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Résumé : Bien que l’adoption des expériences clients enrichies par l’intelligence artificielle (AIEC) 

dans l’industrie du tourisme soit en pleine expansion, la compréhension empirique des attentes des 

consommateurs à adopter ces technologies reste limitée. Pour combler cette lacune, cette recherche 

s’appuie sur la théorie unifiée de l’acceptation et de l’utilisation des technologies (UTAUT) 

(Venkatesh et Davis, 2003) et explore les facteurs influençant l’intention comportementale des 

touristes à utiliser l’IA dans leurs expériences de voyage. À travers 13 entretiens semi-structurés 

basés sur des scénarios avec des participants tunisiens, les résultats révèlent que l’attente de 

performance et les conditions facilitatrices sont des facteurs déterminants, tandis que l’influence 

sociale et l’attente d’effort jouent un rôle clé dans l’engagement des utilisateurs. Cette étude 

contribue à une meilleure compréhension du comportement des consommateurs dans le tourisme 

intelligent et propose des recommandations pratiques pour améliorer l’expérience numérique des 

voyageurs. 

Mots clés : Intelligence artificielle, UTAUT, tourisme, Intention d’utilisation, expériences de voyage. 
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Introduction  

Parmi les avancées technologiques, l’intelligence artificielle (IA) a joué un rôle essentiel, 
offrant de nouvelles perspectives et une efficacité opérationnelle dans de nombreux secteurs, y 
compris le secteur du tourisme (Huang et al., 2024 ; Ku et Chen, 2024 ; Pham et al., 2024 ; Rasheed 
et al., 2024 ; Scarpi, 2024). Elle désigne la simulation des processus d’intelligence humaine par des 
machines, en particulier des systèmes informatiques, qui peuvent effectuer des tâches qui 
requièrent généralement l’intelligence humaine, telles que la résolution de problèmes, la prise de 
décision et l’apprentissage (Haefner et al., 2023 ; Moravec et al., 2024).  

De la personnalisation des expériences de voyage à l’optimisation de l’efficacité 
opérationnelle, l’impact de l’IA est profond (Mishr et Patnaik, 2024). En fait, l’IA recèle un immense 
potentiel de transformation de l’industrie du tourisme (Gurjar, 2024). Ce dernier est non seulement 
un moteur économique essentiel, mais aussi un catalyseur d’échanges culturels et de 
compréhension mondiale (Alcalde-Giraudo et al., 2021 ; Vu et Hartley, 2022). Cette transformation 
est abondamment documentée dans la littérature (Siddik et al, 2024). Par exemple, Huang et al. 
(2024) et Ku et Chen (2024) soulignent l’impact profond de l’IA sur les résultats économiques et la 
satisfaction des clients dans l’industrie du tourisme. En perturbant les systèmes traditionnels, l'IA 
permet aux clients de personnaliser leurs expériences de voyage, des réservations pour l'achat des 
produits et des services, directement via des plateformes numériques, en contournant les 
intermédiaires traditionnels tels que les hôtels et les agences de voyages (Chen et Prentice, 2024). 
En outre, l’IA est essentielle pour améliorer les normes de service, optimiser les opérations et 
personnaliser les expériences de voyage. (García-Madurga et Grill´ o-M´ endez, 2023). Elle améliore 
l'efficacité opérationnelle des entreprises de voyage grâce à l'analyse des données, aux prévisions 
et à l'automatisation (Kannan, 2024). Cette technologie permet une approche plus durable du 
tourisme, où les attractions et les villes peuvent optimiser la répartition des visiteurs tout au long 
de l'année, réduire la dégradation de l'environnement et garantir que les bénéfices du tourisme 
sont répartis de manière plus uniforme (Rane et al, 2023). En exploitant la puissance des 
technologies d’IA, les entreprises du tourisme peuvent débloquer de nouvelles opportunités 
d’innovation, d’efficacité et de compétitivité, améliorant ainsi l’expérience de voyage globale des 
consommateurs et stimulant une croissance durable dans le secteur du tourisme (Gurjar, 2024). 

L’application de l’intelligence artificielle dans le secteur de tourisme offre de nombreux 
avantages potentiels, mais son intégration dans les pays en développement, qui sont moins ouverts 
aux visiteurs étrangers, reste peu explorée. La plupart des travaux universitaires se concentrent sur 
les pays développés (Xiang et al, 2017 ; West et al, 2018), créant ainsi une lacune importante dans 
la recherche sur la perception et l’utilisation de l’intelligence artificielle par les touristes dans les 
régions en développement (García-Madurga et Grilló-Méndez, 2023). Cette lacune de recherche est 
encore exacerbée par les facteurs culturels, politiques, économiques et technologiques uniques qui 
influencent la dynamique de l’intelligence artificielle dans ces contextes (Qin et al, 2023 ; Jouybari 
et al, 2023). De plus, rares sont les clients et les entreprises opérant dans le secteur de tourisme qui 
ont déployé des solutions d’IA à grande échelle. L’une des principales questions soulevées dans 
cette recherche est l'acceptation par les clients des systèmes d'IA dans le secteur du tourisme. 
L’acceptation de l’utilisateur peut être définie comme l’intention comportementale ou la volonté 
d’utiliser, d’acheter ou d’essayer un bien ou un service. Comme l’IA peut bénéficier à la société 
grâce aux avancées dans plusieurs secteurs tels que les transports (Xia et al, 2020), les soins de 
santé mentale (Doraiswamy et al, 2019) et l’éducation (Ramu et al, 2022), il est essentiel de 
comprendre quels facteurs facilitent l’acceptation et l’adoption de cette technologie (Schmidt et al, 
2021). Ce travail explore les facteurs qui incitent les consommateurs à adopter l’intelligence 
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artificielle dans leurs expériences de voyage, en s’appuyant sur la théorie unifiée de l’acceptation et 
de l’utilisation de la technologie (UTAUT). Cette approche, proposée par Venkatesh et al. (2003), 
permet d’analyser les déterminants influençant l’intention et l’utilisation réelle de cette technologie 
par les voyageurs (Kelly et al, 2022). Comprendre ces facteurs est essentiel pour répondre aux 
attentes des clients et faciliter l’adoption généralisée de l’intelligence artificielle dans le secteur 
touristique. Pour atteindre cet objectif, cette étude est structurée en trois axes principaux : une 
revue approfondie de la littérature, une présentation détaillée de la méthodologie de recherche, et 
une analyse approfondie des résultats ainsi que les implications managériales. La conclusion 
présente les implications théoriques, les limites de l’étude et propose des voies pour de futures 
recherches.  

1. Revue de la littérature 
 
1.1  La théorie unifiée de l’acceptation et de l’utilisation de la technologie 

Venkatesh et al. (2003) ont développé le modèle UTAUT (Unified Theory of Acceptance and 
Use of Technology), qui repose sur quatre déterminants principaux de l'intention et de l'utilisation 
de la technologie : l'effort attendu, la performance espérée, l'influence sociale et les conditions 
facilitatrices (Figure 1). Ce modèle est particulièrement efficace pour expliquer l'acceptation et 
l'utilisation des technologies, en prenant en compte des facteurs comme l'expérience, l'âge, le sexe 
et l’utilisation volontaire. Bien que l'UTAUT2 (figure 2), révisé en 2012, inclut des déterminants 
supplémentaires, l'UTAUT original reste très utilisé, notamment dans les études sur les premières 
phases d’adoption technologique (Islam et al., 2024; Khan et Abideen, 2023). 

1.2 Lumière sur les facteurs influençant l’intention d’adoption de l’intelligence artificielle 
1.2.1 La performance attendue 

La performance attendue fait référence à la perception d’un individu quant à la mesure dans 
laquelle l’utilisation d’un système améliorera ses performances professionnelles (Rangel et al, 
2024). De leur part, Venkatesh et al. (Venkatesh et al, 2023) l'ont défini comme la croyance que la 
technologie peut résoudre des problèmes. Cette variable est importante dans le cadre UTAUT, 
évaluant l’amélioration anticipée des performances lors de l’utilisation du système d’information 
(Polyportis et al, 2024). Elle a été utilisée à plusieurs reprises, révélant une forte influence positive 
sur l’intention d’adopter l’IA (Daniali et al, 2022 ; Gansser ET Reich, 2021 ; Lai, 2020 ; Sharma et 
Madan, 2022 ; Terblanche et Cilliers, 2020). Notre étude se propose d’étudier alors l’effet de la 
performance attendue par les consommateurs pour utiliser l’IA dans leurs expériences de voyage. 
L’hypothèse qui en découle est :  

H1 : La performance attendue a un effet positif sur l’intention d’utiliser l’IA   

1.2.2 L’influence sociale 

Comme le définissent Venkatesh et al (2003), l’influence sociale englobe l’influence des 
normes sociales, des attentes et des pressions qui peuvent faciliter ou entraver l’adoption de la 
technologie. La littérature souligne le rôle central des jugements normatifs et des attentes 
sociétales dans l’élaboration de l’adoption de la technologie (Chang et al, 2021 ; Wu et al, 2021). Ces 
résultats soulignent collectivement l’impact substantiel de l’influence sociale sur le façonnement 
des décisions d’adoption de la technologie des utilisateurs. Plusieurs recherches ont montré que 
l’influence sociale a une influence significative sur l’intention comportementale d’utiliser l’IA 
(Daniali et al., 2022; Lai, 2020; Sharma et Madan, 2022; Terblanche et Cilliers, 2020). Ainsi, 
l’influence sociale est retenue comme déterminant de l’adoption de l’IA par les consommateurs 
dans leurs expériences de voyage. 
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H2 : L’influence sociale a un effet positif sur l’intention d’utiliser l’IA 

1.2.3 La motivation hédonique 

La motivation hédonique est un terme récurrent dans les études marketing et plus 
particulièrement dans l’étude du comportement des consommateurs. Elle est définie comme le 
plaisir que procure l'utilisation de la technologie et constitue un facteur déterminant de 
l'acceptation et de l'utilisation de la technologie par les consommateurs (Tamilmani et al, 2019). 
Venkatesh et al. (2012) ont expliqué que la motivation hédoniste est un moteur intrinsèque. Elle 
comprend le plaisir associé à l'adoption et à l'application de toute technologie particulière. Des 
études antérieures ont démontré des effets positifs de la motivation hédonique sur l’intention 
d’adopter l’IA (Shi et al, 2022 ; Gansser et Reich, 2021). Ceci nous amène à considérer l’hypothèse 
suivante : 

H3: La motivation hédonique a un effet positif sur l’intention d’utiliser l’IA  

1.2.4 L’effort attendu 

D’une manière générale, l'effort attendu se rapporte à l’anticipation de l’utilisateur en matière 
de facilité et de disponibilité de divers équipements sans effort significatif ou minimal de sa part 
pour les acquérir (Hunde et al, 2023). Comme le définit Venkatesh et al (2003), l'effort attendu 
indique le degré anticipé ou perçu de facilité ou de difficulté lié à l'utilisation d'une technologie 
particulière. Lorsqu'il est adopté dans un contexte similaire à la présente étude, il a été défini 
comme le degré anticipé de facilité lié à l'application de l'IA dans le processus de gestion. En 
d'autres termes, il mesure la convivialité perçue d'un système d'IA dans les opérations ou les 
processus (Uddin, 2021 ; Islam et al, 2022). Dey et Saha (2020) ont révélé que cette construction 
influence positivement les gestionnaires à utiliser les systèmes d'information. Des études 
antérieures ont démontré des effets positifs de l’effort attendu sur l’intention d’adopter l’IA (Daniali 
et al., 2022; Lai, 2020; Sharma et Madan, 2022; Terblanche et Cilliers, 2020). Compte tenu de ces 
preuves, nous pouvons avancer l’hypothèse suivante :  

H4 : L’effort attendu a un effet positif sur l’intention d’utiliser l’IA  

1.2.5 Les conditions facilitatrices 

Dans le domaine de l'adoption de la technologie, Venkatesh et al (2003) ont affirmé que les 
conditions facilitatrices sont considérées comme un déterminant significatif de l'intention 
comportementale des individus d'adopter la technologie. Ces conditions facilitatrices englobent la 
disponibilité des infrastructures techniques et organisationnelles. Le discours scientifique fait écho 
à cette perspective, soutenant qu'un manque de soutien technique, une infrastructure 
organisationnelle inadéquate et des carences dans le partage des connaissances et les ressources 
physiques peuvent donner lieu à une ambiguïté pendant les phases d'acquisition et de mise en 
œuvre de la technologie (Shamoutet al, 2022 ; Ho et al, 2020). La justification empirique émerge 
des travaux de Zahid, Haji Din (2019), Mensah (2019), qui explorent l'adoption de l'e-
gouvernement dans un contexte indien, révélant une association positive entre les conditions 
facilitatrices et l'intention d'adopter la technologie. Des études antérieures ont démontré des effets 
positifs des conditions facilitatrices sur l’intention d’utiliser l’IA (Gupta, 2024 ; Chen et al, 2023). 
D’où cette hypothèse:  

H5 : Les conditions facilitatrices ont un effet positif sur l’intention d’utiliser l’IA  

1.2.6 Le risque perçu 

Le risque perçu fait référence aux pertes possibles anticipées par les consommateurs 
lorsqu’ils achètent un produit ou un service (Dinda et al, 2024). Il s’agit du niveau d’incertitude 
perçu par les consommateurs lorsqu’ils envisagent un achat (Cabeza-Ramírez et al., 2022). Les 
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consommateurs ont naturellement tendance à éviter les pertes ou les résultats négatifs, de sorte 
que le risque perçu joue un rôle important dans l’influence des réponses comportementales. Par 
exemple, la prise de décision des consommateurs concernant l’utilisation ou l’achat de certains 
produits ou services (Sohn, 2024). Lorsque les utilisateurs potentiels envisagent d’adopter une 
technologie émergente, ils évalueront la comparaison entre le niveau de risque perçu et le niveau 
de commodité offert par la technologie (Almaiah et al, 2022). Des études précédentes ont démontré 
des effets négatifs du risque perçu sur l’intention d’utiliser l’IA (Alzebda et al, 2024 ; Noreen et al, 
2023). D’où cette hypothèse :  

H6 : Le risque perçu a un effet négatif sur l’intention d’utiliser l’IA  

Le modèle conceptuel présenté dans la Figure 3 illustre les relations hypothétiques développées 

précédemment et servira de base à la méthodologie de recherche.  

2. Méthodologie de la recherche 

2.1 Approche de recherche exploratoire  

Pour explorer les profils des utilisateurs et leurs perceptions liées à l’adoption de l’intelligence 
artificielle dans le secteur du tourisme, une approche qualitative basée sur l’utilisation de scénarios 
a été adoptée. Cette méthode est adaptée à nos objectifs de recherche, compte tenu du manque 
d'études antérieures explorant comment les touristes perçoivent l’utilisation de l’intelligence 
artificielle dans la personnalisation de leurs expériences. La présente étude examine les réactions 
des participants à un scénario immersif qui illustre l’utilisation de l’intelligence artificielle dans la 
planification et la gestion de leurs voyages, mettant en lumière leurs motivations, attentes et 
préoccupations face à cette technologie. Comme le souligne Meinert (2014), les scénarios peuvent 
être approfondis, notamment pour explorer les implications d’une décision devant être prise dans 
un futur proche, touchant ainsi à l’aspect exploratoire des décisions futures.  

2.2. Échantillonnage et collecte de données 

Nous avons mené des entretiens semi-structurés basés sur des scénarios (n=13) au cours du 
mois d’octobre 2024 avec des participants tunisiens. Compte tenu de la nature exploratoire de 
l’étude, nous avons cherché à maximiser la diversité des participants pour obtenir des données 
riches incluant une pluralité de perspectives. Ces scénarios accompagnés de questions 
complémentaires pour approfondir les réponses ont servi de base à un guide d'entretien utilisé 
avec les participants. Cet échantillon  englobe les hommes et les femmes, âgés de 20 à 50 ans, a qui 
ont été recruté pour cette étude par un processus en boule de neige utilisant des contacts 
personnels et des réseaux de voisinage. En effet, l’entretien basé sur des scénarios a permis aux 
participants de réfléchir à leurs propres expériences de voyage et d’interagir avec le chercheur, qui 
jouait également le rôle d’intervieweur. Le scénario proposé leur a demandé d’imaginer qu’ils 
planifiaient leurs prochaines vacances en Tunisie à l’aide d’une application d’intelligence artificielle. 
Cette application, conçue pour comprendre leurs préférences personnelles, leur proposerait un 
itinéraire personnalisé incluant des hôtels, des restaurants et des activités parfaitement adaptés à 
leurs attentes. Elle permettrait également de réserver facilement ces services et fournirait des 
conseils en temps réel durant le séjour. Cette approche a encouragé les participants à s’engager 
activement dans une réflexion sur l’usage potentiel de l’intelligence artificielle dans leurs habitudes 
de voyage. La durée totale de chaque entretien était comprise entre 30 et 45 minutes, ce qui est 
conforme aux recommandations pour les recherches qualitatives (Trigwell,2000).  

2.3 Analyse des données 



3ème Conférence Internationale sur les Sciences Appliquées et l'Innovation (CISAI-2025)  

Proceedings Book Series –PBS- Vol 24, 104-122 

 

 
 

Pour explorer les profils basés sur les motivations liées à l’adoption de l’intelligence 
artificielle dans le tourisme, une approche qualitative utilisant des scénarios a été adoptée. En 
utilisant le logiciel MAXQDA pour l’analyse des données, cette étude permet de coder et d’organiser 
les réponses des participants de manière à identifier des thèmes récurrents dans leurs réactions 
face à des situations d’usage de l’IA dans le tourisme. Ce logiciel aide à structurer les données 
qualitatives en permettant une analyse thématique approfondie (figure 5) des scénarios et des 
réponses des participants, facilitant ainsi la détection des profils d’utilisateurs et des facteurs 
motivants liés à l’adoption de l’IA (Kuckartz et Rädiker, 2019). 

3. Résultats de la recherche et implications managériales  

3.1 La performance attendue 

En parallèle, les avantages tirés de l’expérience de l’intelligence artificielle dans le domaine du 
tourisme, tels que le gain de temps, la rapidité, la simplicité et la personnalisation, sont désignés 
comme des attentes en matière de résultats en termes de performance (PE). Comme l’a mentionné 
un interviewé : « Je pense que cela simplifierait énormément le processus. Je n’aurais plus à comparer 
manuellement les offres ou à vérifier les horaires de train sur différents sites. Tout serait centralisé et, 
en cas de problème, l’IA pourrait rapidement ajuster mes plans ». Selon Sharma et al. (2024), ces 
attentes en matière de performance jouent un rôle clé dans l’adoption des technologies basées sur 
l’intelligence artificielle, en renforçant leur utilité perçue et leur efficacité. Les acteurs du secteur 
doivent prendre en compte ces attentes en matière de performance pour maximiser l’acceptation et 
l'efficacité de ces technologies auprès des consommateurs. 

3.3. L’influence sociale  

Selon la théorie de l’impact social (Wendian, 2024), les individus ont tendance à adopter et à 
se conformer aux normes de leur groupe social si ce dernier a une importance significative à leurs 
yeux. Dans le contexte du tourisme, les voyageurs sont particulièrement sensibles aux 
recommandations et aux avis partagés par d’autres, qu’il s’agisse de proches, d’amis ou de membres 
de communautés en ligne. Ces opinions jouent un rôle clé dans la formation de leur confiance 
envers de nouvelles technologies. En outre, des études antérieures ont confirmé l’association 
positive entre l’influence sociale et l’intention comportementale, notamment Hossain et al. (2019) 
et Bawack et al. (2018), qui ont démontré que l’influence des groupes sociaux et des opinions 
partagées renforce l’acceptation et l’utilisation des technologies par les utilisateurs potentiels (« 
Oui, leurs avis m’influenceraient certainement. Si mes proches l’ont utilisée et sont satisfaits, cela me 
donnerait envie de l’essayer aussi pour voir si elle pourrait répondre à mes besoins »).  

3.4 La motivation hédonique 

Les motivations hédoniques jouent un rôle clé dans l'adoption des technologies, notamment 
dans le contexte du tourisme, où elles influencent directement le comportement des touristes. En 
effet, comme l'indiquent Migacz et Petrick (2018) et Pestek et Sarvan (2021), ces motivations sont 
des antécédents significatifs du comportement touristique. Les interviewés ont identifié plusieurs 
facteurs contribuant à cette dynamique, parmi lesquels le plaisir, la satisfaction et l'originalité. Par 
exemple, un interviewer souligne que « le fait de voir mes préférences respectées et mes attentes 
dépassées est une source de satisfaction, ce qui renforce mon envie de continuer à utiliser 
l'application ». Cela montre que les expériences personnalisées, qui répondent aux attentes des 
utilisateurs tout en les surprenant, génèrent un plaisir durable et favorisent l’engagement. Ainsi, les 
entreprises du secteur doivent veiller à offrir des expériences innovantes et personnalisées qui 
répondent aux attentes des utilisateurs et renforcent leur satisfaction, afin de favoriser une 
adoption continue des technologies.  
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3.5 Les conditions facilitatrices  

D’un autre coté, l’adoption des technologies basées sur l’intelligence artificielle (IA), telles que 
les chatbots et la réalité virtuelle, représente une avancée significative dans le secteur du tourisme, 
facilitant grandement l’expérience utilisateur. À travers des interviews menées auprès de 
consommateurs, il apparaît que ces outils jouent un rôle clé dans la simplification de la navigation 
sur les sites web de réservation d’hôtels ou de destinations. En effet, Les chatbots, en tant qu’outils 
facilitant, représentent 27 % des répondants, tandis que la réalité virtuelle en constitue 18 %, et la 
majorité des interviewés expriment un intérêt pour ces technologies afin de faciliter leur navigation 
(Figure 4). Les chatbots, en particulier, permettent une interaction instantanée et personnalisée, 
offrant aux utilisateurs des réponses immédiates à leurs questions, 24/7. Cela réduit la dépendance 
à l’assistance humaine et simplifie le processus de réservation en ligne. Lors des entretiens réalisés, 
certains participants ont souligné cette idée. Par exemple : « Avec des chatbots disponibles 24/7, je 
pourrais obtenir rapidement des réponses à mes questions ou résoudre des problèmes en temps réel ». 
Les technologies de réalité virtuelle, quant à elles, permettent aux consommateurs de visualiser de 
manière immersive les hôtels, les chambres et les destinations avant de prendre une décision, ce 
qui leur procure une meilleure compréhension et réduit l’incertitude liée au choix comme Li et al. 
(2021), ont souligné que l’utilisation de la réalité virtuelle (VR) améliore considérablement 
l’expérience des touristes en créant un environnement simulé qui les immerge totalement, leur 
permettant ainsi de bénéficier d’un niveau accru d’immersion. Cela est véhiculé par certains 
contenus textuels issus des interviews, tels que : « Des conditions comme un service client réactif ou 
l’intégration d’un chatbot représentent un avantage majeur pour améliorer l’expérience utilisateur 
dans le secteur du tourisme ». Les acteurs du secteur devraient donc intégrer ces technologies pour 
simplifier la navigation et améliorer la personnalisation des services, répondant ainsi aux attentes 
des consommateurs. 

3.6 L’effort attendu  

Les utilisateurs perçoivent l’effort nécessaire pour utiliser une technologie en fonction de leur 
familiarité avec celle-ci et des caractéristiques de l’interface. Ainsi, une application dotée d’une 
interface intuitive et accompagnée de guides pour les fonctionnalités les plus utilisées peut réduire 
considérablement l’effort perçu, comme l’évoque un interviewé : « Cela pourrait être facile si 
l’application propose une interface intuitive et des guides pour les fonctionnalités les plus utilisées ». 
Cette observation s’aligne avec les travaux de Roy et al. (2024), qui suggèrent que l’effort perçu 
diminue à mesure que les utilisateurs se familiarisent avec la technologie. Après quelques 
utilisations, la navigation devient plus facile, renforçant ainsi l’intention de l’utilisateur de 
continuer à utiliser la technologie. En effet, selon Roy et al. (2024), les évaluations de l’effort et de la 
performance influencent directement les émotions et attitudes des utilisateurs, contribuant à 
rendre l’adoption de la technologie plus fluide et naturelle à long terme. Dans ce contexte, les 
acteurs du tourisme doivent concevoir des interfaces intuitives et fournir des guides pour faciliter 
l’utilisation des technologies basées sur l'IA, afin de réduire l’effort perçu. 

3.7 Le risque perçu 

L’adoption de l’IA dans le tourisme soulève des préoccupations chez certains consommateurs, 
notamment la perte de contrôle sur les choix personnels (Yang et al. (2022)), la dépendance à la 
technologie et la confidentialité des données. Comme le souligne un participant : « Il y a un risque de 
dépendance à la technologie ou de perte de contrôle sur mes choix. » Un autre interviewé ajoute : « Si 
l’IA partage mes informations avec des tiers sans mon consentement, cela pourrait poser problème. 
» Ces inquiétudes, confirmées par Lin et al. (2022) et Chen et al. (2020), montrent que le risque 
perçu est étroitement lié à la protection des données et à la transparence. Les acteurs du tourisme 
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doivent donc garantir une gestion sécurisée et transparente des informations pour renforcer la 
confiance des utilisateurs. 

 

 

 

 

3.8 Importance de l’intelligence artificielle dans l’expérience touristique  

Notre recherche met en évidence l’importance de la personnalisation dans l’expérience 
touristique grâce à l’intelligence artificielle, en soulignant son rôle clé dans la simplification des 
processus organisationnels et l’amélioration de la satisfaction des utilisateurs. Un interviewé 
illustre parfaitement ce constat : « L’IA pourrait m’aider à organiser mes déplacements, éviter les 
foules et me proposer des recommandations locales que je n’aurais pas trouvées autrement. Cela 
simplifierait l’organisation en centralisant toutes les étapes sur une seule plateforme. Je pourrais 
facilement ajuster mes plans si quelque chose change au dernier moment ». Ces résultats s’inscrivent 
en cohérence avec les travaux de Doborjeh et al. (2021), qui démontrent que les approches 
personnalisées basées sur des technologies IA permettent de développer des modèles ajustés aux 
besoins spécifiques des utilisateurs, optimisant ainsi la gestion des voyages et les services 
proposés.  

3.9 Attitude envers l’expérience de l’intelligence artificielle  

Les résultats montrent une attitude globalement favorable envers l’IA dans le tourisme, avec 
92 % des participants exprimant un avis positif (Figure 5). Un interviewé souligne : « L’IA offre de 
nombreuses possibilités pour améliorer l’organisation des voyages et les rendre plus personnalisés. » 
Cet enthousiasme reflète une confiance dans le potentiel de l’IA pour personnaliser les expériences 
et simplifier les processus organisationnels, (Bhuiyan et al., 2024), malgré sa faible adoption 
actuelle en Tunisie. Ces constats soulignent l’importance pour les acteurs du secteur d’investir dans 
des solutions basées sur l’IA pour répondre aux attentes des consommateurs et renforcer leur 
compétitivité  

Conclusion, limites et voies futures de recherche 

Cette étude a révélé que l’adoption des expériences clients enrichies par l’intelligence 
artificielle (AIEC) dans l’industrie du tourisme repose sur une combinaison de facteurs clés. La 
performance attendue, l’influence sociale, la motivation hédonique et les conditions facilitatrices 
jouent un rôle déterminant dans l’usage des technologies basées sur l’IA. Parallèlement, l’effort 
attendu et le risque perçu modulent cette adoption, tandis qu’une attitude globalement positive 
envers l’IA renforce son intégration. En somme, une stratégie efficace pour promouvoir l’adoption 
des AIEC nécessite une approche équilibrée, tenant compte des dimensions fonctionnelles, sociales, 
émotionnelles et techniques, tout en établissant un climat de confiance et de transparence auprès 
des utilisateurs. Néanmoins, certains aspects de cette étude nécessitent des recherches plus 
approfondies. Cette étude a été limitée au contexte tunisien. Des recherches plus approfondies 
peuvent être menées sur d'autres pays en vue de comparer les résultats en analysant le point de 
vue des clients concernant l'intelligence artificielle. Dans cette étude, seul le secteur du tourisme a 
été ciblé. À l'avenir, d'autres secteurs seront également envisagés pour une étude plus approfondie. 
D'un point de vue méthodologique, la taille de l’échantillon est relativement réduite. Il serait 
judicieux de reprendre le travail entamé puis valider les différents déterminants relevés dans le 
cadre d'une étude quantitative. De plus, les recherches futures pourraient explorer d’autres 
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facteurs et utiliser des conceptions longitudinales pour offrir des informations précieuses sur 
l’évolution de l’adoption de l’IA au fil du temps et d’élucider davantage la dynamique de l'adoption 
de l'IA dans le tourisme. De plus, il est recommandé d'explorer la multi-dimensionnalité de 
l’intention d’utiliser l’IA et d'examiner les facteurs qui contribuent à sa valeur. Une comparaison 
entre les interactions de service assistées par IA et celles dirigées par des humains est cruciale. De 
plus, il est nécessaire d'étudier les dynamiques entre les principaux agents impliqués dans 
l’intention d’utiliser l’IA et de réévaluer les fondamentaux du marketing à travers le prisme de l'IA. 
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Annexes 

Figure 1: Le modèle de la théorie unifiée de l'acceptation et de l'utilisation de la technologie 
(UTAUT1) 

 

 

Figure 2: Le modèle de la théorie unifiée de l'acceptation et de l'utilisation de la technologie 
(UTAUT2) 

 

                                                                                               Source : Venkatesh et al (2012) 
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Figure 3: Modèle conceptuel de la recherche  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 4: Facteurs Facilitant l’Adoption de l’IA dans les Expériences Touristique 
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Figure 5:Visualisation des codes et des thématiques par MAXQDA 

 


