » des 

AVI en considérant que les plus grands progrès à mener reposent sur la capacité de 

conversation : « Ce quôil y aurait ¨ am®liorer, le Graal, la chose quôon aimerait avoir, côest 

quelque chose de beaucoup plus conversationnel. Ils sont tr¯s loin aujourdôhui dô°tre des 

agents conversationnels » (Luc Julia, créateur de Siri, pour SiècleDigital.fr, 2022). 

 

 

Figure 14 : Présentation du business model dôAmazon Echo présentant lô®cosyst¯me 

interne (IHM) et externe (MtoM). (Source : Kleiner Perkins et Byers, 2016 Internet 

Trends) 

 

 

Très récemment, les travaux de Zhong et Balagué (2021) se sont attachés à proposer une 

taxonomie des objets connect®s grand public. Ils ont d®fini six caract®ristiques de lôobjet 

connect®s (tableau 3), et pr®cisent que plus lôobjet connect® poss¯de un nombre élevé de ces 

caractéristiques, plus il  est considéré par le grand public comme « ayant un niveau élevé 
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dôintelligence è. Nous avons donc identifié les caractéristiques qui permettent de classer 

lôAVI dans les objets connect®s les plus intelligents de lôIDO (Tableau 2, colonne 4). 

 
 

 
CARACTERISTIQUES  

 

 
DEFINITIONS  

 

 
REFERENCES 

 

 
CAPACITES DE LôAVI 

Autogestion Cela fait référence à la capacité 

dôapprendre à partir des expériences 

ant®rieures pour sôadapter aux 

situations et de gérer son cycle de vie

 pour sôoptimiser 

continuellement en se basant sur 

lôensemble des donn®es r®colt®es et 

analysées. 

Meyer, Främling et 

Holmström (2009) ; 

López et al. (2011), 

Smutný (2016) ; 

Hernández et Reiff- 

Marganiec (2014) ; 

Kiritsis (2011) ; Ning 

et Hu (2012), 

Kawsar et al. (2010) 

Apprend à connaître les 

habitudes et les préférences 

de l'utilisateur afin de 

devancer ses besoins en lui 

proposant  certaines 

recommandations, des 

rappels d'évènements 

importants, etc. Pour cela, le 

logiciel accède à un grand 

nombre de données 

personnelles : répertoire de 

contacts, agenda, historique 

de navigation Internet, 

géolocalisation, etc. 

Les interactions de 

lôutilisateur avec son 

assistant vocal peuvent 

également alimenter son 

profil publicitaire (centres 

dôint®r°t, achats r®alis®sé). 

Traitement et 

programmation 

Le traitement fait référence à la 

capacité dôex®cuter des instructions. 

La programmation fait référence à la 

capacit® dô°tre programm® pour un 

ensemble de tâches conformément 

aux instructions prescrites. 

Meyer, Främling et 

Holmström (2009); 

Atzori, Iera et 

Morabito (2014); 

López et al. (2011); 

Hernández et Reiff- 

Marganiec   (2014); 

Yoo  (2010),  Smutný 

(2016); Kawsar et al. 

(2010), Püschel et al. 

Un assistant vocal repose 

sur une technologie de 

reconnaissance vocale 

associée à une ou plusieurs 

briques dôintelligence 

artificielle pour interpréter 

la requête, trouver un 

résultat et le transformer en 

réponse orale. 

Les skills dôAlexa sont donc 
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  (2016) ; Kiritsis (2011) 

; Ning et Hu (2012) ; 

Fortino, Rovella, 

Russo et Savaglio 

(2014) 

des habilités dont elle 

dispose ou quôon peut lui 

ajouter afin dôex®cuter 

certaines commandes. 

Détection et 
actionnement 

La détection fait référence à la 

capacité de récolter des données à 

Kortuem et al. (2010) ; 

Meyer, Främling et 

Une fois lôenceinte 

intelligente  activée, 

 partir de sa propre structure ou de Holmström (2009) ; lôutilisateur peut formuler sa 

 son environnement (ex : la maison, Smutný (2016) ; demande à voix haute, par 

 le corps humain). Lôactionnement Kiritsis (2011) ; exemple « Quel temps fait-il 

 fait  référence  à  la  capacité  de Uckelmann, Harrison aujourdôhui  à  Lille   ?  ». 

 provoquer un changement sur sa et Michahelles (2011) Connectée  à  Internet  via 

 propre structure ou sur son ; Kawsar, Nakajima, Bluetooth ou WiFi, 

 environnement. Grâce à ces deux Park et Yeo (2010) ; lôenceinte à commande 

 capacités, lôobjet connecté est Atzori, Iera et vocale cherche alors 

 conscient de son entourage et de son Morabito (2014) ; lôinformation sur un moteur 

 propre état. Il  est en mesure dôagir et 
Fortino, Rovella, 

de recherche pour apporter à 

 de réagir pour accomplir des tâches 
Russo et Savaglio 

son utilisateur une réponse 

 et dôam®liorer son propre état. 
(2014) ; López et al. 

quasi-immédiate : « 

  
(2011) ; Hernández et 

Actuellement à Lille,  il  fait 

  
Reiff-Marganiec 

17 degrés celsius avec un 

  
(2014); Porter et 

temps nuageux ». 

  Heppelmann (2014);  

  Püschel et al. (2016)  

 
Réseautage 

Cela fait référence à la capacité 

dô®changer les donn®es dans les 

mondes physiques et virtuels grâce à 

la mise en réseau avec un grand 

nombre de systèmes de réseaux et 

dôobjets permettant de supporter de 

différents modèles de 

communication (ex : modèle un à 

un, modèle plusieurs à un, modèle 

un à plusieurs, modèle plusieurs à 

plusieurs). 

Kortuem et al. (2010) ; 

Meyer, Främling et 

Holmström (2009) ; 

Yoo (2010) ; Kiritsis 

(2011) ; 

Moawad et al. (2012) ; 

Porter et Heppelmann 

(2014) ; 

Hernández et Reiff- 

Marganiec (2014) ; 

Lôenceinte ¨ commande 

vocale est en mesure 

dôeffectuer des t©ches dites 

basiques, comme de 

répondre à une question (« 

Ok Google, en quelle année 

est né Teddy Riner ? »), de 

jouer de la musique (« 

Alexa, joue Alain Bashung 

»), de consulter la météo ou 

encore un agenda. 
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  Atzori, Iera et 

Morabito (2014) ; 

López et al. (2011) ; 

Ning et Hu (2012). 

Les enceintes intelligentes 

peuvent également exécuter 

certaines   tâches   plus 

complexes : elles peuvent 

 

Communication 

Cela fait référence à la capacité de 

reporter son état et de communiquer 

son environnement (ex : la 

temp®rature, lôhumidit®, le niveau 

de vibration) avec dôautres objets, 

systèmes ou utilisateurs. 

Meyer, Främling et 

Holmström (2009) ; 

Atzori, Iera et 

Morabito (2014) ; 

Kiritsis (2011) ; 

Smutný (2016) ; 

Uckelmann, Harrison 

et Michahelles (2011) 

; Moawad et al. (2012) 

par exemple interagir et 

piloter les objets connectés 

de la maison (« Ok Google, 

éteins la lumière du salon 

»), passer un appel (« Alexa, 

appelle Maman »), répondre 

à un SMS, envoyer un e- 

mailé 

Identification Cela fait référence à la capacité de Meyer, Främling et Lôenceinte à commande 

 sôidentifier aux autres systèmes ou Holmström (2009) ; vocale se met en marche, « 

 objets, grâce à son identité unique et López et al. (2011) ; sôactive », en prononçant un 

 immuable (ex : une adresse IP, une Kiritsis (2011) ; mot-clé,  sorte  de  «  mot 

 puce RFID, un code barre).   Uckelmann, Harrison magique », défini par 

  et Michahelles (2011) chaque fabricant : « Ok 

  ; Hernández et Reiff- Google » pour lôassistant 

  Marganiec (2014) ; vocal de Google, « Alexa » 

  Fortino, Rovella, pour  lôassistant  personnel 

  Russo et Savaglio dôAmazon ou encore « Dis 

  (2014) ; Kawsar, Siri » pour lôassistant 

  Nakajima,Park et Yeo intelligent dôApple. 

  (2010) ; Ning et Hu  

  (2012)  

 

Tableau 3 : Mise en relation des caractéristiques des objets connectés avec les 

capacités des AVI (adapté de Zhong et Balagué, 2021). 

 

 

En répondant par ses capacités techniques à toutes les caractéristiques des objets connectés, 

lôassistant vocal est donc intelligent (AVI) et appartient aussi aux objets connect®s dits ç 

domestiques è. Il est dôailleurs parfois appel® assistant domestique intelligent et il est défini 

par Franck Lefèvre (Interaction vocale et intelligence artificielle : état des lieux et 



69  

opportunités, 2017) comme « capable de dialoguer avec un humain pour réaliser des tâches 

sur ordre vocal des utilisateurs et disposant dôune aptitude dôapprentissage automatique dont 

lôintelligence artificielle (IA) se d®veloppe continuellement sans lôintervention directe des 

d®veloppeurs è. Les AVI sont aussi capables dôapprendre de leurs erreurs, et cela, tout en 

intégrant des informations sur les utilisateurs afin de proposer des services contextualisés et 

personnalisés. ». Les développeurs ne cessent de perfectionner la reconnaissance des émotions 

à partir de signaux physiologiques (Villon et al., 2006) et par la cr®ation dôavatar graphiques 

conçus pour être des amis, des collaborateurs ou des partenaires. 

Ainsi, la connectivit® des AVI avec dôautres appareils de lôIdO augmente et conduit ¨ la 

construction dôun nouvel environnement domestique connect® (Hoffman et Novak, 2015) 

(Figure 15). Ce pilotage se fait grâce à des scénarios pré-programm®s par lôutilisateur et 

enclenchés via un ordre vocal comme « Alexa, je pars de la maison » et les lumières 

sô®teignent, ou ç Hey Google, je couche les enfants » et lôapplication Souffleur de rêves36 se 

d®clenche. Dans la lign®e des travaux sur lôanthropomorphisation des agents virtuels 

(Lemoine et Chérif, 2012 ; Lemoine et Notebaert, 2011) le cadre des recherches 

interdisciplinaires couvrant les domaines de lôinformatique, de la psychologie et des sciences 

cognitives, une branche moderne de lôinformatique fond®e par Picard en 1995, voit le jour : 

lôInformatique affective. Selon l' affective Computing Group du MIT Media Lab, si lô®motion 

est fondamentale pour lôexp®rience humaine, elle doit l'être également dans la conception des 

technologies de demain. Depuis, les développeurs ne cessent de perfectionner la 

reconnaissance des émotions à partir de signaux physiologiques (Villon et al., 2006) et par la 

création dôavatars graphiques conçus pour être des amis, des collaborateurs ou des partenaires. 

Avec l'arrivée des intelligences artificielles de nouvelle génération, dites IA génératives, les 

assistants vocaux se mettent à comprendre des ordres plus complexes, voire même à pouvoir 

tenir une conversation. Selon un article des Echos (15/05/2024), « L'IA générative relance la 

bataille des assistants vocaux » : 

 

 

 

36 Le but de cette application est de proposer une solution qui fait apprécier aux enfants le moment du 

coucher. Chaque jour 3 histoires sont proposées aux utilisateurs, celles-ci véhiculent des messages 

positifs et ®ducatifs vers lôenfant. 

Le nouveau modèle d'intelligence artificielle générative signé OpenAI et dévoilé 

lundi 13 mai lors d'une conférence filmée en direct a de quoi donner un coup de 

vieux à Siri, Alexa et Assistant, les assistants vocaux respectifs d'Apple, Amazon 

https://fr.wikipedia.org/wiki/MIT_Media_Lab
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En parallèle du développement technologique, le domaine d'interactions homme-machine 

(IHM) sôint®resse aussi à la conception et au développement de systèmes interactifs en prenant 

en compte ses impacts sociétaux et éthiques. 

 

 

 

Figure 15 : Exemple dô®cosyst¯me dôobjets connectés à lôAVI créant un smart home (Frandroid) 

 

 

1.2 De lôobjet anthropomorphique à lôobjet social 

 
Les individus ont voulu parler aux ordinateurs depuis le moment où les ordinateurs ont été 

invent®s (Hoy, 2018). La reconnaissance vocale appartient ¨ ce que lôon appelle les NUI 

(Natural User Interface), qui repr®sentent lôensemble des technologies permettant ¨ 

lôutilisateur dôinteragir directement avec une machine. Le corps humain devient alors le seul 

et unique ç contr¹leur è. Ce type dôinterface se rapproche progressivement de lôinteraction 

interpersonnelle en présence et fait appel non pas à notre connaissance technique du dispositif, 

mais à notre culture de la relation humaine. 

et Google. « Pour la première fois, nous faisons un énorme pas en avant en 

matière de facilité d'utilisation », a présenté Mira Murati, la directrice de la 

technologie de l'entreprise à l'origine du phénomène Chat-GPT. Son propos vaut 

bien sûr pour le chatbot déjà utilisé chaque semaine par plus de 100 millions de 

personnes dans le monde. Mais il  s'applique tout autant pour les assistants vocaux 

lancés dans la première moitié des années 2010. 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Éthique


71  

Dans les échanges verbaux que nous adressons en parlant « à nos machines, à la voiture qui 

ne d®marre pas ou qui a bien tourn®, ¨ lôordinateur qui plante (é) nous attribuons une 

intentionnalité à ces objets » (Boullier, 2002, p.45-60). Cette perception a été exprimée par 

Serre (1987) comme une conséquence du développement des « quasi-objets », côest-à-dire ces 

formes hybrides possédant un statut ontologique « dô°tres naturels è (Latour, 1991) et se 

situant entre lô°tre humain et la chose. Selon lôencyclop®die Universalis, un objet 

anthropomorphique se définit comme « la production de tout ce qu'il faut bien considérer à 

titre de « quelque chose comme un être humain », qui fonctionne comme tel parce qu'il en 

possède la forme : soit un pseudo-vivant (mandragore), soit un être mécanique (robot), soit 

enfin un « tenant lieu è (figurine magique). è. Sur un ton d®faitiste, lôouvrage pr®cise m°me 

que lôanthropomorphisme est un concept « essentiellement critique, (é) sorte de vice inhérent 

à la nature humaine, propension de lôhomme à se représenter sous forme humaine tout ce qui 

nôest pas lui, soit comme effet dôune simple projection, soit sous une forme conceptuellement 

élaborée et presque doctrinale. ». 

En int®grant le champ du marketing, lôanthropomorphisme a ®t® d®fini comme ç la tendance 

à attribuer des caractéristiques morphologiques et comportementales humaines, comme le 

corps, les émotions, les actes ou encore la personnalité, à dôautres créatures vivantes ou non » 

(Valette-Florence et de Barnier, 2009). Ainsi lôanthropomorphisme peut se baser sur des traits 

psychologiques ou non psychologiques (Keeley, 2004) (Figure 16). Les concepteurs ont la 

possibilité de provoquer cette perception en utilisant dans leur innovation des stimuli 

anthropomorphiques : le design anthropomorphique. Ce design consiste à simuler la vie dans 

des objets inanimés (Zğotowski et al., 2014) en imitant les attributs humains (Schmitz, 2011). 

En 2012, Fink identifie trois composants du design anthropomorphique dans le domaine de la 

robotique : la forme du robot, son comportement, ses interactions et communications avec 

lôhumain. LôAVI via enceinte connect®e poss¯de cette particularit® de ne disposer que dôun 

seul trait anthropomorphique non psychologique : ses interactions orales possibles via une 

voix quasi humaine. Tout lôenjeu des développeurs dôAVI est donc de compenser cette unique 

capacit® humaine en travaillant sur lôam®lioration continue des traits psychologiques. En lui 

donnant un nom (Alexa, Hey Google, Dis Siri), en leur permettant de détecter nos émotions 

même si cette capacité est encore limitée. Selon Devillers (2019), « il  faut rappeler que les IA 

ne peuvent détecter que les six émotions les plus primaires que sont la peur, la colère, le 

dégoût, la joie, la tristesse et la surprise. ». 
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Figure 16 : Taxonomie de lôanthropomorphisme (Keeley, 2004) 

 

 

Côest dans ce cadre que la définition de lôanthropomorphisme est nuancée et enrichie par Vidal 

(2012) dans son analyse autour de la manière dont les roboticiens conçoivent les interrelations 

avec les robots humanoµdes. Lôauteur distingue deux paradigmes qui portent des visions 

scientifiques bien diff®rentes. Lôune correspond ¨ un ç pi¯ge anthropomorphique è, côest-à- 

dire ¨ la reconstitution dôun simulacre de lôenvironnement copiant le plus possible la 

perception du monde de lôutilisateur à des fins de tromperies. Lôautre sôapparente plut¹t à un 

« pacte anthropomorphique » qui invite à considérer le robot comme un humain grâce à des 

traits anthropomorphiques certes, mais qui lui attribue conjointement des attentes pouvant être 

d®­ues si la machine ne tient pas ses promesses, côest pourquoi de nouvelles interfaces 

technologiques permettent aujourdôhui de transmettre des ®motions humaines ¨ des avatars 

informatisés très humanisés. En 2001, les recherches de Nass et Lee ont montrées que le choix 

de la voix avait un effet sur la personnalisation dôun ordinateur. Leur présence sociale est alors 

amplifiée par le support audio (Short et al. 1976). Ce résultat est à nouveau validé pour les 

AVI pour lesquels la voix suffit à créer un lien profond avec la technologie (Han et Yang, 

2018 ; Novak et Hoffman, 2019) (Tableau 4). Du côté des experts, Guillaume Champeau37 

affirme : « lôanthropomorphisme, côest-à-dire le fait, de plus en plus, de faire passer la 

 

37 Juriste spécialisé dans le droit du numérique, fondateur de Numerama et directeur de lô®thique et des 

relations publiques chez Qwant. 
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machine pour un °tre humain, de ne plus voir la fronti¯re entre ce qui est lôhumain et ce qui 

est lôintelligence artificielle (é). Lôobjectif est de vous faire oublier que lôordinateur est un 

ordinateur. ». 

La stratégie open innovation38 des chercheurs du laboratoire de recherche de Toshiba illustre 

parfaitement lôexploitation de ces résultats. Elle a permis à ses chercheurs de sôassocier à ceux 

du département dôing®nierie de lôuniversit® de Cambridge pour donner naissance à un avatar, 

baptisé « Zoé ». Il peut exprimer et adapter des émotions en fonction de celles que les 

utilisateurs écrivent et indiquent de leur humeur. Selon Roberto Cipolla, professeur à 

lôuniversit® de Cambridge, ç cette technologie pourrait °tre le point de d®part dôune toute 

nouvelle g®n®ration dôinterfaces permettant dôinteragir avec un ordinateur beaucoup plus 

comme nous parlons avec un autre être humain ». Ainsi se concrétisent les travaux de Reeves 

et Nass (1996) qui montraient déjà que face à un ordinateur, la voix encourage les utilisateurs 

¨ tendre vers les m°mes r®ponses sociales que celles quôils utilisent quotidiennement entre 

humains. Les connexions profondes qui se cr®ent entre lôutilisateur et son AVI sont étudiées 

comme un nouveau type de relation dite « para-sociale » (Pitardi et Marriott, 2020) reposant 

sur la double dimension de la présence sociale et de la cognition sociale. Dans ce sens, il est 

possible que des gens sôy attachent en leur accordant une dimension sociale (Tableau 2). 

La pr®sence sociale est d®finie comme le ç degr® de saillance de lôautre personne dans une 

interaction » (Short et al. 1976, p. 65). S'appuyant sur la recherche en robotique, certains 

auteurs ont montr® quôil existe un niveau croissant de pr®sence sociale automatisée dans les 

services (Sundar et al. 2017 ; Chattaraman et al., 2019). La présence sociale automatisée (ASP) 

peut être définie comme la mesure dans laquelle les machines informatisées comme les AVI, 

donnent aux individus le sentiment d'être en compagnie d'une autre entité sociale (Heerink et 

al., 2010). La présence sociale automatisée peut travailler avec ou remplacer le personnel des 

services à la personne, en particulier pour répondre aux requêtes de service de routine. Par 

exemple, les consommateurs peuvent interagir socialement avec leur VA pour obtenir les 

informations nécessaires sur la marque au lieu de téléphoner au service d'assistance à la 

clientèle, de se rendre en magasin ou de naviguer sur le site Web de l'entreprise. La Théorie 

de la réponse sociale (Nass & Moon, 2000 ; Reeves & Nass, 1996) souligne dôailleurs que les 

individus interagissent avec les ordinateurs et les médias de la même manière qu'ils le 

 

38 Nous définissons l'innovation ouverte comme un processus d'innovation distribué basé sur des flux de 

connaissances gérés à dessein à travers les frontières organisationnelles, en utilisant des mécanismes 

pécuniaires et non pécuniaires conformes au modèle économique de l'organisation ( Chesbrough et Bogers, 

2014 ). 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0048733314000407#bib0075
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0048733314000407#bib0075
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font avec les autres humains. Ils le font en utilisant des règles sociales et culturelles de 

politesse et de relations émotionnelles. 

Dans Her, le film futuriste américain réalisé par Spike Jonze en 2013, le personnage de 

Joaquin Phoenix tombe amoureux de Samantha (Scarlett Johansson), une intelligence 

artificielle symbolisant la porosit® de la fronti¯re entre lôhumanit® et les machines. Le film 

avait pour objectif de nous projeter dans une « une anticipation à peine exagérée de notre 

présent, une société consumériste et confortable, sourdement rongée par les difficultés 

relationnelles, la m®lancolie et la solitude. è (Les Inrockuptibles, 2014). Lôîuvre met aussi en 

avant la solitude et la dépendance des utilisateurs. Ainsi, « Des personnes âgées, atteintes 

dôAlzheimer ou de démence se sont attachées à un objet sous forme de petit animal donc côest 

possible que des gens se sentent moins seuls avec les Néons » reconnaît Isabelle Collet 

( informaticienne, enseignante-chercheuse à l'université de Genève). Selon Halbwachs 

(1950), les trois vertus dôun objet sont : lôimmobilit®, la patience et le silence. Lôobjet ne nous 

parlerait que parce que nous le faisons parler. Pour les d®veloppeurs dôassistants vocaux, 

lôobjectif est de créer une proximité affective avec lôutilisateur (Le Corf, 2017). La proximité 

intime se traduit par une connivence dans la manière dont le dispositif interagit avec 

lôutilisateur en adoptant des attributs humains, sans pour autant nier sa dimension technique : 

« pour lôinstant, mes capacit®s se limitent ¨é è, ç désolé, je ne suis que la version béta de 

moi-même ». Le choix dôun prénom (Alexa chez Amazon) et dôune voix singulière participent 

aussi à la fabrique dôune humanisation de la relation digitale (Tisseron, 2015). Les utilisateurs 

de la Google Home sont dôailleurs nombreux ¨ regretter lôexpression clef ç hey, Google » 

quôils trouvent peut naturelle et chaleureuse. Cette ®valuation est jug®e dôautant plus 

importante par les développeurs que les études marketing révèlent que les clients sont moins 

tol®rants ¨ lô®gard dôune mauvaise r®ponse provenant dôune machine que dôun agent humain 

(Le Corf, 2017). Le niveau dôanthropomorphisme est reconnu comme un des principaux 

d®terminants de la confiance et de lôintention dôusage (Van Pinxteren et al., 2019). 

Face à ce constat, Vivoka élabore une interface capable de reconnaitre la voix et dôen analyser 

le contenu. Présente lors du CES 2018 de Las Vegas, la société lorraine se présente comme 

une alternative cr®dible ¨ Alexa dôAmazon, Google Assistant ou Cortana de Microsoft. Son 

dernier produit est un appareil prenant lôapparence dôun hologramme. Comparable à une 

enceinte Echo ou Home, Zac peut contrôler tous les objets de la maison à la voix. » (source : 

www.ladn.eu/tech-a-suivre/ia-machine-learning-iot/reconnaissance-vocale-les-start-up-en- 

france) 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Cinéma_américain
https://fr.wikipedia.org/wiki/Spike_Jonze
https://fr.wikipedia.org/wiki/Informaticien
https://fr.wikipedia.org/wiki/Enseignante-chercheuse
https://fr.wikipedia.org/wiki/Université_de_Genève
https://www.vivoka.com/
http://www.ladn.eu/tech-a-suivre/ia-machine-learning-iot/reconnaissance-vocale-les-start-up-en-france
http://www.ladn.eu/tech-a-suivre/ia-machine-learning-iot/reconnaissance-vocale-les-start-up-en-france
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Cette derni¯re innovation confirme lôint®r°t des recherches appartenant au domaine de 

lôAffective Computing dont lôobjectif est de proposer des syst¯mes permettant de r®guler les 

®motions des utilisateurs et dôen limiter les ®motions n®gatives (Picard, 1997). La col¯re est 

une des émotions négatives la plus ressentie (80%) par les utilisateurs face à un ordinateur 

(Norman, 2004). En se multipliant dans notre environnement, ils formeraient « autour de nous 

une société muette et immobile ». Cette matérialisation est confirmée par Kaufmann (1997) 

qui sôoppose ¨ la personnalisation abusive en rappelant que ç les choses ne sont pas des 

personnes » (p.115). Pourtant, « les objets deviennent familiers parce quôils enregistrent une 

part de notre identité (é) è (p.113). En ce qui concerne les AVI,  cet enregistrement nôest pas 

que symbolique, il  est aussi devenu une compétence technologique stratégique au service dôun 

monde marchand ultra-concurrentiel. 

« Imaginez les possibilités de prendre du contenu Web visuel et de créer une expérience 

parlante et interactive pour des millions dôinternautes dans le monde. Les possibilit®s 

dôam®liorer le commerce électronique et lôexp®rience Web sont immenses. » (Dean Weber, 

président et chef de la direction de One Voice, 15 novembre 1999) 

 

 

La multiplicité des tactiques dôusages des AVI  vient du fait que ces façons de faire sont aussi 

multiples que les usagers. Cependant, ces façons de faire personnalisées sont plus sociales 

quôindividuelles. Malgr® sa dimension subjective forte, ç il est fort possible de déceler dans 

cette construction dôune appropriation individuelle ou collective un fondement qui ne prend 

son sens que dans et par le social » (Affana, 2010, p.40). Barley (1989) affirmait déjà que la 

technologie pouvait être considérée comme une composante de la structure sociale ayant elle- 

même « des propriétés structurelles de signification, de domination et de légitimation ». Pour 

lui, la technologie est cr®®e par lôaction humaine, qui elle-m°me lôutilise pour ses actions, 

contribuant ainsi ¨ lôactualiser par une relation dite ç r®cursive è. 

Côest pour d®velopper cette dimension sociale de cette relation r®cursive que les dirigeants 

d'Amazon, d'Apple et de Google se sont exprimés à plusieurs reprises à propos de l'ajout de 

personnalit® aux assistants vocaux. Cette question reste dôactualit® malgré le fait que cette 

caractéristique ne soit considérée comme importante que par 15,4% des propriétaires 

d'enceintes vocales. Ce faible pourcentage peut être expliquée par le fait que cette personnalité 

est offerte par tous les principaux assistants vocaux fournisseurs, mais certaines recherches 

montrent que ce n'est clairement pas quelque chose qui impacte aujourd'hui lôutilisabilit® de 

lôobjet. 
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Kopitoff (1986) sôest interrogé sur les biographies des objets. Il  observe quôils évoluent entre 

deux pôles : la familiarisation, quand les personnes les refaçonnent à leur idée, et la 

marchandisation, quand ils sont normalisés dans le circuit des échanges monétarisés. Pour 

lôauteur, comprendre la vie particuli¯re des objets est un exercice n®cessaire pour bien saisir 

leur rôle dans les interactions. Ceci ne doit pas toutefois déboucher sur une personnalisation 

abusive : les objets ne sont pas des personnes (Varela, Thompson, Rosch, 1993). Plus 

largement, les objets tendent sans cesse à disparaître dans le monde invisible de nos routines 

quotidiennes en jouant leur rôle de repères sans être remarqués. Les innovations dans les objets 

connect®s r®unis sous le concept dôInternet des objets prouvent que ñle but des GAFAM est 

de proposer une exp®rience toujours plus immersiveò (Mazzucchi, 2018). 

 

 

ç Cela nôemp°che pas Elon Musk dôinvestir massivement dans lôhumain augment®, mais son 

but est dôam®liorer lôhumain afin de contrer le d®veloppement de lôIA et dô°tre toujours 

sup®rieur ¨ la machine. Chez Google, côest lôinverse, avec un personnage comme Ray 

Kurzweil, ingénieur en chef de lôentreprise et théoricien du transhumanisme. Il  estime que la 

machine va devenir meilleure que lô°tre humain et que ce dernier doit sôen rapprocher, sôy 

connecter. » (Mazzucchi) 

 

 

Dans une vision identique, Pranav Mistry, le PDG de Neon, Pranay Mistry, confirme que « ces 

« humains artificiels » seront bien plus que de simples assistants vocaux ». Même aujourdôhui 

d®munis dô®l®ments de ressemblance physique avec lôhomme, leur dimension 

anthropomorphique comporte des éléments psychologiques (Keeley, 2004) les rendant 

capables de montrer des émotions, des traits de personnalité et de créer des souvenirs. Ils ne 

se contenteront bientôt plus de donner des informations telles que la météo ou diffuser de la 

musique. Ils cumuleront plusieurs fonctions comme celles de « professeur, conseiller 

financier, prestataire de soins, concierge, acteur, porte-parole ou encore présentateur télé », 

affirme Samsung. Ils seront à terme affectés dôune vraie personnalité grâce aux progrès de 

« lôing®nierie de lôenchantement » (Chevet, 2017). 

Dans un contexte de croissance cybernétique, les humains sont de plus en plus à l'aise pour 

s'engager dans des relations quasi-sociales avec des « êtres » de l'IA  (Van Doorn et al., 2017). 

Pourtant, lôempathie artificielle est sujette à controverse, « lôimitation du vivant peut amener, 

volontairement ou pas, à prêter encore plus aux machines des caractéristiques humaines, dès 
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lors on peut imaginer des risques dôattachement trop fort et de rejet des humains. » (L. 

Devillers, Des Robots et des Hommes, Ed. Plon, 2017, p.37). 

 

 

Auteurs Contexte Perspectives théoriques Contributions 

Burgoon et 

al. (2000) 

Les utilisateurs dôagents 

virtuels éprouvent un 

sentiment plus favorable 

lorsquôils pr®sentent des 

anthropomorphiques. 

Concept de lôutilit® 

perçue 

Approfondir  les 

connaissances sur les 

conditions favorisants 

lôinteraction sociale avec les 

agents virtuels en les dotant 

dôune  voix,  de  gestes  et 

dôexpressions faciales. 

Lemoine 

J.F., Cherif 

E. (2012) 

Mise à jour des différentes 

caractéristiques 

susceptibles de générer de 

la confiance à lô®gard des 

agents virtuels. 

Concept de la confiance 

et de ses déterminants. 

La bienveillance des agents 

virtuels dépend de leurs 

caractéristiques techniques et 

anthropomorphiques 

(politesse, empathie). 

Lutfi,  S. L., 

Fernández- 

Martínez, 

F., 

Lorenzo- 

Trueba, J., 

Barra- 

Chicote, R., 

et Montero, 

J. M. 

(2013). 

Développement de 

contenu socio-émotionnel 

dans les AVI afin de les 

rendre socialement 

intelligents et de mesurer 

lôimpact de lôaffect des 

AVI sur la satisfaction 

globale des utilisateurs. 

Domaine de 

lôintelligence ambiante 

(Aml) adaptant les AVI 

aux émotions, aux 

préférences, à la santé 

ou au Qi de lôutilisateur 

pour une interaction 

plus efficace et 

empathique. 

- Emotions les plus 

fréquentes : émotions de 

base = contentement, 

frustration et ennui. 

- Pr®sence dô®motion 

plus fine : auto-frustration 

des utilisateurs par 

mécontentement envers eux- 

mêmes 

- Situations sans 

émotion (neutre) 

- Intégrer de 

lôintelligence émotionnelle 

dans un AVI affecte 

positivement la perception 

des utilisateurs et donc 

augmente la satisfaction 

Sundar, 

Jung, 

Waddell et 

Kim 

(2016). 

La robotique sociale peut 

participer à lôam®lioration 

de la santé des personnes 

âgées par soutien 

émotionnel grâce à une 

communication    saine 

Cadre théorique du 

paradigme CASA 

(Computers are social 

actors) (Nass et Moon, 

2000) 

Le comportement vocal du 

robot a des implications 

psychologiques sur 

lô®valuation et lôintention 

comportementale des 

personnes âgées. 



78  

 évaluée comme positive 

par les utilisateurs. 

  

Braun M., 

Mayence A., 

Chadowitz 

R., Pfleging 

B., Alt F. 

(2019) 

Explorer lôinfluence de la 

voix personnalisée des 

AVI.  

 
-Effet positif de la 

personnalisation sur la 

confiance et la sympathie si 

lôappareillement est bon. 

-Les AVI  doivent sôadapter 

autant ¨ lôutilisateur quô¨ 

lôenvironnement. 

Yu Q., 

Nguyen T., 

Prakkamak 

ul S., Salehi 

N. (2019) 

Etudier les différences de 

divulgation lors de 

lôinteraction en ®coutant 

et en parlant avec la 

lecture et la 

dactylographie. 

Théorie IHM -Expression dôune approche 

sociale de lôordinateur par 

lôutilisateur qui le per­oit 

comme un acteur social. 

- Les différents genres de 

voix entraînent différents 

degrés de révélation de soi. 

Kontogiorgos 

D., Pereira 

A., 

Andersson O. 

(2019) 

Etude des changements 

comportementaux selon 

le niveau 

dôanthropomorphisme ou 

dôindices de 

communication non- 

verbale afin dôoptimiser 

des aspects sociaux 

proches de 

lôenvironnement 

conversationnel humain. 

Théories HCI -Lôinterd®pendance 

comportementale ne dépend 

pas des conditions 

dôutilisation mais au fait 

dôavoir d®j¨ interagi avec 

des robots 

-La sociabilité et 

lôengagement sont sup®rieur 

dans la conversation avec le 

Robot social qui a reçu la 

préférence de la majorité des 

interrogés. 

Cherif et 

Lemoine 

(2019) 

Comparaison de lôeffet de 

la voix humaine vs voix 

de synthèse sur la 

présence sociale, 

confiance et les intentions 

comportementales. 

Théorie de la réponse 

sociale 

- Les deux types de 

voix impactent positivement 

la présence sociale mais les 

effets sur la présence sociale 

sont nettement supérieurs 

dans le cas dôune voix 

humaine. 

- La confiance est un 

médiateur multiple : plus 

lôinternaute fait confiance à 

lôagent virtuel, plus il fera 

confiance au site et plus ses 

intentions seront fortes. 
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Poushneh 

(2020) 

Explorer les traits de 

personnalité associés aux 

applications mobiles 

d'assistants vocaux. 

Théorie des flux 

conversationnels 

(Trevino et Webster, 

1992) 

L'AVI  manifestant des traits 

d'intelligence fonctionnelle, 

de sincérité et de créativité 

améliore le contrôle perçu 

des consommateurs lors des 

interactions vocales, en 

particulier lorsque l'AV 

offre des informations 

efficaces, sincères, honnêtes 

et actuelles. 

Une expérience 

consommateur satisfaisante 

commence par humaniser 

l'AV pour afficher des 

caractéristiques sociales et 

émotionnelles permettent 

aux consommateurs de se 

sentir en contrôle lors des 

interactions. 

Pendarvis, 

Veresiu, 

Humphreys 

et Luedicke 

(2020) 

Cet article examine 

comment les marques de 

la technologie vocale 

modulent grâce à lôIA, les 

pratiques de 

consommation à la 

maison en 

conceptualisant et en 

présentant le concept de 

marques intelligentes. 

Théorie socio- 

matérialiste. 

Approche orientée 

objet. 

Concept dôadoption 

technologique 

- Quand l'IA  est vue comme 

semblable à un humain, les 

utilisateurs sont plus 

préoccupés que les non- 

utilisateurs par la 

confidentialité et voir les 

comportements de l'IA 

comme des trahisons sur la 

confiance. 

- Le ton vocal conçu en 

version smart influence non 

seulement 

l'anthropomorphisme 

explicite mais aussi 

implicite. 

Fernandes 

T., Oliveira 

E. (2020) 

Mesurer la motivation 

des utilisateurs à adopter 

les AVI dans le recours 

aux services. 

Th®orie de lôadoption 

des nouvelles 

technologies + modèle 

(sRAM) de 

lôacceptation des robots 

de service (Wirtz et al. 

2018) 

- ç lôinter effet de 

rationalisation » (Schepers 

et Wetzels, 2007) est plus 

fort chez les utilisateurs 

préférant les interactions 

humaines. 

- Les éléments relationnels 

sont les deuxièmes moteurs 
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   directs les plus important de 

lôacceptation des AVI. 

- La présence sociale 

influence lôadoption des 

AVI  directement mais aussi 

indirectement par la 

confiance et le rapport, elle 

d®coule de lôinteractivit® 

perçue via les attributs 

humains. 

- Les utilisateurs non 

expérimentés 

anthropomorphisent 

davantage les robots que les 

férus de technologies qui se 

sentent plus compétents 

dans lôinteraction. 

- Certains utilisateurs 

ressentent de lôinconfort 

lorsquôils ont des 

interactions avec un robot 

qui ressemble à un humain. 

 

Tableau 4 : Synthèse des travaux empiriques en marketing sur lôanthropomorphisme 

comme dimension socialisante de lôAVI (par nos soins) 

 

2. Des typologies pour comprendre 

 

 
Sôil nôexiste pas de typologie des AVI  clairement identifié dans la littérature, lô®tude Voicebot 

de 2019 a annoncé que la phase 1 de l'adoption des haut-parleurs intelligents était terminée et 

que nous entrions dans la phase 2. Cette dernière est caractérisée par l'afflux d'utilisateurs plus 

occasionnels mais aussi par l'introduction de nouvelles formes de produits et de nouveaux 

fabricants. 

Le plus important de ces changements a été l'émergence des appareils équipés dô®cran. Quand 

Amazon était le seul fabricant de ces appareils vocaux avec des écrans d'affichage, l'adoption 

était minime et lente. Cependant, l'introduction de Google sur le marché des écrans intelligents 

activés par l'assistant ont contribué à stimuler les ventes. Côest sur cette diversification que 
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Berriche et Bénavent (2021)39ont proposé une typologie en utilisant deux critères de 

distinction : le dispositif dans lequel lôassistant vocal est int®gr® et le ou les sens suscit®s 

(tableau 5). 

 

Tableau 5 : Typologie des AVI  selon Berriche et Bénavent (2021) 

 

Selon le cabinet dô®tude Gartner, les marques capables dôint®grer la recherche vocale et 

visuelle à leur site web offriront des expériences plus interactives verront leur revenu issu du 

commerce digital augmenter de 30% dôici 2025. Lô®quilibre voix-écrans semble être un 

facteur clés de succès pour les marques. 

 

39 Berriche A. et Benavent C. (2021), Comprendre les profils des voicenautes et leur intention dôachat 

par les assistants vocaux : Les apports de la théorie du conflit décisionnel, 20th International Marketing 
Trends Conference, Digital Conference. 
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Un autre crit¯re de segmentation correspond ¨ la conception dôAVI ¨ usage général et 

familiale, majoritairement unique dans le foyer, ou dôAVI de plus petite taille, facilement 

intégrable dans toutes les pièces de la maison (tableau 6). 

 

 

Nom de 

lôAVI 

Développeur Assistant 

vocal 

Part de 

marché 

Fonction 

écran 

Appareil  unique (U) 

/multipliable  (M) 

Echo Dot Amazon Alexa 31.4% non M 

Echo Plus Amazon Alexa 23.2% non M 

Home Google Google 

Assistant 
11.2% non U 

Home Mini Google Google 

Assistant 
11.2% non M 

Echo Spot Amazon Alexa 3.5% oui M 

Echo Show Amazon Alexa 3.0% oui U 

HomePod Apple Siri 2.7% non M 

One Sonos Alexa 2.2% non M 

Home Hub Google Google 

Assistant 
1.2% oui U 

Home Max Google Google 

Assistant 
0.2% non U 

 

Tableau 6 : Critères principaux de segmentation des AVI  (par nos soins) 

 

 

Le livre blanc de la CNIL (2020) pr®cise quôun assistant vocal intelligent peut °tre scind® en 

trois grandes entités (tableau 7) et son principe général de fonctionnement se caractérise par 

cinq grandes étapes : réveil de lôenceinte à lôaide dôun mot clé, reconnaissance de lôutilisateur, 

®nonc® de la requ°te, traduction de lôAVI dôabord en mots avant la retranscription vocale, 

retour en mode « veille ». 

 

Entités Caractéristiques 

Instance physique £l®ment mat®riel dans lequel sôincarne lôassistant (smartphone, enceinte, 

réfrigérateur, etc.) et qui embarque des microphones, haut-parleurs et capacités 

de calcul. 

Instance logicielle Partie mettant en îuvre lôinteraction homme-machine à proprement parler et 
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 qui intègre les modules de transcription automatique de la parole, de 

compréhension et génération du langage naturel, de dialogue et de synthèse 

vocale dans de très nombreux cas réalisée de manière distante. 

Les ressources Données externes telles que les bases de connaissances, ontologies ou 

applications métiers qui fournissent la connaissance (« indiquer lôheure sur la 

côte ouest des États-Unis è) ou permettent de r®aliser concr¯tement lôaction 

demandée (« augmenter la température de 1,5 °C »). 

 

Tableau 7 : Les trois grandes entités de fonctionnement dôun AVI  (CNIL, 2020) 

 

Le marché des haut-parleurs intelligents est dépendant de la majorité précoce. Selon la théorie 

de la diffusion de lôinnovation (Rogers, 1962), celle-ci représente le premier segment 

important dôune population ¨ adopter une innovation (34%). Une fa­on de mettre en 

perspective l'®tat actuel de l'adoption des AVI est de lôenvisager ¨ travers le cycle de vie 

d'adoption de la technologie standard développé pour la première fois dans les années 1950 et 

popularisé dans les années 1990 par Geoffrey Moore. Le modèle postule qu'environ 16 % de 

la population d'utilisateurs seront des « innovateurs » et « early adopters » suivis de 34% qui 

feront partie de la « early majority ». Avec plus de 26 % d'adoption de la population, les haut- 

parleurs intelligents sont donc en passe de toucher le segment déterminant de la « majorité 

précoce ». 

Ainsi, en 2018, le profil type dôutilisateur fran­ais dôAVI via enceinte connect®e est selon 

Médiamétrie un homme (59%), âgé de 39 ans en moyenne, de catégories socioprofessionnelles 

supérieures (53%) et vivant dans un foyer d'au moins 3 personnes (55%). 

En 2023 (®tude M®diam®trie), lô®volution de la demande r®v¯le que les utilisateurs ont 

majoritairement entre 18 et 34 ans avec 35% de taux dôadoption dôun AVI (au moins une 

utilisation par mois), suivent les 35 ¨ 54 ans dont le taux dôadoption est de 18%. Cet 

élargissement de la cible est confirmé par la croissance des ventes dôAVI de 22% par rapport 

¨ lôann®e pr®c®dente (rapport GFK sur lô®lectronique grand public 2023). 

Lô®tude Hadopi précise que les utilisateurs dôenceintes connectées, « fortement technophiles, 

sont friands de nouveaut®s : 85 % des utilisateurs dôenceintes connect®es poss¯dent un objet 

connecté (hors smartphone, tablette ou ordinateur portable) contre 66 % des utilisateurs 

dôassistant vocal sur smartphone et seulement 42 % des internautes ï penchant pour la 

technologie quôils reconnaissent volontiers. ». Ces utilisateurs, qui ont adopté ces appareils de 
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manière pr®coce, per­oivent lôinteraction vocale comme une v®ritable innovation offrant un 

bénéfice majeur : 83 % des utilisateurs réguliers estiment que ces enceintes sont un « progrès 

pour lôhumanit® è, validant ainsi lôint®r°t de lôapproche transhumaniste. Côest dans cette 

perspective que sôinscrit la vision enthousiaste de lôexpert en domotique Cédric Lecqueneux40 

face aux progr¯s des objets communicants et de ce quôils pouvaient contribuer ¨ am®liorer 

dans la vie de tout un chacun. Les individus physiquement diminués, les familles avec enfants, 

les friands de technologies comme les moins connaisseurs, chaque individu a intérêt à 

sô®quiper pour faciliter sa vie quotidienne et r®aliser des ®conomies dô®nergie. Pour lui, la 

grande réussite des d®veloppeurs dôenceintes connect®es est dôavoir r®ussi ¨ d®mocratiser la 

technologie vocale. 

Plus récemment, des travaux exploratoires (Berriche et Bénavent, 2021) ont permis 

dôidentifier quatre profils de ç voicenautes è selon leur intention dôachat par assistant vocal 

(voice commerce). En croisant le niveau de connaissances de cette technologie et la perception 

de la facilit® dôutilisation, les auteurs ont propos® les profils suivants (tableau 8) : 

- les réfractaires et les non adeptes qui ressentent un mal-être durant lôexp®rience avec lôAVI 

principalement parce quôils en ignorent lôampleur des b®n®fices quôil peut leur apporter et 

trouvent la technologie complexe. 

- les utilitaristes qui ressentent un bien-°tre durant lôexp®rience et sont conscients des 

bénéfices apportés mais réalisent des achats peu impliquant. 

- les hédonistes qui ressentent aussi un bien-°tre mais nôont pas encore pris conscience des 

b®n®fices quôils peuvent retirer de lôutilisation optimis®e de leur AVI lors dôun achat. 

 

Tableau 8 : La matrice des profils de voicenautes identifiés selon Berriche et Bénavent 

(2021) 
 

 

 

 

40 Guide de la maison et des objets connectés, Eyrolles ; (1ère édition, 28 janvier 2016). 
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3. Les contextes dôusage des AVI  

 

3.1. Répondre aux besoins dôinformations 

 

 
La fonction de haut-parleur intelligent la plus éprouvée et représentant la deuxième fréquence 

la plus élevée d'utilisation mensuelle et quotidienne est la demande questions générales. Cette 

fonctionnalité transforme un haut-parleur intelligent en moteur de recherche vocal interactif 

(Figure 5). La demande de musique et les questions diverses sont de loin les usages les plus 

communs suivis des informations du jour et du déclenchement de films. Le niveau suivant de 

questions regroupe les 20 à 30 % d'utilisateurs donnant des instructions et demandant des 

informations sur un produit ou sur les horaires dôouverture dôun magasin de d®tail. Certains 

travaux ont confirm® que la recherche en ligne est lôactivit® la plus courante r®alis®e ¨ lôaide 

dôun AVI et quôelle semble °tre utile lors de la recherche dôun produit ou dôun service 

(Fagnoul, 2019). En revanche, certains sujets sont de loin les moins fréquents incluent les 

activités liées aux informations sur la finance et lôinvestissement et la mode. Ceux-ci ont tous 

enregistr®s de 5% ou moins dôutilisation des AVI par leurs propri®taires. 

 

3.2. Interagir  avec dôautres appareils domestiques connectés 

 

 
Si contrôler les lumières ou les thermostats de notre domicile sont déjà des fonctions 

quotidiennes comme le sont devenues les fonctionnalités des appareils domestiques, nous 

avons fait évoluer nos habitudes en les pilotant depuis des applications de notre smartphone. 

Ainsi, le passage du contrôle de l'application du digital au vocal est un changement 

relativement facile. Les développeurs d'assistants vocaux veulent connaitre de quelle manière 

les consommateurs utilisent ces appareils fréquemment en les intégrant dans leurs routines 

quotidiennes (Tableau 9). Cela peut conduire à un double effet : non seulement à une 

perception plus ®lev®e de la valeur utilitaire de lôobjet par les consommateurs car le nombre 

de commandes est beaucoup plus élevé sur les AVI que sur les smartphones (Bentley et al. 

2018), mais également à une rigidité qui signifie que les appareils sont moins susceptibles 

d'être retirés ou échangés par les consommateurs pour un produit concurrent. Ce second aspect 

sôillustre particuli¯rement depuis la fin des ann®es 2010 ¨ travers les cas d'utilisation dôAVI 

au sein de la maison dite intelligente. En 2018, c'était le quatorzième cas d'utilisation le plus 
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courant, il est passé au neuvième rang en 2019. Les études ont montré que les changements 

dôutilisations au fil du temps sont faibles pour les commandes directes (IHM) alors quôelles 

augmentent pour les utilisations dôautomatisation à des dispositifs dôobjets connectés liés à la 

domotique (Bentley et al., 2018). Plus de 45% des propriétaires d'enceintes intelligentes les 

ont utilisés pour contrôler les appareils domestiques intelligents contre seulement 38% en 

2018. De surcroit, un tiers des propriétaires de haut-parleurs intelligents déclarent maintenant 

utiliser la voix pour les interactions avec les appareils domestiques intelligents contre 30 % 

en 2017. 

Enfin, si plus de 55% des propriétaires d'enceintes intelligentes déclarent avoir au moins un 

appareil domestique intelligent quôils peuvent contr¹ler par la voix, pouvoir interagir 

vocalement avec un appareil de votre maison intelligente ne signifie pas que vous allez 

l'utiliser. Côest le cas pour environ un consommateur sur cinq avec des appareils domestiques 

intelligents n'ont jamais essayé de les contrôler avec leur AVI. 

Les appareils domestiques intelligents les plus populaires sont les téléviseurs intelligents avec 

33,3%, suivi par l'éclairage intelligent à 21,2 %, les consoles vocales de jeux interactifs et les 

box câblées à 14,4%, enfin les thermostats intelligents à 12,4% et les sonnettes à écran vidéo 

à 10,5%. 

 

Etude Smart Audio Report du National 

Public Media (NPM) 

 

1. Écouter de la musique : 85% 

2. Demander le bulletin météo 74% 

3. Programmer une alarme 65% 

4. Demander lôheure 62% 

5. Écouter la radio 45% 

6. Recevoir des rappels 42% 

7. Appeler 32% 

8. Connaître le trafic routier 28% 

9. Commander un repas 18% 

 

Tableau 9 : Les principales commandes utilisées sur les AVI  (USA, 2022) 
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3.3. Lôutilisation ludique ou pédagogique familiale 

 

 
Les concepteurs dôAVI rivalisent dôimagination pour faire de leur enceinte connectée un objet 

de création de lien au sein de la famille. Des études anticipent que les assistants vocaux en 

devenant plus conversationnel, se joindraient aux conversations familiales plus naturellement 

et avec des contenus plus personnalisés. Selon lô®tude Living the Future (2021)41 presque tous 

les adolescents étaient positifs envers les AVI. Selon eux, il est un meilleur moyen de 

communiquer avec ses parents calmement plutôt que de monter la voix (humaine) : « Elle crie, 

je crie, mon frère crie, nous crions tous ». Pour beaucoup, lôavantage de l'assistant vocal est 

quôil sôexprime avec ç une voix d®tendue, vraiment d®tendue, calme è mais aussi am®liorerait 

leur intimité, par exemple pour « emp°cher maman dôentrer è. En tant que messager, l'assistant 

vocal fournit des informations neutres, des communications non engagées émotionnellement. 

Les adolescents pensent donc qu'ils réagiraient de la même manière qu'ils le font maintenant 

lorsqu'ils reçoivent d'autres messages numériques de la part de leurs parents dans leur domicile 

tels que des sms : « Côest g®n®ralement pour [vous dire de] descendre, alors vous le faites. è 

 

Dôautres recherches commencent ¨ mesurer lôimpact de cette technologie sur la perception 

des plus jeunes g®n®rations, principalement sur la dimension sociale de lôAVI dans le cadre 

dôune utilisation familiale. Arjun Venkataswamy, chef de produit senior pour Alexa Kids chez 

Amazon, souligne l'intérêt des enfants pour les assistants IA. Selon lui, à mesure que les 

assistants vocaux deviendront « plus conversationnels et plus performants, ils deviendront 

également plus utiles et plus attrayants pour les enfants ». La recherche a révélé la perception 

dôun ç effet miroir è entre lôenfant et lôAVI dans laquelle Druga et al. (2017) voient une 

opportunité de « synchronie prosodique » pour les développeurs afin de séduire des utilisateurs 

très sensibles aux aspects émotionnels, ce que Yan et al. (2019) ont appelé un 

« moment robotique « créé par la personnification des interfaces et ayant pour objectif de 

rendre flou le rôle des humains par rapport aux machines. Dôautres travaux se sont attachés à 

comprendre le détournement dôusage des AVI  par les familles à des fins dôadaptation aux 

 

 

 
41 Huawei et l'Université de Sunderland ont publié ce rapport de recherche - `` Vivre l'avenir - La 

famille technologique et la maison connectée '' - qui examine les défis et les opportunités présentés 

par les nouvelles technologies à la maison et leur intensification dôutilisation pendant le confinement. 

https://www.internetmatters.org/fr/tech-and-kids-digital-futures/what-is-the-future-of-voice-assistant-technology/#voice-assistant-experts
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activités, aux ressources et aux valeurs du foyer (Lahoual et Fréjus, 2018). Dans chaque 

résultat, un système personnalisé perçu poli et amical associé à un design de robot ludique 

sont des leviers dôengagement pour les plus jeunes utilisateurs. N®anmoins, les fonctions de 

reconnaissance vocales se confrontent encore soit à la difficulté de prononciation de certains 

pr®noms dôenfant freinant alors les effets positifs de la personnalisation, soit aux difficult®s 

de reformulation fréquentes chez les enfants qui ne comprennent comment parler ¨ lôAVI 

quôapr¯s de nombreuses tentatives dôessais infructueux. 

 

 

Extrait du site de Amazon : 5 façons passionnantes dont Alexa améliore les activités 

familiales et aide à gérer le temps passé devant un écran (17/11/2023) 

 

 

3.4. Lôe.sant® et lôassistance 

 
Depuis 2018, Omron Healthcare, filiale santé du spécialiste de l'électronique Omron, s'est 

rapproch® d'Amazon et de son assistant vocal Alexa. LôAVI peut d®sormais rappeler ¨ la 

personne de mesurer sa tension artérielle, lire les derniers relevés, les comparer et proposer 

des idées afin de faire baisser la tension artérielle si elle est trop élevée. Ce partenariat prouve 

lôint®r°t des développeurs dôAVI pour le marché de la santé. L'objectif de lô®quipe « health et 

wellness » dôAmazon serait de rendre Alexa plus utile dans l'univers de la santé en 
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développant notamment des applications pour les diabétiques, les mères et leurs enfants, ainsi 

que les personnes âgées. Les développeurs des technologies vocales ont en effet compris que 

les utilisateurs ¨ besoins particuliers dôassistance pouvaient °tre une cible particuli¯rement 

sensible aux avantages des AVI. Des études se sont ainsi focalisées sur des profils 

dôutilisateurs plus sp®cifiques afin de comprendre de quelle mani¯re la technologie vocale 

peut être facilitatrice du quotidien de personnes fragilisées par un handicap tels que les 

personnes aveugles (Abdolrahmani, Kuber et Branham, 2018 ; Pradhan, Mehta et Findlater, 

2018)) ou les seniors en perte dôautonomie (Sundar et al., 2016 ; Portet et al., 2011 ; Beer et 

al., 2012 ; Pradhan, Findlater et Lazar, 2019). 

 

 

3.5. Le commerce vocal 

 
A ce jour, le commerce vocal représente la plus faible fréquence de cas d'utilisation des AVI. 

Cependant, il a également montré une croissance relative des utilisateurs actifs au cours de 

lôann®e 2018. Les utilisateurs actifs mensuels ont augment® de 10,5%, passant de 13,6% ¨ 

15,0%. 

La majorit® des ®tudes sugg¯rent que le shopping vocal nôen est encore quô¨ ses d®buts, 

principalement en raison des inquiétudes concernant la capacité de la technologie à assurer la 

sécurité de l'utilisateur, ce qui entrave à son tour le développement d'une relation de confiance 

entre l'AV et l'utilisateur (Bolton et al., 2021 ; Burns & Igou, 2019). Il s'agit encore d'un cas 

d'utilisation relativement nouveau auquel les consommateurs ne sont pas encore habitués, la 

croissance est toutefois r®v®latrice dôune utilit® per­ue des achats par la voix. En ce qui 

concerne la recherche de produits, plus de 40 % des utilisateurs ont essayé ce cas d'utilisation 

sur des haut-parleurs intelligents et 28% le font mensuellement. Ces résultats ne peuvent plus 

°tre ignor®s par les marques dôo½ le d®veloppement dans leur strat®gie de design vocal ou 

identité vocale. Mais côest dôabord à travers les partenariats producteurs-distributeurs que les 

marques ont commencé à exploiter les opportunités du commerce vocal. 

Pour exemple, d¯s 2017, ann®e de sortie de lôassistant personnel Google Home, la cha´ne de 

grande distribution Tesco profite de cette innovation pour lancer un service permettant à ses 

clients de remplir leur panier de courses juste avec leur voix. Les clients de Tesco peuvent 

ainsi s'adresser à l'enceinte connectée en disant : "Ok Google, ajoute du lait à mon panier", 

"Achète plus de miel" ou encore "Ajoute un kilo de pommes de terre". 
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"La voix aura un avenir très excitant et va avoir un impact sur la distribution de 

détail qui est très intéressant" (Paul Wilkinson, chargé de la technologie et de la 

recherche au sein de Tesco Labs). 

 

La même année, lôenseigne de fast-food Burger King fait lôusage de la commande vocale dans 

un spot publicitaire, l'enseigne de fast-food en fait donc usage afin de déclencher à distance 

l'exécution d'une requête. Il s'agissait d'effectuer une recherche sur le moteur pour découvrir 

ce qu'est le "Whopper Burger". Home va alors lire la définition Wikipedia correspondant aux 

caractéristiques caloriques du produit de la marque. Google Home lit alors, grâce à son 

système vocal, le texte associé. Une définition encyclopédique devient alors un message 

commercial car les équipes de communication de l'entreprise ont au préalable réécrit la page 

Wikipedia du burger. Dès lors, la nouvelle version était bien moins neutre que celle rédigée 

initialement. Le leader n'a ainsi guère hésité à détourner le principe de l'encyclopédie ouverte 

au profit de sa campagne de communication.42 (Annexe I). 

 

Mangrove Capital prédit que d'ici 2025, "l'économie de la voix" vaudra 1 000 milliards de 

dollars, "dépassant la croissance de l'économie des applications mobiles". Le rapport met plus 

précisément en évidence le potentiel de l'achat vocal, qui pourrait passer de 2 milliards de 

dollars en 2018 à 40 milliards de dollars d'ici 2022 à mesure que de plus en plus de détaillants 

ajoutent leur soutien. Ainsi, du côté des professionnels du retail, le commerce vocal est parfois 

vu comme une menace pour les marques traditionnelles puisqu'il atténue, voire supprime, le 

rôle de l'image et du packaging et pourrait favoriser ainsi les marques de distributeurs. En 

réaction, à cette opportunité stratégique, Carrefour a noué depuis Juin 2020 un partenariat 

stratégique avec Google en proposant une fonctionnalité de commerce vocal : 

« Faites vos courses à la voix ». En disant "Ok Google, je veux faire les courses !" puis en 

dictant simplement votre liste de courses ¨ lôAssistant Google, vous remplissez facilement 

votre chariot virtuel et Carrefour de sôenorgueillir : « Fini les listes papiers qui trainent, avec 

Carrefour et lôAssistant Google, les courses, en parler, côest d®j¨ les faire ! è (Site 

Carrefour.fr). L'élaboration d'une shopping list personnalisée et partagée est simplifiée. 

Carrefour précise que "Ce service va s'améliorer avec le temps", grâce au principe de 

l'algorithme apprenant. 

 

 

 
42 https://www.lefigaro.fr/secteur/high-tech/2017/04/13/32001-20170413ARTFIG00178-burger-king-detourne- 

les-assistants-vocaux-de-google-pour-une-publicite.php 

https://www.theverge.com/2017/4/12/15259400/burger-king-google-home-ad-wikipedia
https://www.theverge.com/2017/4/12/15259400/burger-king-google-home-ad-wikipedia
http://www.lefigaro.fr/secteur/high-tech/2017/04/13/32001-20170413ARTFIG00178-burger-king-detourne-
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Face à son plus féroce concurrent, Amazon a développé en 2022 une nouvelle fonctionnalité 

appelée « Activer Customers ask Alexa » (Figure 17). Ce service sôadresse plus 

particulièrement aux marques réalisant du commerce biface et donc Amazon est le 

distributeur. LôAVI proposera des publicit®s de marques en lien avec la question pos®e par 

lôutilisateur et dont les services et produits sont disponibles sur sa plateforme dôe-commerce. 

A ce sujet, selon lô®tude NPM Edison Research (2022), 53% des propriétaires dôAVI qui ont 

entendu une publicit® sur leur appareil d®clarent quôils sont susceptibles de r®pondre aux 

publicités sur leur assistant vocal. 

 

Derni¯rement, il sôagit aussi pour les entreprises commerciales de ma´triser les nouveaux 

enjeux apportés par les assistants vocaux pour le branding sonore des marques. « Les gens 

nôach¯tent pas les biens ou les services. Ils achètent des relations, des histoires et de la magie. 

» (Seth Godin, 2002). Cette construction est nécessaire pour s'incarner et pour vivre dans un 

monde nouveau de voix multiples. Certaines voix n'avaient d'ailleurs pas attendu pour devenir 

des objets identitaires voire culturels, à l'instar de Simone, la voix de la SNCF, dont elle est 

aujourd'hui absolument indissociable. Les marques pourront entrer pleinement dans l'ère du 

business conversationnel. 

 

https://www.lesechos.fr/2007/04/la-sncf-invente-un-personnage-virtuel-526738
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Figure 17 : Les usages de lôEcho Spot 

dôAmazon comme illustration de la 

multiplicité des interactions IHM et 

MtoM (Source : 

https://www.amazon.fr/Amazon- 

Enceinte-écran-connectés-Alexa) 

http://www.amazon.fr/Amazon-
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Section 3 : LôAVI comme artefact dôinteraction particulier  

 

1. Un objet de recherche étudié différemment selon les champs 

théoriques 

 

 
LôIHM est d®finie par lôAssociation for Computing Machinery (ACM) et le Special Interest 

Group on Computer-Human Interaction (SIGCHI) comme « the discipline concerned with the 

design, evaluation, and implementation of interactive computing systems for human use and 

with the study of the major phenomenon surrounding them ». Ce domaine de recherche 

concentre un nombre important de champs théoriques. La théorie de lôinstrument considérerait 

lôAVI comme un artefact. Lôapproche instrumentale consid¯re en effet que les objets et 

systèmes techniques ne sont pas que techniques et ne doivent pas être étudiés seulement du 

point de vue technique. Ils doivent être aussi étudiés du point de vue des hommes qui les 

utilisent et conceptualisés comme tels. « Cette option place lôactivit® de lôhomme au coeur de 

lôanalyse et, de ce fait, permet dôop®rer le renversement nécessaire pour pouvoir parler des 

choses en fonction des hommes » (Rabardel, 1995, p. 12). Pour lôauteur, lôhomme, la tâche et 

lôartefact forment un tout pilot® par les actions intentionnelles du sujet et dirig® vers un 

résultat. De manière générale, les besoins couverts par tout artefact peuvent théoriquement 

être divisés en deux dimensions (Robertson, 2001) : une dimension fonctionnelle répondant 

aux besoins initialement et principalement déclencheur de lôachat (fonctions et services jugés 

nécessaires ou avantageux pour lôutilisateur), une dimension non fonctionnelle correspondant 

aux réponses hédoniques (Hornbaek, 2015) que lôartefact apporte à lôutilisateur (performance 

perçue, esthétisme, sécurité offerte). 

 

Des recherches ultérieures sur l'adoption des assistants vocaux par les consommateurs, menées 

par Voicebot.ai (2018) montrent que les trois principaux appareils sur lesquels les 

consommateurs ont utilisé des assistants vocaux sont les haut-parleurs intelligents, les 

smartphones et les assistants vocaux intégrés dans leur voiture. Le sujet de la technologie 

vocale étant très vaste et en pleine croissance, nous rappelons que notre recherche adopte 

principalement les caractéristiques d'une étude des assistants vocaux (AVI) par enceinte 

connectée à domicile. 

En explorant les dimensions que chaque discipline propose de lôAVI, nous tenterons 

dôexpliquer comment cet objet connecté spécifique est perçu par les sciences de gestion et 



94  

plus particulièrement dans le cadre des interactions homme-machine. Hornbaek et Oulasvirta 

(2017) soutiennent que « le terme interaction définit le champ, mais est étonnamment confus 

[couvrant des concepts tels que] la vision de l'interaction comme un dialogue, une 

transmission, un comportement optimal, une incarnation et une utilisation d'outils [qui] 

construit les relations causales entre l'humain et l'ordinateur. ». L'interaction homme-machine 

(IHM) est un domaine d'études multidisciplinaire axé sur la conception de la technologie 

informatique et, en particulier, l'interaction entre les humains (les utilisateurs) et les 

ordinateurs. 

 

2. Les AVI  dans les modèles dominants des théories des IHM  

 

2.1. Les modèles dôacceptabilit® technologique 

 

 
Ces modèles se sont attachés à comprendre la construction du processus dôacceptabilit® 

permettant de d®crire le ph®nom¯ne qui pr®c¯de lôadoption ou le rejet dôune technologie. 

Lô®tude de la litt®rature montre que lôacceptabilit® technologique repose sur trois approches 

principales : 

- lôacceptabilit® pratique issue des travaux en ergonomie a d®velopp® les concepts dôutilit®, 

dôutilisabilit®, de satisfaction mais aussi dôexp®rience utilisateur dont les aspects h®doniques 

sont pris en compte grâce à une conception centrée utilisateur. 

- lôacceptabilit® sociale qui déclenche le processus dôadoption mais qui prend aussi en compte 

lôintention dôadoption dans une vision prédictive dont les théories de lôaction raisonnée (Ajzen 

et Fishbein, 1980) et de lôaction planifi®e se sont faites les spécialistes. 

- lôacceptation située qui considère les objets technologiques comme des artefacts dont lôusage 

¨ des effets sur lôindividu et sur son activit®. 

 

 

- Le modèle TAM  (Davis, 1989) 

En proposant comme application de la théorie de lôaction raisonnée le modèle de lôacceptation 

des technologies (TAM), les travaux de Davis (1989 ; Davis, Bagozzi et Warshaw, 1989) ont 

rencontré un vif  succès dans les travaux dôanalyse appartenant au champ des théories IHM. Il 

permet de répondre à deux questions : quelles sont les raisons pour lesquelles les utilisateurs 
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acceptent ou rejettent une technologie de lôinformation ? et de quelle mani¯re les 

caract®ristiques dôun syst¯me technologique impactent ou pas lôacceptation de lôutilisateur ? 

(Figure 18). 

Ce mod¯le sôest attach® ¨ mettre en relation le triptyque conceptuel facilit® per­ue, utilit® 

perçue et lôintention comportementale. Il  a servi de support à de nombreux travaux sur lôusage 

de lôinternet mobile (Jelassi et H®rault, 2015) ou des m®dias sociaux (Fosso Wamba et al., 

2016). 

 

 

 

 

 

 

Figure 18 : Modèle dôacceptation des technologies (Davis, 1989) 

 

 

Venkatesh et Bala (2008) viendront ensuite proposer un modèle intégratif de la prise de 

décision dôun utilisateur vis-à-vis de lôutilisation dôune technologie plus enclin à répondre aux 

problématiques managériales contemporaines. Leur modèle TAM3 explicite à la fois 

lôensemble des d®terminants de lôutilit® per­ue et de la facilit® dôusage per­ue tout en en 

identifiant les effets croisés. 

Ce mod¯le reste une r®f®rence concernant les nouvelles technologies puisquôil consid¯re la 

facilit® per­ue dôutilisation comme un des facteurs principaux de la d®cision dôachat. Ainsi, 

en ce qui concerne les AVI,  lorsque lôon interroge les utilisateurs sur leur accord ou non avec 

la question suivante : « Les interactions avec les enceintes intelligentes sont courte et facile, 

avec un faible niveau dôeffortò, 90% des interrog®s sont dôaccord43. Il a aussi lôint®r°t de 

sôint®resser aux intentions comportementales des utilisateurs. 

 

 
43 Etude menée par le NPM Edison Research entre le 28/02/2022 et le 18/04/2022 auprès de 1190 

utilisateurs américains 
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- Le modèle de Nielsen (1993) 

 

Les travaux de Nielsen (1993) ont permis de distinguer deux types dôutilit® : lôutilit® désignant 

les buts que le syst¯me est cens® permettre dôatteindre (ç utility », traduite par Tricot et al. 

(2003) au travers des termes « utilit® th®orique è) et lôutilit® d®signant le but que le syst¯me, 

utilis® par un utilisateur donn®, permet effectivement dôatteindre dans des situations 

spécifiques (Figure 19). 

 

 

 

 

 

 

Figure 19 : Lôacceptabilit® selon lôapproche de Nielsen (1993) 

 

 

La limite fr®quemment donn®e ¨ ce mod¯le est quôil nôest pas suffisamment pr®cis sur 

lôacceptabilit® sociale correspondant à « ce que veut » lôutilisateur final (Nielsen, 1993). Pour 

Keates (2006), la conception de lôacceptabilit® sociale correspond ¨ ce que la plupart des 

concepteurs de produits techniques essaie dôatteindre. Lôacceptabilit® sociale peut alors 

aborder les questions dôesth®tique du produit, de stigmatisation potentielle des utilisateurs et 

de lôint®r°t global de lôutilisateur pour le produit. Il  est donc nécessaire que de nouveaux 
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modèles lôint¯gre de fa­on plus pr®cise afin de mieux comprendre ce qui rend un produit 

acceptable. 

Ainsi, les modèles issus des IHM sont pertinents mais sont devenus insuffisants pour prendre 

en compte les spécificités des AVI.  Nous avons donc identifié dôautres modélisations afin de 

mieux circonscrire les champs dô®tude des AVI. 

 

 

2.2. Les modèles de lôexp®rience utilisateur  (UX) 

 

 
Ces modèles sont nés de la nécessité de compléter les précédents par une approche orienté 

vers lôindividu. LôISO CD 9241-210 définit l'UX comme « tous les aspects de l'expérience de 

l'utilisateur lors de l'interaction avec le produit, le service, l'environnement ou installation (é). 

Cette approche comprend tous les aspects de la convivialité et désirabilité d'un produit, d'un 

système ou d'un service point de vue de l'utilisateur" (Stewart, 2008). Certains auteurs tels que 

McCarthy et Wright (2004) pr¹nent une conception holistique de lôUX o½ les pens®es, les 

sensations et les émotions forment un tout. Ainsi, lôUX accorde une place centrale aux affects 

puisquôil sôagit de comprendre le ressenti des utilisateurs. Ces modèles sont pertinents dans le 

champ des th®ories IHM puisquôils permettent de comprendre lôexp®rience de lôutilisateur 

dans sa relation aux produits interactifs comme lôAVI. Lôexp®rience utilisateur peut °tre 

emprunte de plaisir ou de douleur à diverses intensités (Kahneman, Diener et Schwarz, 1999), 

ce sentiment évaluatif de « bonne ou mauvaise » expérience régulant les comportements 

d®tourne lôattention du produit aux humains (Hassenzahl, 2014). 

Les deux mod¯les principaux de lôUX ont en commun trois dimensions principales : la 

dimension pragmatique liée aux qualités instrumentales, la dimension hédonique liée au bien- 

être ou au développement personnel et la dimension affective liée au réactions émotionnelles 

(Février et al. 2011). 

 

 

- Le modèle de Hassenzahl (2003) 

 

Lôint®r°t de ce mod¯le est de proposer une approche prenant en compte la perspective du 

concepteur et la perspective de lôutilisateur (Figure 20). Selon ce mod¯le, les utilisateurs 

perçoivent les produits interactifs selon deux dimensions : les qualités pragmatiques et les 
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qualités hédoniques. Les premières concernent lôutilit® et lôutilisabilit® alors que les secondes 

sont orientées vers le bien-être psychologique des individus. 

 

 

 

 

Figure 20 : Modèle de lôUX dôHassenzahl (2003)44 

 

 

- Le modèle de Mahlke (2008) 

Construit sur une synth¯se des divers travaux men®s sur lôexp®rience utilisateur (Kankaien, 

2002 ; Arhippainen et Tahti, 2003 ; Hassenzahl et Tractinsky, 2006), Mahlke propose un 

modèle intégrateur des composantes de lôexp®rience utilisateur (CUE Model). Selon lôauteur, 

lôexp®rience utilisateur comporte trois dimensions (Figure 21) : la perception des qualités 

instrumentales, des qualités non-instrumentales et les réactions émotionnelles. Il considère 

lôinteraction homme-machine comme un influenceur de la perception des qualités 

instrumentales et non-instrumentales, et les cons®quences de lôexp®rience de lôutilisateur 

comme la résultante de lôassociation des trois dimensions. Lôexp®rience nôest pas restreinte à 

lôacceptation dôune offre prépackagée venue de lôentreprise ; le consommateur en est pour une 

large part le b©tisseur et côest ainsi quôil sôapproprie son quotidien (Cova et Cova, 2001). 

 

 
44 Hassenzahl, M. (2003). The thing and I:  Understanding the relationship between user and product. In M. A. 

Blyth, A. F. Monk, K. Overbeeke, & P. C. Wright (Eds.), Funology: From usability to enjoyment, 1-12 (chap. 
3). Kluwer Academic Publishers 
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Lôexp®rience utilisateur révèle alors dans quelle mesure les produits et systèmes évoquent des 

émotions qui vont ensuite, selon leur valence (positive ou négative), stimuler des 

comportements différents. Les émotions positives peuvent ainsi provoquer une intention 

dôachat, un attachement au produit, une perception positive du confort dôusage et de 

lôutilisabilit® (Carine Lallemand,2015). Il est donc important pour les développeurs dôAVI de 

pouvoir évaluer les émotions ressenties par les utilisateurs durant leur(s) interaction(s) avec 

un système interactif. 

 

« Les produits qui évoquent des émotions positives sont achetés plus souvent, utilisés plus 

souvent, et sont plus plaisants à utiliser. Il est donc indispensable de concevoir des produits 

qui évoquent des émotions positives » (Desmet, 2012). 

 

 

 

 

 

 

Figure 21 : Modèle CUE de Mahlke (2008) 
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Plus récemment, Van Schaik et Ling (2011) ont proposé une modélisation qui regroupe les 

modèles TAM (Davis, 1989) et le modèle UX (Hassenzahl, 2003, 2004). Les auteurs justifient 

leur d®marche en consid®rant que lôexp®rience et lôacceptation poss¯dent des niveaux 

dôanalyse complémentaires constituant alors une nouvelle voie de recherche possible. 

Dans leurs travaux de synth¯se des recherches quantitatives mesurant lôexp®rience des 

utilisateurs dôAVI, Seaborn et Urakami (2021) concluent que les ®tudes les plus nombreuses 

portent sur lôutilisabilit® et quôil existe aussi une domination des mesures subjectives fondées 

sur lôauto-d®termination. N®anmoins, il nôexiste pas dô®tude longitudinale et les auteurs 

révèlent un manque de mesures objectives sur les comportements. Enfin, la majorité des 

études ont eu lieu en laboratoire. 

La litt®rature laisse donc entrevoir lôutilisation dôapproches th®oriques et conceptuelles 

diversifiées, permettant de renouveler les théories traditionnelles et de tenter dôen compenser 

les limites. 
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Conclusion Chapitre 1 : 
 

Ce premier chapitre nous a dôabord permis de clarifier des terminologies qui sont encore 

fréquemment confondues (section 1), en particulier le fait que les objets connectés 

constituaient un sous ensemble de lôInternet des objets et que les AVI sont des objets 

connectés appartenant aussi à la catégorie des objets communicants. 

Du point de vue des entreprises et des concepteurs de dôAVI, le lien commercial ouvert par 

ces interfaces n'est donc plus seulement un flux commercial et financier, il engendre des 

interactions riches dôinformations qualitatives et donc dôun potentiel de personnalisation de 

plus en plus fin. Ainsi, un assistant vocal ne doit pas seulement savoir parler, mais aussi 

écouter, porter une attention particulière à l'ensemble des souhaits exprimés par l'utilisateur 

ainsi qu'à la confidentialité des données qu'il récolte. 

Lô®tude de la place particulière quôoccupe lôAVI dans lôunivers de objets connectés 

« domestiques è montre que son potentiel technologique nôest encore que partiellement 

exploité par les consommateurs. Les freins psychologiques et éthiques très présents dans nos 

cultures européennes confrontent les développeurs à des enjeux de confiance. Ces derniers 

font partie dôun ensemble plus large dôenjeux soci®taux qui impact lôindividu, son rapport ¨ la 

réalité mais aussi sa cellule familiale. Sôapproprier un AVI  revient alors à fournir les efforts 

nécessaires à une intégration choisie et raisonnée au cîur du lieu matériel qui protège nos vies 

privées : son chez soi. 

Dans la section 2, nous avons ensuite identifi® le caract¯re multidimensionnel de lôAVI via 

enceinte connect®e. Dôaspect peu engageant par son design monobloc et de technologie 

dôapparence accessible à tous par son unique moyen dô®change (la voix), lôAVI nôen reste pas 

moins un objet connecté contenant une IA « apprenante ». Connecté à nos vies, aux membres 

de notre famille, à lôensemble de nos habitudes, il  sôimmisce progressivement à nos côtés pour 

se rendre progressivement indispensable. Côest dans ce sens que non seulement il est 

catégorisé dans les objets connectés, communicants mais aussi intelligents. 

Une prise de hauteur nous a ensuite conduit vers les th®ories des IHM jusquôici les plus 

utilisées dans les travaux de recherche (section 3), leur raison dô°tre et leurs évolutions. Nous 

retenons que les théories actuelles ne font plus abstraction des perceptions et des dimensions 

®motionnelles des utilisateurs. Lôexp®rience v®cue avec un AVI plus que tout autre produit 

doit produire une émotion positive pour faire tomber les barrières de la méfiance. 
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CHAPITRE  2 : UNE HISTOIRE  DES INTERACTIONS  HOMME - 

MACHINE (IHM)  

 

 

Introduction  

Les théories des Interactions Homme-Machine (IHM) sont nées dans les années 1980 avec 

l'avènement de l'informatique personnelle via des machines telles que l'Apple Macintosh, 

l'IBM  PC 5150 et le Commodore 64 qui ont commencé à faire leur apparition dans les maisons 

et les bureaux influen­ant lô®volution de la soci®t®. LôInteraction Homme-Machine, en tant 

que discipline, a pour mission de construire des théories, des modèles, des méthodes et des 

solutions techniques afin de concevoir et de mettre en îuvre des syst¯mes interactifs utiles 

(conformité fonctionnelle), utilisables (conformité interactionnelle) et plaisants (qualité 

h®donique), et ceci en toute circonstance (Coutaz, 1995). Cette diversit® dôobjectifs est d¾ ¨ 

lôassociation des terminologies Homme et machine qui empruntent donc du contenu théorique 

¨ deux disciplines principales que sont la psychologie (sciences de lôHomme) et 

lôinformatique (sciences de lôartificiel). 

Pourtant, bien qu'initialement concerné par les ordinateurs, la théorie des Interaction homme- 

ordinateur (Theory of human-computer interaction, HCI) s'est depuis étendue pour devenir 

théorie des IHM et couvrir presque toutes les formes de conception des technologies de 

l'information. LôAssociation of computing Machinery (ACM) d®finit lôIHM comme « une 

discipline qui concerne la conception, lô®valuation et lôimpl®mentation des syst¯mes 

interactifs de traitement de lôinformation destinés à être utilisés par les humains et avec lô®tude 

des principaux phénomènes qui les entourent ».45 

 

 

Section 1. Entre utopie et dystopie : les IHM,  des relations qui divisent 

 

 

1. Des visions historiquement opposées 
 

 

 

 

 

 
45 T. T. Hewett et al., « ACM SIGCHI Curricula for Human-Computer Interaction », ACM, New 

York, NY, USA, 1992 
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Alors que lôutopie promet des lois parfaites, une égalité totale et une abolition de la propriété 

privée pour assurer le bonheur de tous, la dystopie présente des mondes où la privation de 

libert® est lôun des composants essentiels. Apr¯s avoir signifi® ç île imaginaire où tout est beau 

»46, lôutopie d®signe ensuite au 19ème siècle quelque chose qui ne tient pas compte de la réalité, 

un id®al inaccessible. Pour faire face ¨ cette approche id®alis®e, le mot dystopie va sôimposer 

à la fin du 19ème si¯cle jusquô¨ devenir un genre litt®raire et cin®matographique ¨ part entière. 

Les romanciers comme les réalisateurs sôinspirent donc des progrès constants de la 

robotisation au point que les machines prendraient le pouvoir grâce à une intelligence 

artificielle dont lôhomme perdrait la ma´trise. D®j¨ en 1751, lôîuvre de Julien Offray de la 

Mettrie « Lôhomme ïmachine » considère, dans la lignée de Descartes47, que le corps et lô©me 

ne forment quôun, et que, lôhomme nô®tant quôun animal comme les autres, alors lôhomme 

comme lôanimal nôest quôune machine complexe. Beaucoup plus r®cemment, le film KIMI 

(2022) de Steven Soderbergh met en sc¯ne dans un thriller un duo dôh®roµnes autour de 

lôactrice Zo® Kravitz et dôune assistante vocale, Kimi, qui associent leurs compétences pour 

mener une enquête. Entre ces deux extrêmes temporels, la dystopie a évolué avec les 

changements sociétaux et technologiques du monde en se préoccupant de problématiques plus 

contemporaines. Cette réorientation idéologique se nomme « mouvement cyberpunk » sous 

lôimpulsion de Bethke (1980) et du roman de Gibson (Neuromancien, 1984). Lôîuvre de ce 

dernier dépeint un monde où les objets du quotidien sont dotés de puces et connectés à un 

vaste r®seau informatique, le cyberespace. Son îuvre est riche en représentations d'objets 

connectés qui tissent une toile complexe entre l'homme et la machine, menant vers le 

transhumanisme. Ses romans explorent les implications sociales et philosophiques de ces 

technologies, anticipant de manière saisissante les évolutions technologiques actuelles. Ces 

écrits résonnent d'autant plus aujourd'hui que nous assistons à une prolifération fulgurante 

d'objets connectés dans tous les aspects de notre vie. Smartphones, wearables, objets 

domestiques intelligents, véhicules connectés... Ces objets collectent et partagent des données 

à un rythme effréné, transformant nos modes de vie, de travail et d'interaction. 

Les avertissements de Gibson sur les dérives potentielles des objets connectés trouvent un 

écho troublant dans les préoccupations actuelles concernant la protection de la vie privée, la 

sécurité des données et l'éthique de l'intelligence artificielle. Les AVI  sont un des objets 

 

 

46 Thomas More, LôUtopie, Paris, Folio, 2012. 

47 « (é) je ne reconnois aucune différence entre les machines que font les artisans, et les divers corps 

que la nature seule compose (é) è Ren® Descartes, Les principes de la philosophie (1644). 
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connectés qui entre dans cette vision cyberpunk en devenant à la fois un symbole dôoppression 

par la dépendance technologique quôil peut développer, mais aussi un moyen dôaffirmation de 

lôidentit® technophile et avant-gardiste des utilisateurs. Le cyberpunk considère que « la 

technologie permet de créer un monde virtuel, le cyberespace, dans lequel lôhomme peut 

sô®vader du marasme qui lôentoure et r®aliser enfin tout son potentiel. En ce sens, le 

cyberespace sôav¯re un lieu de lib®ration. è. (Taillefer, 2009). 

« (é) Les dystopies affichent d®sormais le risque encouru face ¨ la mondialisation, ¨ 

lôomnipr®sence du mod¯le am®ricain et aux possibilit®s ouvertes ¨ lôhomme de transformer 

son mode de production. » (Millet et Labbé, 2001, p.122). 

Ces îuvres nous alertent sur les enjeux de cette incontournable cohabitation de lô°tre humain 

et de la technologie que lui-même imagine : « le futur fantasmé en paradis technologique par 

les unes et en enfer par les autres » (Perrin, 2018). 

Dans les travaux de recherche qui proposent une vision critique de lôinnovation scientifique 

certaines Chaires48 affirment que « voici venu le temps des "technocorps" (Musso, 2014) : 

l'hybridation technologique du corps humain ne vise plus seulement à le réparer mais à 

l'améliorer. Des handicapés, amputés et appareillés, défient des athlètes valides à des 

championnats mondiaux et des technoprophètes théorisent l'avènement prochain d'une 

posthumanit® immortelle ..." (Munier, 2014). Côest ainsi que Glazer (1989) avait considéré 

que la technologie sôins®rait dans les sph¯res de plus en plus intime de la vie quotidienne, 

rendant lôhomme et la machine interd®pendante. 

 

 

2. Les approches pluridisciplinaires  des interactions homme-machine 

(IHM)  

 

 
Dans le champ de la philosophie, des chercheurs comme Hobbes (1651) considéraient déjà 

lô°tre humain comme subordonné à une superstructure car « puisquôen effet la vie nôest quôun 

mouvement des membres, dont lôorigine est dans quelque partie interne, pourquoi ne pourrait- 

on dire que tous les automates ont une vie artificielle ? (p.63). Besnier (2014) considère lui 

que la robotique est devenue un support à lôimaginaire sociétal car lôint®r°t portée au robot 

 

48 Chaire de recherche « Modélisation des imaginaires, innovation et création « (MODIM) Université 

Rennes 2 et Ecole Télécom Paris Tech. 
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« sô®taye sur le constat que lôhumanit® (é) ®prouve un sentiment croissant dôimpuissance, 

devant les performances acquises par ses machines (p.85) ». Selon cet auteur, si les 

technologies nous simplifient la vie, elles nous réduisent aussi à « lô®l®mentaire è côest-à-dire 

à un « simple destinataire dôun serveur vocal, simple usager dôune automobile devenue une 

boîte noire répondant à des commandes automatiques, simple scripteur sur des traitements de 

texte prenant de plus en plus dôinitiative dans la r®daction de nos courriers. Nous sommes 

invit®s ¨ nous d®pouiller des ®l®ments de complexit® et dôint®riorit® qui nous donnaient ¨ 

penser que nous étions autre chose que des machines. ». Dans le champ de la sociologie, les 

écrits de Cardon (2015)49 lancent dôabord un appel ¨ la raison, exhortant le lecteur ¨ se 

détourner des discours qui opposeraient lôç homme » à la « machine ». En partant du principe 

quôhommes et femmes sont historiquement le produit de la relation quôils entretiennent avec 

leurs outils, lôauteur affirme que ç nous courons un trop grand risque à ignorer le 

fonctionnement de ces nouveaux instruments qui équipent nos comportements. ». 

Côest ainsi que les th®ories de la sociomat®rialit® ont souhait® un r®®quilibrage de la part 

mat®rielle et de la part social en d®finissant les IHM comme un ensemble dôapproches qui 

consid¯rent quôoutils et acteurs sont indissociables dans une analyse des situations dôaction 

(De Vaujany et Mitev, 2015 ; Meissonier et Houze, 2018). Ces théories ont été 

particuli¯rement fructueuses en Syst¯mes dôInformation. Pour Orlikowski (2007,2009), les 

artefacts technologiques et les êtres humains ne peuvent pas être considérés séparément. Ce 

qui est important se sont les relations que les deux entités créent et entretiennent entre elles, 

comme celles qui naissent de lôins®parabilit® entre la voix de lôutilisateur et son assistant vocal 

: « la technologie en pratique è selon lôauteure. La technologie et lôhumain nôentretiennent pas 

une relation de domination mais de complémentarité équilibrée dans une optique dite « 

sociomat®rielle è. Pourtant, dôun point de vu manag®rial, cette approche est difficile ¨ 

concevoir concrètement. Pour Doolin et McLeod (2012)50, « lôincorporation (des 

technologies) dans la pratique » doit être envisagée par les managers comme un assemblage 

temporaire de lôhumain et du matériel afin de produire de nouvelles compétences. Côest objets 

technologiques sôapparentent alors ¨ des « objets-fronti¯res è qui sôç enchevêtrent » 

(Orlikowski, 2007) ¨ lôaction humaine dans une dynamique et une temporalit® n®cessitant la 

prise en compte des effets de lôun sur lôautre plut¹t que lôun contre lôautre. 

 

49 Cardon (Dominique), À quoi rêvent les algorithmes. Nos vies à lôheure des big data. Paris, Le 

Seuil (La République des idées), 2015. 

50 Doolin, B. and McLeod, L. (2012) 'Sociomateriality and Boundary Objects in Information Systems 

Development', Eur J Inf Syst, Vol 21, No 5, pp. 570 -586. 
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Dôailleurs, dans le champ m°me de la socio mat®rialit®, dôautres auteurs r®futent cette 

interd®pendance en d®fendant lôid®e que la mat®rialit® des technologies et les humains sont 

ind®pendants lôun de lôautre. Pour Leonardi (2011), la technologie et le social sôentrem°lent 

mais ne perdent pas leur propre identité pour autant. Cette forme relationnelle est source de 

synergie mais pas de fusion en une seule et unique entité. Toutefois, les auteurs de cette 

approche reconnaissent le r¹le premier de lôhumain et accordent à la technologie matérielle 

ou digitale des propri®t®s quôils nomment ç affordances » (Léonardi, 2011 ; Jarzabkowski et 

Pinch, 2013). Lôaffordance revient à donner des propriétés non physiques à lôobjet lui-même, 

ces propriétés se r®v¯lent lors des interactions sociales. Ainsi, lorsque lôutilisateur interpelle 

son AVI, lôaffordance principale attendue est une r®ponse adapt®e et imm®diate, mais il en 

existe dôautres comme un ®change proche dôune discussion, une pr®sence sociale dans un 

sentiment de solitude é 

En 2004, Folcher et Rabardel51 nous proposent de distinguer trois grandes familles 

dôapproches des syst¯mes hommes-machines : 

- Celle qui se centre sur les IHM met en valeur le « processus de confrontation entre 

lôhomme et la machine et lôinterface comme la partie mat®rielle et logicielle de la 

machine servant aux ®changes dôinformations avec lôutilisateur è (De Montmollin, 

1999). 

- Celle qui consid¯re lôhomme et la machine comme un syst¯me (SHM) ¨ deux 

composants dôun engag®s ensembles dans la r®alisation dôune t©che. 

- Enfin, celle qui se préoccupe de lôactivit® médiatisée par les artefacts, côest-à-dire 

« tout objet technique ou symbolique ayant subi une transformation dôorigine humaine 

» ou encore « toute chose ayant subi une transformation, même minime, d'origine 

humaine » (Rabardel, 1995). 

 

 

Côest cette derni¯re approche qui constitue le lien le plus abouti lorsque lôon ®voque les 

interactions de lôindividu avec son AVI dans le champ des recherches en marketing. 

Lôadoption de ce type dôobjet connect® ne peut se faire que si le marketing cerne les 

caractéristiques qui contribuent à sa valeur ajoutée dans la vie des consommateurs. Il est 

nécessaire de doter le produit dôune interface attractive quôil faudra compléter par des actions 

 

 
51 Folcher V., Rabardel P. (2004) Hommes-Artefacts- Activités : perspective instrumentale In P. 

Falzon (Eds) L óergonomie, PUF, 251-268. 
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marketing en facilitant lôusage. Côest ce que le marketing appelle lôesth®tique de lôobjet. 

Comme le soulignent Lakshmanan et Krishnan (2011), le marketing a pour objectif de donner 

aux consommateurs suffisamment de connaissances fondamentales concernant un produit 

technologique pour leur permettre dôexplorer, par la suite, les nombreuses fonctionnalit®s de 

ce produit. Cette exploration est une ®tape clef du processus dôappropriation de lôAVI. En 

développant ses compétences et en comprenant mieux les principes de fonctionnement de ce 

produit, il sera alors à même de réaliser des actions plus complexes (création de skill ou 

augmentation de la taille de son écosystème dôobjets connectés). Côest ainsi que lôAVI devient 

« artefact ». 

 

 

 

Section 2 : La théorie dominante du sociomatérialisme dans les IHM  

 

 

1. La raison dô°tre des IHM  dans le sociomatérialisme 

 

 
Les approches de la sociomatérialité trouvent leur raison dô°tre dans la double volont® 

dô®chapper ¨ un déterminisme trop social et de « réintroduire » le matériel dans la réflexion 

organisationnelle, sans pour autant retomber dans un déterminisme technologique52. Ceci 

nécessite à la fois de considérer lôimbrication matériel/social et de ne considérer la technologie 

que par ses affordances potentielles qui d®pendent du contexte de lôaction. La sociomat®rialit® 

se définit alors comme un ensemble dôapproches qui considèrent quôoutils et acteurs sont 

indissociables dans une analyse des situations dôaction (De Vaujany et Mitev, 2015 ; 

Meissonier et Houzé 2018). 

Depuis l999, date officielle de la naissance de lôInternet des objets (IdO) et face au 

développement du marché des objets connectés, la relation homme-machine portée par la 

Théorie socio-matérialiste (Hutchins, 1994 ; Girin, 1995) donne un cadre à la notion de 

coopération homme-machine développée antérieurement par Hollnagel et Woods (1983) sous 

 

 
 

 

52 Le déterminisme technologique postule que la technologie est le facteur explicatif primordial de tous 

les changements sociaux dans une approche historique. La technologie est une variable exogène 
totalement autonome, elle est ¨ lôorigine de changements dô¯res : « lô©ge de lôimprimerie è ou ç la 
soci®t® de lôinformation è. 
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le concept de Joint Cognitive Systems53. Les auteurs montrent que lôaugmentation de la 

capacit® dôautonomie des machines, aujourdôhui port®e par le learning machine, rend les 

interactions entre monde réel et monde virtuel de plus en plus complexe et quôil est nécessaire 

dôen ®valuer les risques. Lôinteraction homme-machine (IHM) est progressivement dominée 

par un nouveau paradigme central du design : lôinvisibilit® des interfaces. La pr®occupation 

principale des concepteurs nôest plus tant de designer des outils complexes que des utilisateurs 

seraient en mesure de sôapproprier via des interfaces de contr¹le ç conviviales » (user 

friendly), mais plut¹t dôint®grer ces dispositifs au plus pr¯s de ç nos conditions dô°tre au 

monde », dans le déroulement récurrent de notre vie quotidienne (Pucheu, 2018). 

Le champ des IHM renvoie aux travaux menés en ergonomie cognitive, en psychologie 

cognitive et en design des interfaces humains-machines (Proulx, 2002). La recherche a surtout 

®tudi® et travaill® lôIHM comme un instrument incontournable pour vulgariser l'id®e que 

l'interaction entre un ordinateur et l'utilisateur devrait ressembler à un dialogue interhumain et 

ouvert, sôappuyant sur la tendance naturelle de lôhomme à considérer les machines comme des 

acteurs sociaux (Reeves et Nass, 1996 ; Nass et Lune, 2000, Moon, 2000 ; Wang et al., 2007). 

Puis, les IHM ont progressivement englobé de plus en plus de domaines au point 

quôaujourdôhui ç é il n'est plus logique de consid®rer les IHM comme une sp®cialit® de 

l'informatique ; IHM est devenu plus large, plus vaste et beaucoup plus diversifié que 

l'informatique elle-même. Son champ s'est étendu de sa focalisation initiale sur le 

comportement des utilisateurs individuels et génériques pour inclure l'informatique sociale et 

organisationnelle, l'accessibilité pour les personnes âgées, les personnes handicapées 

mentalement et physiquement, et enfin pour toutes les personnes, et pour le plus large éventail 

possible d'expériences et d'activités humaines. Il s'est étendu des applications bureautiques 

pour inclure les jeux, l'apprentissage et l'éducation, le commerce, les applications de santé et 

médicales, la planification et l'intervention d'urgence, et des systèmes pour soutenir la 

collaboration et la communauté. Il  s'est étendu des premières interfaces utilisateur graphiques 

pour inclure une myriade de techniques et de dispositifs d'interaction, des interactions 

multimodales, la prise en charge d'outils pour la spécification d'interface utilisateur basée sur 

un modèle et une multitude d'interactions émergentes omniprésentes, portables et 

contextuelles. » (Carroll et al., 2003 

 

 
53 Un système dans lequel les humains interagissent avec des machines et entre eux pour garder le 

contrôle d'un élément critique pour la sécurité. 
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2. Les IHM  : moins de matérialisme et plus de sociologie 

 

 
Les laboratoires de recherche en interaction humain-machine explorent depuis longtemps des 

technologies dites « dôaugmentation ». « Elles visent à créer une « réalité mixte » qui combine 

le monde physique et le monde numérique de manière encore plus intégrée que la réalité 

augmentée » (Beaudouin-Lafon, 2021, p.23). 

Le domaine de lôInteraction Homme-machine (IHM) sôapplique donc ¨ concevoir et ¨ 

produire des systèmes numériques utiles et utilisables en les adaptant aux utilisateurs dans un 

contexte particulier. Les IHM sont donc une interface de gestion et de contrôle d'une machine 

adaptée pour l'homme. Dès 1972, les travaux effectués par Chapanis (1969) montraient que 

plusieurs spécificités de la communication orale humaine sont transposables à la 

communication orale homme-machine : lôapprentissage naturel de la parole qui sô®tend sur 

une quinzaine dôann®e ne peut pas rapidement sôadapter à lôassistant personnel intelligent mais 

les assistants personnels vocaux qui communiquent sous forme orale induisent chez 

lôutilisateur un réel sentiment dôintelligence qui le conduit à communiquer avec lôAVI comme 

avec un humain (Chérif et Lemoine, 2014). 

Dans Intelligence Artificielle : enquête sur ces technologies qui changent nos vies (Edition 

Champs actuels, 2018), la Professeure Laurence Devillers souligne que sôouvre un « nouveau 

champ de recherche sur la coévolution entre humain et machine » et « quôune nouvelle relation 

aux objets est née, ceux-ci sôadaptent ¨ nos d®sirs. En effet, selon la th®orie de la mat®rialit® 

de Miller (2005, p.11), les objets possèdent également un pouvoir d'influence sur les 

consommateurs, puisque leurs formes ont des conséquences sur lôautonomie et lôaction de 

l'homme, on peut dire qu'ils poss¯dent un pouvoir dôagence qui provoque ces effets." Miller 

postule que nous voyons les humains et lôenvironnement comme se constituant mutuellement. 

Cette capacit® des robots ¨ sôadapter aux humains, de partager une histoire avec eux, fait 

basculer les comportements humains. è. Batou (2011) d®finissait d®j¨ lôinteraction naturelle 

comme la multiplication des moyens de communication avec la machine : lôauteur parle 

d'interface homme-machine multimodale. A la différence de l'interface classique, l'interaction 

naturelle sôoriente sur la reconnaissance vocale, gestuelle et la manipulation d'objets 

communicants. Selon Sanchez-Alcon et al. (2015) et Hancock et Hancock (2016), plus 

lô®cosyst¯me dôobjets connect®s d®veloppe des interactions Machine to Machine (M to M), 

plus les possibilit®s dôautomatisation des t©ches quotidiennes, la personnalisation des profils 

dôutilisateurs et lôint®gration dôautres aspects de la vie quotidienne sô®largissent. 
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Depuis les travaux de Latour (1993) sur les r®seaux dynamiques dô®changes personnes- 

personnes et objets-personnes, il  reste pertinent dô®tudier selon Kaufmann (1997) « comment 

les objets peuvent intervenir ¨ lôavant-scène et remplacer parfois les personnes dans les 

premiers r¹les. è. Côest ainsi que D. Boullier nous invite ¨ mener des r®flexions ç en termes 

de contrat de coopération » pour « conduire ¨ innover radicalement dans la charge que lôon 

met sur le produit ». Cette réflexion peut être mise en lien avec la théorie socio-matérialiste 

qui consid¯re quôoutils et acteurs sont indissociables dans lôanalyse des situations dôaction 

(De Vaujany et Mitev, 2015). Lôintelligence de lôobjet tient en sa capacité à devenir « actant » 

dans un réseau humain et non-humain dans lequel lôinteraction laisse place à une véritable 

« imbrication » au sens de Akrich, Callon et Latour. Leur démonstration est plus que jamais 

au centre de la création des écosystèmes dôobjets connectés et de leur intégration au quotidien 

des individus grâce au développement dôun comportement embarqué, côest à dire un système 

®lectronique autonome sôenrichissant au fur et ¨ mesure de données issues de son utilisateur. 

Privat (2002) précise que cette deuxième interface « revient à mettre, dans toute la mesure du 

possible, lôutilisateur ç hors de la boucle », en laissant les objets « se débrouiller entre eux » 

(M to M), lib®rant ainsi lôindividu de tout effort de manipulation. 

 

 

 

 

Concept 

 

 

Vue de 

lôinteraction 

Phénomènes clés et 

construction de 

lôinteraction issus de 

la vue 

Caractéristiques 

dôune bonne 

interaction 

découlant de la 

vue 

Techniques et 

méthodes clés 

pour aider à 

évaluer et à 

concevoir des 

interfaces 

utilisateurs 

Dialogue Un processus 

cyclique dôactes 

de 

communication et 

leur 

interprétation. 

Mappages entre 

l'interface utilisateur, 

lôintention ; et les 

commentaires de 

l'interface utilisateur ; 

à tour de rôle. 

Compréhensible, 

facile, naturelle et 

directe. 

Méthodes/concepts 

pour mesurer la 

« devinabilité », 

rétroaction, 

cartographie ; 

procédures pas à 

pas. 

Transmission Un expéditeur 

envoie un 

message sur un 

canal bruyant. 

Messages (bits); 

expéditeur et 

destinataire; canal 

bruyant. 

Débit maximal 

dôentr®e 

dôinformations. 

Métriques et 

modèles de 

performance de 

d'utilisateur. 

Utilisation  de 

lôoutil 

Un humain qui 

utilise des outils 

pour manipuler et 

agir   dans   le 

Médiation par les 

outils ; franchise 

d'agir dans le monde 
; activité de 

Utile et 

transparente, 

amplifiant les 

capacités 

Compatibilité 

instrumentale de 

lôinteraction ; 

analyse des 
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 monde. communication 

comme unité 
d'analyse. 

humaines. pannes. 

Comportement 

optimal 

Adapter le 

comportement 

aux objectifs, 

tâches, interfaces 

utilisateurs et au 

monde social. 

Rationalité ; 

contraintes ; 

préférences ; utilité et 

stratégies. 

Sôam®liore au fil 

du temps, 

recherche dôune 

satisfaction 

maximum. 

Modèles de choix, 

butinage et 

capacité 

dôadaptation de 

lôutilisateur. 

Incarnation Agir et être dans 

des situations d'un 

monde matériel et 

social. 

Intentionnalité, 

contexte et couplage. 

Fournir des 

ressources pour 

soutenir une 

fluidité entre le 

réel et le virtuel. 

Études dans les 

milieux naturels. 

Expérience Un flux continu 

d'attentes, de 

tentations, de 

sentiments et de 

souvenirs. 

Qualités non 

utilitaires : attention 

et émotion. 

Satisfaction 

psychologique, 

réponse à des 

besoins, 

motivation 

personnelle. 

Mesurer 

l'expérience 

utilisateur ; 

expérimenter les 

méthodes de 

conception. 

Contrôle Minimisation 

interactive de 

lôerreur par 

rapport à une 

référence. 

Anticipation ;  retour 

dôinformation ; 

référence ; système 

dynamique. 

Convergence 

rapide et stable 

vers la cible. 

Possibilité de 

simulation de 

tâches de contrôle 

interactif. 

 

Tableau 10 : Aperçu de certains concepts clés d'interaction dans la littérature HCI 

(Hornbaek et Oulasvirta, 2017) 

 

 

Hornbaek et Oulasvirta (2017) nous proposent un tableau synthétisant les sept concepts quôils 

consid¯rent comme indissociables du ph®nom¯ne dôinteraction homme-machine utilisant la 

vue. Néanmoins, leur analyse est pertinente pour nous éclairer sur la façon dont nous pouvons 

considérer les interactions uniquement vocales, particulièrement en ce qui concerne 

lôincarnation : lôagir et lô°tre dans des situations d'un monde matériel et social réduit à la forme 

dôinteraction la plus naturelle, celle de la voix. 
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Section 3. Des approches théoriques renouvelées 

1. La prise en compte de la dimension sociale par la théorie UTAUT 

et UTAUT 2 

Dans lô®volution des théories post années 2000, une dôentre elles conduit à lôint®gration de la 

dimension sociale par la combinaison de différents modèles de lôusage dont certains incluent 

une dimension sociale. Le mod¯le le plus abouti de cette r®flexion est lôUnified Theory of 

Acceptance and Use of Technology (UTAUT) de Venkatesh, Morris, Davis et Davis (2003). 

LôUTAUT correspond ¨ lôint®gration de concepts issus de huit th®ories ou mod¯les dont il 

r®sulte quatre mod®rateurs (©ge, sexe, exp®rience, contexte dôusage volontaire ou contraint) 

et quatre composantes : lôattente de performance, lôattente dôeffort, lôinfluence sociale et les 

conditions facilitatrices (Figure 22). Lôattente de performance est d®finie comme le ç degr® 

avec lequel un individu croit que lôusage dôun syst¯me peut lôaider ¨ atteindre un b®n®fice 

dans sa performance au travail » (Venkatesh et al., 2003 p.447). De plus, le modèle UTAUT 

met en évidence le poids des facteurs modérateurs identifiés dans la littérature. 

De mani¯re g®n®rale, dans lô®tude initiale de Venkatesh et al. (2003) lôimpact des facteurs 

modérateurs (lôexp®rience, le caractère volontaire, le genre et lô©ge), qui étaient suggérés dans 

la littérature (Sun et Zhang, 2006), semble se vérifier dans la prédiction de lôintention dôutilisation. 

 

 

 

 

Figure 22 : Théorie Unifiée de lôAcceptabilit® des technologies (Venkatesh, Morris, 

Davis et Davis, 2003) 
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LôUTAUT2 a compl®t® la version initiale en incluant la motivation h®donique, la valeur du 

prix et lôhabitude (Venkatesh, Thong et Xu, 2012) (Figure 23). Cette ®volution avait pour 

objectif de comprendre lôadoption et lôutilisation de toutes les technologies. 

 

 

 

Figure 23 : Théorie Unifiée de lôAcceptabilit® des technologies version 2 (Venkatesh, Thong 

et Xu, 2012) 

 

 

Face ¨ la n®cessit® de prendre en compte la place croissante de lôIA dans les nouvelles 

technologies, Venkatesh propose en 2022 un agenda de recherche visant à comprendre 

lôadoption des outils dôintelligence artificielle, sur base de son modèle UTAUT, illustrant ainsi 

la pertinence dôamender ce cadre dôanalyse pour cette technologie en particulier. 

 

 

2. Réactualisation de la théorie UTAUT  2 et vision critique 

 

 
Face aux caractéristiques spécifiques des AVI, Kessler et Martin (2017) ont proposé une 

révision du modèle UTAUT2 (Figure 24). Ils ont reconsidéré les sept déterminants proposés 

par Venkatesh et al. (2012) pour nôen garder que six et en ajouter trois nouveaux : 



115  

- la sécurité des données en particulier concernant la vie privée et la captation de 

donn®es confi®es par lôutilisateur, 

- la compatibilit® de lôAVI avec lô®cosyst¯me technologique d®j¨ pr®sent chez le futur 

utilisateur, 

- la relation avec lôobjet et la sécurisation des données. 
 

 

 

 

Figure 24 : Théorie UTAUT 2 amendée par Keeler et Martin (2017) 

 

 

En revanche, nous considérons à contrario que dans notre recherche, il est nécessaire de 

conserver la dimension h®donique de la motivation car le temps de passage de lôadoption ¨ 

lôappropriation met en exergue lôint®r°t ludique des AVI. Cette qualit® a ®t® dôailleurs 

renforcée par les développeurs afin de conquérir les plus jeunes utilisateurs. Entre, quiz, « ni 

oui, ni non » et blagues, ces nouveaux compagnons se sont mis aux jeux de plateau (Know 

pour Google, les Aventuriers du Rail, le Mille bornes et Risk pour Alexa). 

 

 

Dans ce prolongement, Amazon a annoncé en septembre le lancement officiel de sa plateforme 

Voice Arcade, une sorte de Netflix pour jeux vidéo à commande vocale, un service 

dôabonnements pour les utilisateurs dôAlexa qui donne accès au portefeuille des jeux vocaux 

de la société pour 99 cents par mois. 
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Enfin, Garcia de Blanes et al. (2022) r®®value lôint®r°t du mod¯le UTAUT2 ¨ lôaune de 

lôintroduction de lôIA dans les objets connectés. Nous retenons de leur apport lôimportance de 

prendre en compte les habitudes comme d®terminants principal de lôintention dôutiliser un 

AVI, lôinnovation personnelle, côest-à-dire la tendance à rester optimiste et positif face à 

lô®mergence dôune nouvelle technologie, mais aussi la confiance dans la technologie via la 

perception de fiabilit® et dôint®grit® dans les relations avec la technologie. Néanmoins, ces 

auteurs restent toujours inscrient dans la phase dôadoption technologique. 

 

 

3. La prise en compte des motivations par la théorie UGT 

 
Confronté aux limites des théories dominantes de lôacceptabilit® et de lôexp®rience utilisateur, 

une nouvelle approche par lôUser Gratification Theory (UGT) a été exploitée. Contrairement 

aux th®ories pr®c®dentes qui consid®raient les individus comme passifs, lôUGT met lôaccent 

sur lôautonomie et lôaction des individus dans leurs choix technologiques en fonction de 

motivations personnelles et sociales. Issue du paradigme motivationnel de Kartz, Blumler et 

Gurevitch (1974), elle a permis de mieux comprendre pourquoi les gens adoptent la 

technologie et les médias (Ruggiero, 2000 ; Grellhesl et Punyaunt-Carter, 2012) comme le 

choix des individus de participer à l'utilisation d'assistants vocaux à domicile (McLean et Osei-

Frimpong, 2019). Cette théorie met en avant une approche de la consommation des médias 

centrée sur lôutilisateur, en se concentrant sur la manière dont les individus exploitent les 

médias pour répondre à leurs besoins plutôt que sur la manière dont les médias influencent le 

public. Cette approche nous permet de faire un lien avec lôautonomisation de lôutilisateur 

dôAVI, libre de choisir ses usages et suffisamment technophile pour contr¹ler les effets 

néfastes de la technologie vocale. 

LôUGT fournit donc une approche th®orique pertinente pour comprendre les motivations ¨ 

utiliser des assistants vocaux à domicile alimentés par l'IA. Les gratifications médiatiques 

évoquées par cette approche peuvent être cognitives, affectives, personnelles, sociales ou 

libératrices  de tension  (tableau  11).  Chaque  gratification  contribue  différemment  à 

Dernier maillon de la chaîne, la narration est également dans la ligne de mire de la commande 

vocale. Lô®diteur Chooseco a adapt® en partenariat avec Audible (Amazon), deux de ses 

histoires « Choose Your Own Adventure » en livres audio interactifs. Grâce aux haut-parleurs 

intelligents, le lecteur peut choisir lôissue de lôhistoire en dictant ses choix à travers lôappareil 

synchronis® dôAlexa. (Source : NellyRodi, 2021) 
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l'expérience et à la satisfaction de l'utilisateur. De la même façon, nous pouvons considérer 

que lôexp®rience dôutilisation des AVI puisse °tre aussi source de gratification puisque nous 

avons considéré cet objet comme doté dôune présence sociale source de satisfaction cognitive 

mais aussi de ressentis émotionnels positifs. 

Les résultats montrent quôils sont probablement motivés par leur désir de satisfaire un éventail 

de besoins classés en quatre catégories : « les avantages utilitaires, les avantages hédoniques, 

les avantages symboliques et les avantages sociaux » (McLean et Osei-Frimpong, 2019, p.28- 

37). Notre recherche prendra particulièrement en compte cette catégorisation afin de mieux 

comprendre les utilisateurs dôAVI. 

 

 

 

 

Types de 

gratifications 

Gratifications médiatiques Gratifications de la technologie 

vocale 

Gratifications 

cognitives 

Elles concernent le désir 

dôinformation et de connaissance. 

Les publics en quête de 

gratification cognitive 

interagissent avec des médias qui 

éduquent et informent. 

LôIA des AVI permet dôacc®der 

rapidement ¨ lôinformation soit par 

demande directe, soit par la 

possibilité de déclencher une radio 

dôinformations ou un podcast. 

Gratifications 

affectives 

Elles impliquent des émotions et 

des expériences esthétiques. Les 

médias qui suscitent du plaisir, de 

lôexcitation ou une r®sonance 

émotionnelle  répondent  à  ces 

gratifications. 

Les AVI  font lôobjet dôune curiosité 

expérientielle qui procure fierté et 

enthousiasme auprès des utilisateurs 

qui en font lôusage. Ils leur pr°tent 

même des affects humains. 

Gratifications 

personnelles 

Les médias servent également à 

renforcer lôidentit® individuelle et 

lôestime de soi. La gratification 

personnelle intégrative fait 

référence à la manière dont les 

médias aident les utilisateurs à 

Lôutilisation dôun AVI permet ¨ 

lôindividu dôafficher un degr® ®lev® 

dôadoption de nouveaux produits 

auprès des non avertis définissant 

une  base  d'utilisateurs  ou  une 

communauté   spécifique   de 
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 établir et à affirmer leurs valeurs et 

croyances personnelles. 

technophiles (Juaneda-Ayensa et 

al.,2016 ; Getnet et al., 2019). 

Gratifications 

sociales 

Celles-ci impliquent le maintien et 

le renforcement des liens sociaux. 

Les médias qui facilitent 

lôinteraction sociale ou la 

camaraderie entrent dans cette 

catégorie. 

En tant quôobjet social dot® de 

caractéristiques paralinguistiques, 

lôutilisateur a tendance ¨ sôadresser 

à son assistant vocal de la même 

mani¯re quô¨ un autre individu 

(Sundar et al., 2017 ; Lopatovska, 

2019 ; Canziani et MacSween, 

2021). 

  
De plus, il permet de faire entrer 

lôutilisateur dans des communaut®s 

dôint®r°t liées aux nouvelles 

technologies. 

Gratifications S'engager avec les médias comme Les AVI  permettent une assistance 

de libération moyen d'évasion ou de cognitive (rappel de RDV, gestion 

de tension soulagement du stress permet de automatisée du système domotique, 

 libérer les tensions. Les contenus prise en charge de tâche à faible 

 de  divertissement  et  dôhumour valeur ajoutée). Ils offrent aussi de 

 servent souvent cet objectif. plus en plus de fonctions liées au 

  divertissement. 

 

 

Tableau 11 : Correspondance entre les gratifications de la théorie UGT et celles issues de 

lôutilisation des AVI 
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Synthèse de la section 3 
 

La litt®rature a dôabord trait® lô®tude des interactions utilisateur-AVI en sôappuyant sur les 

modèles traditionnels de lôacceptation technologique. Les spécificités des assistants vocaux et 

plus particulièrement le fait que lôIA améliore sans cesse la qualité de lôinteraction, ont poussé 

la r®flexion scientifique ¨ sôouvrir ¨ dôautres champs des sciences humaines et sociales pour 

mieux prendre en compte les effets de lôutilisation la plus naturelle de lô®change : la voix 

(Tableau 11). 

A partir de ces repères théoriques, nous pouvons synthétiser les déterminants que nous 

retenons dans notre étude. 

 

 



 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

120 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
121 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
122 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
123 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
124 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
125 



 

 
 

 

 

 
Tableau 13 : Apports des différentes théories IHM et UX à la compréhension des antécédents, motivations, freins et conséquences de 

lôutilisation des AVI 
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Section 4 : Lôappropriation technologique (AT) : un phénomène central de 

la relation homme-machine 

 

1. Lôappropriation : définitions et structures 

 

 

1.1. Définitions de lôappropriation 

 

 

 
Les cadres théoriques sur l'appropriation des TIC nous aideront à appréhender les réactions, 

comportements, perceptions et usages individuels des technologies vocales. Historiquement, côest 

de Certeau (1990)54 qui a consid®r® que côest la pratique qui constitue le domaine de 

lôappropriation o½ sôexprime la cr®ativit® des pratiquants : le poïesis. Côest ¨ partir de cette 

fondation théorique que sôest construit, dans la sphère francophone, le concept dôappropriation des 

dispositifs techniques par les usagers. Si lôusage est prédominant sur la technologie, la technologie 

engendre des comportements et des usages. Ainsi selon Laulan (1986), ç éle changement peut 

°tre aussi appr®hend® sous lôangle de chaque appropriation, o½ les outils techniques sont 

transformés en serviteurs fidèles ». Les recherches suivantes ont int®gr® dôautres dimensions 

sociologiques : attribution de sens (¨ lôobjet, ¨ ses usages), acquisition dôune comp®tence, dôune 

culture technique, insertion dans la vie quotidienne et développement de nouvelles relations 

sociales (communaut®s dôint®r°t, r®seaux sociaux sp®cialis®s). 

Nous choisissons de retenir dans la définition plus récente de Sassatelli (2007, p.153) qui défend 

lôid®e que le fait de ç privil®gier le prisme de lôappropriation côest reconnaitre que lors de leurs 

activités, les personnes transforment les objets et, ce faisant, se transforment elles-mêmes. ». Cette 

approche nous permet de consid®rer quôau-del¨ des d®terminants de lôappropriation des AVI, il 

découle de leur usage des conséquences comportementales individuelles diverses et paradoxales 

(étude qualitative) dont nous mesurerons lôimportance (®tudes quantitatives). 

Il est tout dôabord n®cessaire de cerner le plus pr®cis®ment possible ce que la litt®rature a r®v®l® 

de lôappropriation et comment ce concept se distingue du concept dôadoption avec laquelle il  est 

 

54 Certeau, M. de (1990), Lôinvention du quotidien (1. Arts de faire), Paris, Gallimard. 
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souvent confondu. Nous préciserons aussi les particularismes de lôappropriation technologique qui 

nous sert de cadre pour notre étude. 

Dôun point de vue scientifique, plusieurs disciplines (la sociologie des usages, lôanthropologie, la 

philosophie, la psychologie, etc.) ont d®j¨ th®oris® le concept dôappropriation (Bernoux, 2004 ; 

Léontiev, 1972 ; Simondon, 1958 ; Theureau, 2011 ; Wertsch, 1998) (cf. article de Poizat et 

Goudeaux). Les travaux en psychologie environnementale (Fisher, 1981, 1992) et en 

psychosociologie (Serfaty-Garzon, 2003), en ont proposé des définitions et en ont exploré les 

dimensions et les processus. Ils montrent que lôappropriation rev°t une dimension prax®ologique 

dôune part, dans le sens o½ elle se construit dans lôaction (physique et psychologique), et quôelle 

contient une approche r®cursive dôautre part, dans la mesure o½ lôappropriation participe ¨ la 

construction de soi (tableau 14). 

Plusieurs approches du concept dôappropriation ont été plus récemment utilisées dans le champ du 

marketing (Cova, 2001, 2004 ; Carù et Cova, 2003 ; Chaney, 2007), et explorées dans lôexp®rience 

de la consommation alimentaire (Brunel, Gallen et Roux, 2009) ou celle des objets connectés. 

Concernant les montres connect®es, Benamar et al. (2020) ont identifi® cinq modes dôusage 

effectifs ¨ lôissue du processus dôappropriation : le rejet, la répétition des usages maîtrisés 

antérieurs, la personnalisation, la redéfinition de lôobjectif initial des concepteurs et la routinisation 

des usages. 

Enfin, lôappropriation dôun objet revêt trois avantages principaux (Dix, 2007) : 

- la situationnalité : en r®pondant aux besoin de lôutilisateur, lôartefact modifie 

lôenvironnement dans lequel il est plac®. 

- la dynamique : les environnements et les besoins changent, lôartefact doit °tre con­u 

pour sôy adapter. 

- la propriété : lôappropriation reposant sur les capacit®s dôutilisation de lôindividu alors 

avec elle vient un sentiment de propriété car lôutilisateur a un sentiment de contrôle sur 

lôartefact. 
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Ces avantages se retrouvent aussi bien dans les ph®nom¯nes dôappropriation dôun espace que dôun 

objet technologique. 

 
Définitions 

 

 

 

En philosophie 

Etat mental/psychologique dans 

lequel se trouve lôindividu dès lors 

quôil a fait sien volontairement un 

objet, au sens où il  se sent à lôaise 

avec   lui   (Strong,   1996 ; 

Haumesser, 2004) 

Etat dôesprit intérieur. 

 

 

En psychologie 

environnementale 

Exercice dôun contr¹le (physique 

et :ou psychologique) sur un lieu 

(Prohansky et al., 1970 ; Fisher, 

1983). 

Processus individuel opéré 

par le biais 

dôapprentissages 

progressifs et traduit dans 

lôaction. 

 

 

En psychologie 

sociale 

Appréciation personnelle de 

lôindividu, et donc subjective, 

quôil poss¯de dans son r®pertoire 

de connaissances une idée ou une 

notion (Wicklund et al., 1988). 

Etat psychologique et 

comportement animé par 

des motifs dôint®r°t 

personnel. 

 

 

En sociologie 

Processus dôint®riorisation et de 

ma´trise dôun objet/une id®e pour 

lôadapter ¨ soi, et ainsi, le 

transformer en un support de 

lôexpression  de  soi  (Serfaty- 

Garzon, 2003). 

Accomplissement 

intérieur et expérience 

socialement médiatisé. 

 

 

En marketing 

Reconnaissance de sa propre 

ma´trise ¨ travers lôactivit® 

sensorielle, perspective 

Etat intérieur exprimé 

dans le comportement par 

le  biais  de  sensations 

physiques et sensorielles 

 

 

En système 

dôinformation 

Transformation des dispositifs 

techniques de simples moyens 

techniques à des outils qui ont du 

sens pour lôindividu-utilisateur 

(Orlikowski, 1992 ; DeSanctis et 

Poole, 1994) 

Etat psychologique 

subjectif et comportement 

objectivement observable. 

 

 

Tableau 14 : Synthèse des différents champs de recherche sur lôappropriation (Tsoni, 2012) 
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Les travaux dôOrlikowski dans le champ de la th®orie structurelle de la technologie sont 

particuli¯rement ®clairants pour mobiliser le concept dôappropriation dans sa dimension 

dynamique et processuelle. Pour lôauteur en effet, lôutilisateur dôune technologie possède une 

latitude dans ses usages. La technologie est construite par ses concepteurs mais aussi par ses 

usagers qui en poursuive la construction au fur et à mesure des utilisations. 

 

 

1.2. Distinction entre appropriation,  adoption, acceptation et 

attachement 

 
Sur le plan théorique, l'analyse de l'adoption d'une technologie par des individus a surtout été 

étudiée dans des contextes organisationnels. Elle est rapidement devenue une tendance majeure 

de la recherche en Syst¯mes dôInformation qui a conduit au d®veloppement de nombreux 

modèles théoriques prenant racine dans des disciplines telles que la sociologie, le marketing et 

la psychologie. Lôadoption est donc un processus longitudinal en deux ®tapes : ç l'adoption 

primaire » (la décision de l'entreprise d'adopter l'innovation) et « l'adoption secondaire » (la 

mise en îuvre et l'adoption des TIC par les individus) menant ¨ une décision d'utilisation des 

TIC (Zaltlman, Duncan & Holbeck, 1973). Côest un ph®nom¯ne complexe o½ les niveaux 

individuel et organisationnel interagissent étroitement. Ainsi, l'adoption des innovations au sein 

d'une population donnée a d'abord été analysée par la Théorie de la Diffusion des Innovations 

(TDI, Rogers, 1962). Selon Rogers (1962), la diffusion d'une innovation « est le processus par 

lequel une innovation est communiquée par certains canaux au fil  du temps parmi les membres 

d'un système social » (p.5). Le TDI identifie ainsi les facteurs d'adoption au niveau individuel 

puis analyse les mécanismes de diffusion de l'innovation au sein de la société à travers un 

processus de communication. N®anmoin, lôadoption des technologies est influenc®e par « des 

effets de rang, de stock et épidémiques » (Karshenas et Stoneman, 1995 ; Geroski, 2000). Elle 

repose essentiellement sur les connaissances dont on dispose sur les bénéfices de la technologie 

concernée. Callon et Latour (1991) reprennent cette limite en confirmant que « le modèle de la 

diffusion restreint le travail dô®laboration au cercle limit® des concepteurs, responsables du 

projet è donc, dans notre recherche, les experts des technologies vocales. De plus, lôadoption 

met en balance les poids respectifs des freins et des motivations de lôutilisation de la nouvelle 
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technologie (Katz, Blumler et Gurevitch, 1974) sans en étudier les conséquences à plus long 

terme. Le modèle TAM (Davis et al. 1989) a été largement utilisé pour prédire cette adoption. 

Dans les études sur les technologies mobiles, un modèle théorique alternatif permettant de 

dépasser le clivage bien installé entre adoption et appropriation a été proposé (Isaac et al, 2006). 

Jusquôici, lôanalyse th®orique de lôappropriation ignorait la question de lôadoption de la 

technologie. Concernant les objets connect®s, Balagu® (2016) fait lôhypoth¯se ç que les 

fabricants aient cru, un peu vite, que ces objets révolutionnaires feraient rêver leurs concitoyens. 

Les résultats montrent que certains consommateurs les ont « adoptés », mais très peu se les sont 

« appropri®s è. Lôauteure rappelle la différence majeure entre adoption et appropriation, « une 

différence que les fabricants commencent seulement ¨ d®couvrir. Lôadoption par le 

consommateur correspond ¨ lôacte dôachat ou dôessai, alors que lôappropriation implique un 

processus plus long, elle devient effective lorsque lôindividu a fait de la technologie un objet de 

sa vie quotidienne. Les enjeux marketing sont donc ici la capacité des développeurs à ancrer un 

usage dans le mode de vie des individus. 

 

 

 

 

Figure 25 : Modèle des « 4A » (Bauchet, Hubert et Dinet, 2020) 

 

 

Lôint®r°t que nous portons au concept dôappropriation est dôautant plus justifi® que lôapproche 

des IHM via lôappropriation, contrairement ¨ lôapproche de lôinnovation, ne se centre plus sur 

la conception des objets techniques, mais sur leur mise en îuvre dans la vie sociale et, 

contrairement ¨ lôapproche de la diffusion, sôattache ¨ d®crire le processus de formation des 

usages « du point de vue des usagers » (Millerand, 1999). Le modèle des 4A (Figure 25) permet 

de plus dôidentifier les ®tapes relevant de lôattitude (acceptabilit® et acceptation) et celles 

inhérant au comportement des utilisateurs (adoption et appropriation). 
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Dans le cas de lôutilisation des AVI, lô®tude NPR et Edison Reseach (2018) a mis en valeur 

lô®volution des usages au fil  du temps. Les usages des premiers jours de lôadoption de lôobjet à 

domicile sont les m°mes quelques semaines apr¯s, mais leur r®partition nôest plus la m°me 

(Tableau 15). 

 

 

Usages à lôadoption de lôAVI Usages de lôAVI plusieurs semaines après 

¶ 90 % - Jouer de la musique 

¶ 81 % - Interroger la météo 

¶ 83 % - Poser des questions générales 

¶ 66 % - Programmer une alarme 

¶ 51 % - Lôactualit® 

¶ 29 % - Interroger son agenda 

¶ 37 % - Contrôler des équipements de 

la maison 

¶ 24 % - Se connecter avec dôautres 

AVI  

¶ 89 % - Jouer de la musique 

¶ 85 % - Interroger sur la météo 

¶ 85 % - Poser des questions générales 

¶ 69 % - Programmer une alarme 

¶ 65 % - Lôactualit® 

¶ 35 % - Interroger son agenda 

¶ 30 % - Contrôler des équipements de 

la maison 

¶ 30 % - Se connecter avec dôautres 

AVI  

Tableau 15 : Comparaison des taux dôusage de lôadoption à lôappropriation (par nos soins) 

 

 

Ces chiffres montrent quels sont les usages dont la routinisation sôest intensifiée (consulter 

lôactualit®, interroger son agenda) et sugg¯rent que les m®nages interrog®s ont multipli® le 

nombre dôAVI ¨ leur domicile afin de les interconnecter. 

Ainsi, les théories structurationnistes et institutionnalistes offrent de nouvelles perspectives sur 

la compréhension des logiques d'adoption des TIC en mettant en avant le caractère équivoque 

des technologies et l'importance des processus d'appropriation. Les modèles structurationnistes 

montrent en effet que les TIC comportent non seulement une dimension matérielle (c'est-à-dire 

un système technique) mais aussi une dimension liée aux « structures de sens » (interprétation, 

compréhension, perception) (Weick, 1990). Les effets résultant de l'implantation d'une 

technologie peuvent alors être très différents d'une organisation à l'autre ou d'un individu à 
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l'autre. Pour ces travaux, lôappropriation serait donc un composant de lôadoption, un processus 

dans le processus. 

En ce qui concerne lôacceptation, le mod¯le des ç 4A » de Bauchet, Hubert, et Dinet (2020) 

(Figure 26) a été construit dans le cadre de lôint®gration collective dôun outil numérique au sein 

dôune ®cole suite ¨ une injonction institutionnelle. Il propose de consid®rer ç lôacceptation è 

selon un processus global, « qui sôancre dans un continuum rassemblant ¨ la fois les 

représentations et les usages effectifs ». Il y a donc quatre étapes successives dont les durées 

peuvent varier et qui ne peuvent exister que si lô®tape pr®c®dente a ®t® acquise de mani¯re 

positive. 

Lôappropriation correspond ¨ une ma´trise technique et cognitive des TIC, qui int¯gre les 

pratiques dans l'usage quotidien de mani¯re significative et cr®ative. A lôorigine ®tudi®e dans 

lôenvironnement des organisations, elle a ®t® d®finie comme ç le processus par lequel les gens 

intègrent les technologies de pointe dans leurs pratiques de travail » (De Sanctis et Poole, 1994). 

Par l'appropriation, les individus interprètent et donnent du sens aux TIC. L'appropriation ouvre 

des possibilités de réinvention et de détournement (les usages sont fidèles ou non à « l'esprit » 

de la technologie, De Sanctis et Poole, 1994). 

Cette caractéristique de chercher à faire sens est donc un point commun aux deux concepts mais 

le particularisme de lôappropriation est dôint®grer la capacit® cr®atrice de lôutilisateur ¨ faire 

sien lôoutil technologique en le personnalisant ou en le détournant de son usage initial (Tableau 

16). 

Côest pourquoi dès son origine, le concept dôappropriation est lié à la théorie « SST » (« Social 

Shaping of Technology ») qui considère le design et lôusage dôune technologie comme fonctions 

de phénomènes culturels et sociaux (Williams et Edge, 1996). Selon cette perspective, les êtres 

humains ne sont pas seulement influencés par les applications technologiques telles quôelles ont 

été initialement conçues par les ingénieurs et/ou les designers. En les utilisant, les individus 

peuvent ainsi redéfinir, changer, décliner leurs usages (MacKay et Gillespie, 1992). Côest dans 

ce cas que lôon ç parle è dôappropriation dôune technologie par lôutilisateur. 
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Tableau 16 : Concepts proches de celui de lôappropriation (Isacc, Besseyre Des Horts et 

Leclercq, 2007 ; Brangier, Dufresne et Hammes-Adelé, 2009) 

 

 

A partir des années 1980-1990, les recherches en sociologie des usages ont remis en cause ce 

paradigme du déterminisme technologique, mettant en évidence « le rôle primordial du 

quotidien comme véritable « terreau » de formation des usages » (Millerand (1999), p. 6). Le 

d®but des ann®es 2000 confirme les ®l®ments distinctifs de lôappropriation technologique en 

évoquant le détournement dôusage, la subversion de lôusage prévu, lô®cart dôusage entre 
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utilisateurs dans un m°me contexte, le rapport de possession ¨ lôobjet et la trajectoire 

appropriative (Proulx, 2002 ; Millerand, 2003 ; Bernoux, 2002 ; De Vaujany, 2003). A travers 

notre étude qualitative exploratoire à domicile (Chap. 3), nous relayons lôint®r°t pour ce terreau 

en ®tudiant lôutilisation des AVI dans la sph¯re priv®e et la vie quotidienne des utilisateurs. 

 

1.3. Lôappropriation : un processus multifactoriel  

 

 

 
Issu de lô®tude de lôint®gration des outils de gestion dans les organisations, le processus 

dôappropriation sous-entend un ®tat (usage, destination) auquel sôassosie un processus (action 

de rendre propre, de faire sien) (Grimand, 2012). Pour de Vaujany (2005), lôappropriation est 

un processus long qui débute bien avant la phase dôutilisation de lôobjet et se poursuit bien après 

lôapparition des premi¯res routines dôutilisation è. Ce processus contient les interactions entre 

lôoutil, les prescripteurs, les créateurs et les utilisteurs (Figure 12). A chaque étape correspond 

un ensemble de notions laissant apparaître une progressivité dans la maîtrise de lôobjet et dans 

la construction dôune relation sociale. Lôobjet approprié devient progressivement une extension 

du soi (Belk, 1988) et participe à la construction identitaire du sujet (Csikszentmihalyi et 

Rochberg-Halton, 1981). 

Par sa spécificité technologique, lôappropriation de lôAVI repose en plus sur lôinterconnectivit® 

des objets et de leur évolution autonome en fonction des informations échangées (Angelini et 

al., 2018) dans le cadre des IHMtoM. Les interactions entre le consommateur et les objets 

« subissent une émergence et apportent quelque chose de plus grand que la somme des parties 

résultant en de nouvelles expériences de consommation incarnant le design, la complexité et 

lôanthropomorphisme ç (Woodside et Sood, 2017). Cette « émergence » que nous pouvons 

considérer comme un effet de synergie issu des interactions correspond à lôensemble des usages 

que les consommateurs cr®ent. Au fur et ¨ mesure de lôaugmentation de la ma´trise de lôAVI 

(Figure 26), de Vaujany (2005) identifie deux moments dôappropriation : lôappropriation 

originelle correspondant ¨ lôacceptation de lôobjet dans ses utilisations les plus basiques 

(injonctions simples), et la ré-appropriation liée au développement des compétences de 

lôutilisateur afin dôadapter son AVI  à ses propes besoins (création de skills, construction de son 

environnement éco-domotique). Chacune de ces formes dôappropriation est suivi dôune période 

de stabilisation pendant laquelle sôencrent de nouvelles routines 

https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/0767370119827428#bibr7-0767370119827428
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/0767370119827428#bibr22-0767370119827428
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/0767370119827428#bibr22-0767370119827428
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Figure 26 : Le processus dôappropriation selon De Vaujany (2005) 

 

 

 

Plus r®cemment, le processus dôappropriation a ®t® d®fini par Mifsud, Cases et NôGoala 

(2014) dans leurs travaux sur les services de la santé. Les auteurs ont identifié six dimensions 

de lôappropriation en lien avec la litt®rature : 

- La possession psychologique (« je possède ») « l'état d'un individu qui éprouve et 

affirme un sentiment de possession à lô®gard dôun service ou dôune partie dôun service 

quôil consid¯re comme ®tant le sien è (Pierce et al., 2001 ; Fisher, 1992) 

- La maîtrise instrumentale (« je contrôle ») « lôexercice dôun contr¹le, dôune emprise, 

dôune domination de lôindividu sur le service. » par approche descendante quôelle soit 

physique ou psychologique (Brunel, Galan et Roux, 2009 ; Sartre, 1943). 

- La connaissance ®valu®e (ç je connais è) côest-à-dire des connaissances et 

compétences permettant ñdôengendrer des pratiques qui lui permettent de se percevoir 

comme sujet en mesure dôattribuer un sens ¨ son environnementò (Cova et Cova, 

2001) 

- La création (« je crée ») correspond à « lôaffinement, la modification ou l'altération du 

service en fonction des besoins et des usages de lôindividu è (Pinson, 1993). 

- Lôadaptation individuelle (« je môadapte è) désigne les modifications mentales et/ou 

physiques que les individus font sur eux- mêmes afin de s'adapter au service. Elle 

correspond ¨ lôapproche ç r®cursive è de Brune et al. (2009) qui appr®hende 


