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L'émergence d'Internet

Bien plus qu’une source d’information Internet est devenu l’Internet 2.0 par
l’appropriation sociale qui permet à n’importe qui de pouvoir partager et
s’investir dans l’amélioration du contenu diffusé.
Ouyoub (2011)
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Le bouche-à-oreille



« Toute communication 
informelle en direction de 
futurs consommateurs à 

propos de l’appropriation, de 
l’usage, ou de 

caractéristiques d’un bien, 
d’un service ou de leur 

vendeur. »

Hu et al. (2006)

Le bouche-à-oreille traditionnel



"Toutes communications positives ou
négatives faites par un consommateur
potentiel, actuel ou passé à propos d'un
produit ou d'une entreprise et qui est rendu
disponible à un grand ensemble de
personnes via Internet."

Cheung et al. (2008)

"Proposer rapidement des informations précises, fiables,
ordonnées et accessibles à travers le monde."

Aljahdali (2016) ; Maurer & Schaich (2011)

Le bouche-à-oreille digital



Le bouche-à-oreille digital dans l'industrie 
touristique

Les utilisateurs se renseignent
d’avantage sur Internet dans le but
de prendre une décision, que pour
planifier leur(s) voyage(s).

Melian-Gonzalez et al. (2013)

La création de contenu par les individus
génère 10 milliards de Dollar à l’année dans
la réservation de voyage sur Internet.

Schmallegger & Carson (2008) 



Pourquoi choisir TripAdvisor ?



Le rôle des blogs et autres réseaux sociaux

Crédibilité Réduire les efforts

Mis-à-jour Flexibilité Interactions sans 
jugement de valeur



Le rôle des blogs et autres réseaux sociaux

Nombre de données 
très important

Méfiance vis-à-vis 
des faux avis

Commentaires 
inintéressants (peu 

d’information)
Smyth et al. (2010) : 15% des 

commentaires seraient des faux



Comment TripAdvisor se démarque de la concurrence ?

20 millions d'individus par semaine
souhaitent planifier leur prochain
voyage et cherchent à obtenir des
recommandations de visiteurs récents.

Crotts et al. (2009)

La vision la plus objective possible de l’expérience ! 



GÉNÉRATION Y

1977 - 1997 

« Digital Native »
« Net generation »

Etude Qualitative

Entretiens qualitatifs semi directifs

10

4 6

Entre 23 et 38 ans



Les Résultats – Les tendances générales

Usage régulier 
dans une 
journée 

Achats engageants 
ou non

Gagner du 
temps

Source 
d’information



Description personelle

Intention d’usage du 
service

Habitude d’usage du 
service

Intérêts
Les équipes marketing 

sont capable de formaliser 
l’expérience que les clients 

attendent de vivre.
Cooper (1999) 

Les Résultats – Un Persona ?



Les Résultats – Les 3 Persona

Lise Hutty
28 ans
Cadre - Informatique

« J’aime bien la masse de 
commentaires. »

« Je fais vraiment attention aux

avis clients. »

« [Le commentaire] qui est en

minorité, je ne le prends pas en

compte. »

« [Tripadvisor] je n’y vais pas pour

me promener, quand j’y vais c’est

pour faire une recherche

précise. »

Audray Staud
37 ans
Enseignante

« On trouve tout le temps. »
« Ça correspond à chaque fois à 
mes attentes. »
« C’est rapide. »

« On commence par filtrer par 
type(s) de cuisine et par lieu, et 
après on regarde les 
commentaires. »

« Moi, Tripadvisor, ce n’est que

pour les restos. »

Marco Pintini
23 ans
Etudiant

« Je ne fais pas plus confiance à 
certaines choses qu’à d’autres, je 
fais confiance à moi-même. »

« J’ai un petit souci avec les gens

qui commentent. [Un site comme

Tripadvisor] j’aime pas du tout, je

préfère que ce soit quelqu’un

proche de moi qui me dira si c’est

de la merde. »

« J’aime bien partir à l’arrache. »
« Les vacances au final, c’est chez 
les potes. »



Les implications pour les managers et les entreprises

Plus une expérience (touristique entre autres) sera mémorable et
plus le voyageur aura de chance d’en parler, car il s’en souviendra.
Aljahdali, 2016

Le développement d’une
stratégie d’analyse des
commentaires devient
donc indispensable.
Hu & Liu (2004)

Les plaintes sont des opportunités
non négligeables afin de s’améliorer,
un tremplin vers le succès.
Maurer & Schaich (2011); Smyth et al. (2010); Xiang & 
Gretzel (2010) 



Conclusion

QUI SONT LES CLIENTS ? QUEL EST 
LEUR USAGE DE MON SERVICE ?

Faire le même 
travail sur des 

générations 
différentes

Faire le même 
travail sur des 

sites 
commerciaux
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