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Résumeé : Cette recherche en cours propose une évaluation de I’impact des visites en réalité
virtuelle 360° sur I’intention de visite du site réel et sur I’intention de recommandation. Le cas
particulier de la grotte de Lascaux est présenté. La duplication du modele de Rahimizhian et al.

2020 permet de tester la méthodologie et de proposer de premiers résultats.
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Abstract : This ongoing research proposes an evaluation of the impact of 360° virtual reality
visits on intention to visit the real site and on recommendation intention. The specific case of
the Lascaux cave is presented. Duplication of the Rahimizhian et al. 2020 model is used to test

the methodology and propose initial results.
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Introduction

La grotte de Lascaux (département Dordogne, France) est un des sites pariétaux les plus connus
au monde. Découverte le 12 septembre 1940, la grotte contient notamment une série de
peintures rupestre particulierement importantes. De trés nombreuses études scientifiques ont
¢été fait sur us et coutumes des habitants des lieux. L’interprétation des dessins rupestres a
permis de grandes avancés dans 1’étude de la préhistoire. En octobre 1979 la grotte fut I’un des
premiers sites classes UNESCO en France. Si ce classement a permis de valoriser I’importance
de ce site dans 1’Histoire de I’humanité, il a en méme temps contribuer a accentuer le probléme
de la visite et des dommages que cela peut créer (Dosquet et al. 2020). La visite de la grotte a
¢été interdite le 18 avril 1963 afin de protéger les peintures préhistoriques de I’humidité et des
bactéries apportées par les visiteurs. Le site se trouvait ainsi face a un probléme crucial, son
importance lui a valu le classement UNESCO sésame pour une reconnaissance du grand public,
mais en méme temps la notoriété acquise a initié un engouement pour sa visite .... qui est
impossible ! En juillet 1983 : Lascaux Il, le premier fac-similé situé a 200 métres de 1’originale

propose une visite des 250 premiers metres depuis I'entrée de la grotte, Lascaux Il a accueilli
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plus de 10 millions de visiteurs. En octobre 2012, Lascaux I, initié par le Conseil
Départemental de la Dordogne ajoute une nouvelle partie de la grotte au fac-similé. En 2016,
un nouveau complexe de 11 000 m2 propose une visite interactive mélant écran tactile et visite
du fac simile, enfin une visite immersive en réalité virtuelle 360° avec un casque de réalité
virtuel est proposée aux visiteurs du monde entier. Lascaux IV fait sortir la visite de la grotte
de son emplacement géographique. Avec la visite virtuelle, la grotte de Lascaux se visite en

« live » lors de tournée mondiale au Japon, au Canada et dans plusieurs autres pays.

Lascaux présente un paradoxe particulierement intéressant en termes de tourisme. C’est un site
mondialement connu, class¢ UNESCO mais depuis 80 ans il est impossible de visiter 1’original.
Une série de fac simile, de trés haute qualitée permet de découvrir de plus en plus de zone de
I’immense réseau souterrain. Lascaux a toujours eu une relation privilégier avec la technologie,
de la numérisation laser pour la création de Lascaux Il a la réalité virtuelle immersive pour
Lascaux IV c¢’est un parfait cas d’étude pour analyser la relation entre technologie et patrimoine

culturel.

L’objectif de cette recherche est de mesurer I’impact de la visite en réalité virtuelle immersive
(fac simile virtuel) sur I’intention de visite du fac simile physique. Lascaux IV est-il un produit

d’appel pour la visite réelle en Dordogne ou est-ce un produit de substitution ?

Revue de littérature
Vidéos immersives et émotions

Plusieurs types de technologies coexistent sous le terme générique de réalité virtuelle, elles sont
principalement le reflet de 1’évolution des technologies sous-jacentes. La définition de la réalité
virtuelle a évolué au cours du temps. Milgram et Kishino (1994) proposent un continuum en
trois temps : réalité, réalité mixée et environnement virtuel. Jeon et Choi (2009) affinent le
spectre d’étude en introduisant des caractéristiques techniques récentes qui subdivisent les
étapes du continuum. Mais ce n’est que tres récemment que Flavian et al. (2019) proposent une
typologie selon un continuum a 5 étapes : I’environnement réel, la réalité augmentée, la réalité
mixte, la virtualité augmentée et 1I’environnement virtuel. Cette typologie, bien qu’incompléte
anotre sens, car elle ne distingue pas la réalité immersive modélisé (ou Modelled virtual reality)
de la réalité immersive filmée (ou Virtual Reality Video), permet aux auteurs de développer un
outil de classification des usages indépendamment des évolutions technologiques. Nous
proposons donc le schéma suivant pour définir les différents niveaux d’interaction entre la

technologie et la vie réelle.



sensorial interaction LOW

Mixed reality Extended reality

MMORPG
Brand metavers
Mass metavers

Persistent world —
Modelled virtual reality

Augmented reality Virtual reality Digital twin

Hologram Virtual reality video

Real life

sensorial interaction HIGH technology dependency HIGH

technology dependency LOW

Si Flavian et al. (2019) ont modélisé le continuum d’immersivité des technologies, I’impact de
ces derniéres sur le comportement des touristes est relativement récent et largement sous étudié.
De nouvelles opportunités de développement viennent probablement de la contrainte de
pandémie que traverse le monde depuis 2020. L’usage de la réalité immersive pour la promotion
est devenu, en quelque mois, le moyen pour tenter de compenser la diminution des visites sur
site. Mais une fois la pandémie passée (ou tout du moins, moins importante) la question de la
complémentarité de service se pose inévitablement. La visite en réalité virtuelle est-elle amenée

a remplacer la visite physique du site ?

L’apport de ces recherches est important, mais elles se heurtent a quelques limites importantes.
Conceptuellement elles mesurent I’immersion comme un antécédent a I’intention de visite du
site. L approche est pertinente mais ne permet pas d’introduire d’horizon temporel a I’intention
de visite. Une autre dimension comportementale est absente des études : la recommandation
(WoM). La vidéo en réalité immersive filmée déclenche une réaction affective forte mais sa
transformation en intention de visite n’a pas été testée, a notre connaissance une seule étude
tres récente travaille sur cette approche sur le cas particulier du camps d’Auschwitz-
Birkenau (Oren et Poria 2023) . Les expérimentations se basent quasi exclusivement sur des
¢chantillons de convenance issus d’étudiants voire de joueurs en ligne (Tussyadiah et al. 2017 ;
Huang et al. 2016 ; Bourliataux-Lajoinie et al. 2019). Ces derniers sont une population
positivement sensible a 1’utilisation de la vidéo immersive et parfois peu en adéquation avec la

cible de I’expérimentation.

Notre projet de recherche tente de contourner ces écueils en apportant une nouvelle dimension
a I’approche conceptuelle. Nous nous appuyons sur les travaux de Rahimizhian et al. 2020 pour

dupliquer son étude dans le cas d’un site grand site touristique qui n’a jamais été visite dans sa
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version réelle. Une reconstruction virtuelle a haute définition est-elle percue différemment
d’une visite d’un fac simile réel situé a quelques kilométres de la grotte d’origine ?

La perception de la satisfaction de 1’usage de la réalité virtuelle (VR Satisfaction) est composée
dans le modele de Rahimizhian et al. 2020 de quatre dimensions, la premiere est affective, elle
mesure I’amusement percgu par ’utilisation de la réalité virtuelle Perceived Enjoyment, deux
autres dimensions mesurent la composante comportementale de 1’utilisation au travers de
I’autonomie percue lors du déplacement dans la vidéo (capacité a diriger son avatar) Perceived
Autonomy, et la simplicité d’usage de I’interface Perceived Ease of Use. Cette derniére revoit
directement au modéle TAM (Venkatesh et al 2000). Enfin la derniere dimension mesure
’aspect cognitif de la satisfaction via 1’utilité pergue Perceived Usefulness. La encore le lien
est évident avec le modéle TAM. Cette mesure complete (cognitive-affective-conative) de la
satisfaction est particuliérement intéressante pour compenser le simple c6té ludique d’une
nouvelle technologie. La partie comportementale du modéle permet de mesurer 1’intention de

visite Visit Intention et ’intention de bouche a oreille e-WoM intention.

Méthodologie

Un premier test a été réalisé sur un échantillon de convenance composé de 45 étudiants de

master. Une vidéo en réalité virtuelle filmé 360° (https://www.timographie360.fr/nos-

realisations/grotte-de-lascaux-103) a été proposé aux participants. Ces deniers pouvaient

évaluer dans la grotte de Lascaux avec une mobilité a 360°. La technologie utilisée propose un
déplacement tri dimensionnel a la souris avec un mouvement de type « sauterelle », ¢’est-a-dire
que des points d’ancrage apparaissent et en cliquant sur un numéro un déplacement automatique
de type zoom est déclenché. Ce n’est donc pas une mobilité fluide comme pourrait avoir un
promeneur. Ce n’est pas non plus une visite immersive comme peut le proposer la méme vidéo
via I’usage de casque de réalité virtuelle. Mais en méme temps, nous constatons que la plupart
des films de RV a 360° sont utilisés sur des écrans 2D par le biais du mouvement de la souris.
I1'y a donc une réelle utilisation de ces vidéos dans un environnement non immersif. Ceci est
dd notamment a la difficulté de contrdler la masse de connexion via les casques VR.
L'utilisation de film VR360° via un navigateur web est beaucoup plus simple a distribuer et a
controler. L'inconvénient de cette simplicité d'utilisation et d'équipement est I'utilisation de la

vidéo VR en mode dégradé, I'utilisateur perdant une grande partie de I'expérience immersive.

Les participants disposent d’un laps de temps maximal de 6 minutes pour explorer 1a grotte

selon leur souhait. Un questionnaire est proposé a la fin de I’expérience de visite. L'échantillon
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reste cependant un échantillon de convenance basé sur les étudiants. Il se présente ainsi 24
hommes étudiants en master 1 et 2 et 21 femmes des mémes promotions. Tous les étudiants

interrogés sont issue d'une université situé a plus de 300 km du site de la grotte.
Résultats et discussion

Suite a ce premier test nous présentons le modele d’origine avec nos résultats. Ces derniers sont

a interpréter avec précaution de par la petite taille de 1’échantillon testé.

Sample size : 45
CMIN/DF : 1,894
GFl:0.731

CFI : 0.785
RMSFA : 0.05

Le modele conceptuel, (Rahimizhian et al. 2020)

La satisfaction de 1’'usage de la réalité virtuelle VR satisfaction dépend principalement de
I’utilité percue perceived usefulness (0.98) et de I’aspect ludique de 1’outil perceived enjoyment
(0.67), les dimensions cognitives et comportementales respectivement I’autonomie percue
Perceived autonomy (0.347) et la simplicité d’usage Perceived Ease of Use (0.123) n’ont que
peu d’impact sur la constitution de la satisfaction de 1’'usage de la VR. Cela peut venir d’un
manque de pratique par les répondants. L’utilisation d’une expérimentation de la VR sur un
¢écran d’ordinateur en mode « sauterelle » est assez rudimentaire comparé a des techniques plus
récentes d’interaction avec la VR. Cependant si la pratique est nouvelle pour ’usager elle il
n’anticipe pas sur le peu d’autonomie qu’elle laisse a la visite. Cela pourrait expliquer la faible
contribution de la dimension Perceived autonomy. La satisfaction contribue fortement a
I’implication comportementale Behavioral Involvement (0.722). L’incidence sur I’intention de
visite Visite Intetion (0.673) et I’intention de bouche a oreille EWOM Intention (0.541). En

revanche le lien entre les deux variables expliquées n’est pas significatif.

Conclusion et limite



Le cas de la grotte de Lascaux est particuliérement intéressant pour comprendre 1’attractivité
d’une visite virtuelle d’un grand site UNESCO. Dans tous les cas, 1'usagers visitera un fac
simile, physique ou numérique les perceptions et les opportunités d’enrichissement de valeur

sont & la trés différents et ouvre & de nombreuses innovation managériale.

Cette premiére étude ouvra la voie a un projet de recherche plus ambitieux. Mais nous sommes
conscients qu’elle souffre de plusieurs limites. Conceptuellement, 1’utilisation du modele de
Rahimizhian et al. 2020 est intéressant mais reste relativement limité pour un site touristique.
L’introduction d’une mesure de I’immersion (Flow) et plus particuliérement une mesure des

réactions affectives durant I’immersion sont des éléments qu’il nous faut prendre en compte.

Au niveau de I’expérimentation, outre les limites classiques des échantillons de convenance il
nous faut élargir la mesure a des usagers vivant plus ou moins loin de la grotte « réelle ». En
effet, la distance entre le lieu d’habitation et 1’utilisation de VR a certainement une incidence
sur I’intention de visite réelle. Il semble assez naturel de penser que dans le cas d’un touriste au
Japon la visite de Lascaux IV puisse étre un produit de substituions si I’on considére le cout et
le temps nécessaire a la vie physique, mais quand est-il pour un parisien ou un bordelais ? La
valeur d’usage d’une visite immersive dans une langue non disponible sur le site physique de
la grotte (en Coréen ou en Lituanien) peut-elle influencer le choix pour la VR Enfin nous avons
utilisé une technologie de visionnage de la vidéo immersive VR 360° sur un écran d’ordinateur
en mode « sauterelle » ce qui n’est pas 1’environnement idéal pour ce type de visite. Un test

doit étre refait avec une utilisation contr6lée d’un casque de VR.
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