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Résumé

Cette recherche examine comment les jeux vidéo immersifs transforment 1’exploration virtuelle de
lieux réels en volonté de visiter ces destinations. En mobilisant le cadre Stimulus-Organisme-
Réponse (S-O-R), le réalisme pergu et le sentiment de présence sont conceptualisés comme des
stimuli expérientiels ; les expériences de voyage mémorables en jeu et I’inspiration au voyage
comme des états organismiques ; et la volonté de visiter des destinations réelles comme la réponse
comportementale. L’étude repose sur une enquéte quantitative auprés de 230 joueurs d’Afrique du
Nord ayant joué a des jeux représentant des lieux réels, notamment Assassin’s Creed et Microsoft
Flight Simulator. Les données, collectées entre janvier et juin 2025 auprés de communautés de
joueurs en ligne, ont ét¢ analysées avec SPSS 25 et SmartPLS 4. Les résultats confirment que le
réalisme percu et la présence renforcent les expériences mémorables et I’inspiration au voyage,
lesquelles expliquent ensuite la volonté de voyager. Le type de jeu modére ce processus : les jeux
narratifs favorisent davantage la conversion de ’inspiration en volonté de voyager, tandis que les
jeux de simulation soutiennent surtout la familiarité spatiale et cognitive avec la destination. Cette
¢tude contribue au marketing digital et au tourisme induit par les jeux vidéo en montrant que les

environnements ludiques peuvent fonctionner comme des dispositifs expérientiels de pré-visite.

Mots-clés : tourisme induit par les jeux vidéo ; marketing de destination ; inspiration au voyage ;

expériences de voyage mémorables ; présence ; réalisme ; S-O-R.

1. Introduction



Les jeux vidéo constituent aujourd’hui des environnements culturels et expérientiels capables
d’influencer la maniére dont les consommateurs percoivent les lieux, les cultures et le patrimoine.
A la différence du tourisme induit par le cinéma ou par les réseaux sociaux, ou le public consomme
principalement des images, le tourisme induit par les jeux vidéo (Video Game-Induced Tourism,
VGIT) repose sur ’action, I’exploration, I’immersion et 1’investissement émotionnel du joueur
(Dubois et Gibbs, 2018 ; Zemla et Bielak, 2024 ; Ben Arbia et al., 2025). Des jeux tels
qu’Assassin’s Creed, Microsoft Flight Simulator ou The Witcher 3 montrent que 1’exploration
interactive de villes, paysages ou univers patrimoniaux peut susciter curiosité, mémoire,
imagination et désir de déplacement réel (Carvalho et al., 2019 ; Mochocki, 2021 ; Bowman et al.,
2023). Plus récemment, les travaux sur les environnements métaversiques et les destinations
représentées dans les jeux confirment que le réalisme, 'immersion et I’authenticité¢ culturelle
peuvent stimuler 1’intérét touristique et ’intention de visite (Cheung et al., 2024 ; Shuhua et al.,

2024 ; Duan et Guo, 2025 ; Zhang et al., 2025).

La littérature souligne toutefois que les mécanismes psychologiques par lesquels 1’expérience
virtuelle devient une motivation touristique restent encore insuffisamment expliqués, en particulier
dans des contextes géographiques peu étudiés comme I’ Afrique du Nord. Cette recherche répond
a cette lacune en examinant comment le réalisme percu et le sentiment de présence activent deux
états organismiques - les expériences de voyage mémorables en jeu et 1’inspiration au voyage -
puis comment ces états se traduisent en volonté de visiter des destinations réelles. Elle étudie
¢galement le role modérateur du type de jeu, en distinguant les jeux narratifs des jeux de simulation.
2. Cadre conceptuel et hypotheses

Le cadre S-O-R permet d’expliquer comment des stimuli externes déclenchent des états internes
qui conduisent a une réponse comportementale. Dans cette étude, les stimuli correspondent aux
caractéristiques expérientielles du jeu. Le réalisme percu désigne le degré auquel les lieux,
situations et environnements du jeu sont per¢us comme crédibles, authentiques et proches de
destinations réelles. Ce réalisme peut réduire la distance cognitive entre monde virtuel et monde
physique, favoriser I’imagerie mentale et renforcer I’impression de vraisemblance touristique
(Bowman et al., 2023 ; Cheung et al., 2024). Le sentiment de présence renvoie a la sensation
psychologique d’étre situé dans 1I’environnement virtuel, ¢’est-a-dire de ne pas seulement voir un

lieu, mais de s’y sentir momentanément engagé. Les travaux sur la réalité virtuelle et la présence



spatiale montrent que cette sensation peut renforcer 1’imagerie mentale, 1’inspiration et les

intentions touristiques (Bogicevic et al., 2019 ; Kim et al., 2021 ; Assiouras et al., 2024).

Les états organismiques correspondent aux réponses internes suscitées par ces stimuli. Les
expériences de voyage mémorables en jeu désignent les traces cognitives et émotionnelles laissées
par I’exploration virtuelle : plaisir d’exploration, caractere unique de 1’expérience et capacité a se
souvenir de moments précis. L’inspiration au voyage est retenue comme un processus
motivationnel articulant deux dimensions complémentaires : étre inspiré par le contenu virtuel
(inspired-by) et étre poussé a agir ou a envisager une visite réelle (inspired-to) (Dai et al., 2021 ;
Assiouras et al., 2024). La réponse correspond a la volonté de visiter des destinations réelles liées
ou similaires a celles explorées dans le jeu. Sur cette base, huit hypothéses sont testées : H1-H2 :
le réalisme percu influence positivement les expériences de voyage mémorables en jeu et
I’inspiration au voyage ; H3-H4 : le sentiment de présence influence positivement ces deux états
organismiques ; H5-H6 : les expériences mémorables et I’inspiration au voyage influencent
positivement la volonté¢ de visiter des destinations réelles ; H7-H8 : le type de jeu modeére
respectivement les relations expériences mémorables - volonté de voyager et inspiration - volonté

de voyager.
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Figure 1. Modeéle conceptuel
3. Méthodologie

Une enquéte quantitative a été menée auprés de joueurs résidant en Algérie, Egypte, Libye, Maroc
et Tunisie. Les participants devaient avoir une expérience préalable avec des jeux représentant des
destinations réelles, notamment Assassin’s Creed pour les jeux narratifs et Microsoft Flight
Simulator pour les jeux de simulation. Les répondants ont été recrutés dans des communautés de
joueurs sur Facebook, Reddit, Discord et Instagram. Une question filtre permettait d’exclure les

personnes n’ayant pas jou¢ a des jeux associés a des lieux réels. Au total, 230 réponses valides ont



¢été conservées. La collecte a été réalisée en ligne, via Google Forms, de janvier a juin 2025. Le
questionnaire a €té¢ proposé en anglais, frangais et arabe, avec une procédure de rétro-traduction
afin d’assurer 1’équivalence sémantique. Un prétest aupres de 20 répondants a permis de vérifier la

clarté des items.

L’échantillon est majoritairement masculin (73,0 %) et jeune : 57,4 % des répondants ont entre 18
et 24 ans et 27,0 % entre 25 et 34 ans. Les pays les plus représentés sont le Maroc (33,0 %), la
Tunisie (22,6 %), 1’ Algérie (20,0 %) et I'Egypte (19,1 %). Plus de la moiti¢ des répondants jouent
quotidiennement (51,3 %), et la plupart ont entre 2 et 10 ans d’expérience de jeu. Les jeux narratifs
représentent 57,4 % de 1’échantillon, contre 42,6 % pour les jeux de simulation. Les échelles de
mesure ont été adaptées de travaux antérieurs : réalisme percu, trois items adaptés de Punyanunt-
Carter (2008), par exemple « les lieux que j’explore dans le jeu ressemblent a de véritables
destinations » ; sentiment de présence, sept items adaptés de Bogicevic et al. (2019), par exemple
« lorsque je joue, j’ai I’'impression d’étre vraiment dans 1’environnement du jeu » ; expériences de
voyage mémorables en jeu, cinq items adaptés de Kim (2018) ; inspiration au voyage, quatre items
inspirés de Thrash et al. (2010) ; volonté de voyager, trois items adaptés de Moura et al. (2014).
Tous les items ont été évalués sur une échelle de Likert en cinq points. Les analyses ont été
conduites avec SPSS 25 et SmartPLS 4, en suivant une démarche PLS-SEM en deux étapes :
¢valuation du modele de mesure, puis du modéle structurel et des effets de modération.

4. Résultats

Le modéle de mesure présente une fiabilité et une validité convergente satisfaisantes. Les alphas
de Cronbach varient de 0,802 a 0,921 ; les valeurs de fiabilit¢ composite dépassent 0,87 ; et les
variances moyennes extraites se situent entre 0,652 et 0,819. La validité discriminante est
confirmée par les ratios HTMT, tous inférieurs au seuil de 0,85, ainsi que par le critere de Fornell-
Larcker. Le mode¢le structurel présente un pouvoir explicatif et prédictif acceptable. Les valeurs de
R? sont de 0,547 pour I’inspiration au voyage, 0,449 pour les expériences de voyage mémorables
en jeu et 0,341 pour la volonté de visiter des destinations réelles. Les valeurs Q? sont positives et
supérieures a 0,10 pour les trois variables dépendantes, confirmant la pertinence prédictive du
modele.

Les tests d’hypotheses confirment 1’ensemble des relations proposées. Le réalisme percu influence
positivement les expériences mémorables (f = 0,135 ; p=0,027) et surtout I’inspiration au voyage

(B=0,608 ; p<0,001). Le sentiment de présence influence fortement les expériences mémorables



(B = 0,607 ; p < 0,001) et positivement I’inspiration (B = 0,250 ; p < 0,001). Les expériences
mémorables (B = 0,279 ; p <0,001) et I’inspiration au voyage (f = 0,258 ; p < 0,001) augmentent
ensuite la volonté de visiter des destinations réelles. Des effets directs complémentaires indiquent
que le réalisme pergu et la présence ne suffisent pas, a eux seuls, a expliquer directement la volonté
de voyager ; leur réle devient décisif lorsqu’ils sont intériorisés sous forme de mémoire
expérientielle et d’inspiration. Enfin, le type de jeu modére les relations entre expériences
mémorables et volonté de voyager (B =-0,334 ; p=0,042) et entre inspiration et volonté de voyager
(B=0,371 ; p = 0,011). Ces résultats indiquent que 1’inspiration se convertit plus fortement en
volonté de voyager dans les jeux narratifs, tandis que les expériences issues des jeux de simulation
soutiennent davantage la familiarité cognitive avec la destination.

5. Discussion, contributions et implications

Les résultats clarifient le processus par lequel les jeux vidéo peuvent générer une propension a
voyager. Le réalisme pergu et la présence ne doivent pas étre compris uniquement comme des
qualités techniques ou visuelles : ils agissent comme des déclencheurs expérientiels qui rendent
I’environnement virtuel crédible, habitable et émotionnellement signifiant. Leur effet sur la volonté
de visiter une destination passe par 1’intériorisation de 1’expérience, sous forme de souvenirs de
voyage en jeu et d’inspiration au voyage. Ce résultat prolonge les travaux sur le VGIT et les
environnements virtuels en montrant que le passage du virtuel au réel repose sur des mécanismes

affectifs, cognitifs et motivationnels plutdt que sur la seule exposition a une représentation réaliste

(Dubois et Gibbs, 2018 ; Sharma et al., 2022 ; Shuhua et al., 2024 ; Zhang et al., 2025).

Sur le plan théorique, 1’étude étend le cadre S-O-R au marketing digital des destinations et au
VGIT. Elle montre que les variables organismiques ne sont pas de simples réactions affectives,
mais des mécanismes de médiation permettant de comprendre comment I’immersion ludique
devient une motivation touristique. Elle précise également le role du type de jeu : les jeux narratifs,
en mobilisant récit, personnages et symbolisme culturel, transforment plus fortement 1’inspiration
en volonté de voyager ; les jeux de simulation, en mettant I’accent sur la précision spatiale et le
réalisme, favorisent plutot la familiarité et la projection cognitive. Sur le plan managérial, les
organisations de marketing de destination peuvent considérer les jeux vidéo comme des
environnements de pré-visite. Les collaborations avec les studios de développement ne devraient
pas se limiter au réalisme visuel : elles devraient intégrer des récits culturellement authentiques,

des repéres patrimoniaux reconnaissables et des expériences capables de produire de la mémoire



et de I’inspiration. Les destinations patrimoniales et culturelles peuvent particulierement bénéficier
des jeux narratifs, tandis que les jeux de simulation peuvent étre mobilisés pour renforcer la
connaissance spatiale, la familiarité et la confiance cognitive envers un lieu. Les recherches futures
gagneraient a étudier les comportements réels de visite, les effets longitudinaux, d’autres genres de

jeux et des comparaisons interculturelles.
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