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Introduction
Le marke ting digital est, depuis plusieurs années, un domaine
large ment étudié notam ment en marke ting et en commu ni ca tion
(D. Chaffey et al. [2017] ; J.-F. Lemoine [2010], [2015] ; S. Noiret [2011] ;
J.-F. Note baert, L. Attuel- Mendes et D. Assadi [2010] ; S. Soulez &
C. Guillot- Soulez [2006]). Il permet d’exploiter les oppor tu nités
qu’offrent internet, incluant les réseaux sociaux et les médias sociaux,
ainsi que les appli ca tions sur smart phones, tablettes et autres objets
connectés, afin de promou voir des produits, des services, des
marques, ou encore des offres. Le marke ting digital renvoie alors,
selon B. Bathelot [2016], à « l’ensemble des tech niques marke ting
utili sées sur les supports et canaux digi taux ». Ces tech niques
consti tuent l’argu men ta tion sur laquelle repose une
offre commerciale.

1

Dans le but de jouer un rôle prépon dé rant dans la prise de déci sion
des clients poten tiels, les profes sion nels du marke ting ont recours à
un discours argu men tatif centré sur des compo santes linguis tiques et
non linguis tiques. Ce type de discours est, par consé quent, syno nyme
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de multi mo da lité en ce sens qu’il utilise plusieurs moyens visant à
trans mettre un message à des fins commer ciales. Analyser le discours
publi ci taire, le discours argu men tatif par excel lence, implique alors
de prendre en consi dé ra tion les ressources linguis tiques néces saires
à l’argu men ta tion ainsi que les ressources extra lin guis tiques
(couleurs, formes, images, photo gra phies, personnes, etc.) qui
renforcent la portée de l’argu men ta tion. Il convient égale ment de
tenir compte du contexte d’énon cia tion du discours publi ci taire. En
effet, la signi fi ca tion et le rôle d’une publi cité doivent être envi sagés
selon le contexte poli tique, écono mique, socio cul turel,
tech no lo gique, écolo gique et légal (modèle PESTEL) [G. Claude 2020]
auquel ils se rattachent, car la publi cité est un reflet de la société
[G. Cook 2001]. Ainsi, le marke ting digital et le discours publi ci taire
tels que nous les consi dé rons sont ancrés dans une
pers pec tive sociolinguistique.

Cet angle socio lin guis tique nous conduit à nous inter roger sur
l’impact du numé rique sur le discours argu men tatif ainsi que sur le
contenu de l’argu men ta tion et les bases sur lesquelles elle repose. Par
oppo si tion au marke ting tradi tionnel, le marke ting digital a- t-il
modifié, voire révo lu tionné, le discours argu men tatif ? Relevons- nous
des systé ma tismes rela tifs aux tech niques de persua sion en ligne par
oppo si tion aux stra té gies persua sives hors ligne ? De nouvelles
tech niques sont- elles appa rues avec le déve lop pe ment et
l’implan ta tion du numé rique ? Nous obser vons une digi ta li sa tion du
marke ting et consi dé rons, à la manière de B. Bathelot [2016], que le
marke ting en ligne a majo ri tai re ment recours aux stra té gies de
marke ting traditionnel offline qu’il digi ta lise. Ainsi, aucune tech nique
marke ting révo lu tion naire ne semble être apparue suite à l’essor du
numé rique qui modifie néan moins le contexte et les condi tions de
vente. En réalité, les stra té gies marke ting s’adaptent au numé rique,
ce dernier repré sen tant davan tage un dispo sitif commu ni ca tionnel
supplé men taire par lequel influencer les consom ma teurs qu’une
tech nique commer ciale. Ce phéno mène se vérifie notamment via les
sites de réser va tion d’héber ge ments. Les spécia listes du marke ting de
ce type de sites optent 1, selon nous, pour les stra té gies persua sives
mises en lumière par le psycho logue social améri cain R. Cial dini
[2006]. Ses décou vertes résultent de recherches en psycho logie de la
persua sion que l’auteur explique avoir effec tuées durant quasi ment
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trois ans, auprès d’entre prises de vente auto mo bile, de sociétés de
télé mar ke ting, d’orga ni sa tions cari ta tives, d’agences de publi cité, ou
encore de recru teurs, dans l’inten tion d’observer, de l’inté rieur, les
tech niques de persua sion utili sées par les profes sion nels. Ces
tech niques ont pour but de guider les consom ma teurs, voire
d’orienter leurs choix, et les poussent alors, comme l’explique
D. Duchesnes [2018], « à prendre des déci sions basées sur des
signaux que Cial dini appelle “raccourcis” ». Comme nous le
montre rons au fil de l’article, ces raccourcis 2 renvoient aux
infor ma tions essen tielles dont les consom ma teurs ont besoin afin de
fina liser ou non un achat. Bien qu’il existe de nombreuses stra té gies
pour convaincre des indi vidus d’acquérir un bien, de faire des dons,
d’accéder à une demande, ou entre autres de voter, R. Cial dini [2006]
affirme que la plupart de ces tech niques se classe dans six caté go ries.
Il distingue alors les six raccourcis à visée persua sive suivants :
reciprocation, commit ment and consistency, social proof, liking,
authority, et scarcity 3.

La présente étude de nature explo ra toire vise à décrypter le
marke ting digital des sites de réser va tion d’héber ge ments
Booking.com, Expedia et Hotels.com, trois des plus consultés dans le
monde [eBizMBA 2019]. Il s’agira de mettre en exergue les procédés
d’argu men ta tion linguis tiques et extra lin guis tiques auxquels les
profes sion nels du marke ting de ces sites améri cains ont recours afin
de persuader les clients poten tiels de réserver un héber ge ment. Ainsi,
en prenant appui sur les travaux de R. Cial dini, nous détaille rons les
six stra té gies qu’il iden tifie et montre rons de quelles manières elles se
mani festent sur Booking.com, Expedia et Hotels.com. Au fil de notre
article, nous montre rons égale ment que les raccourcis de R. Cial dini
[2006], selon l’ordre dans lequel il les présente, s’arti culent assez
logi que ment sur les sites en ques tion et dépendent, plus ou moins,
les uns des autres.

4

Notre corpus en anglais se construit de la manière suivante. Sur les
versions améri caines des sites Booking.com, Expedia et Hotels.com,
nous effec tuons des recherches d’héber ge ments fictives à Londres et
New York, pour les périodes parti cu liè re ment touris tiques du
28 juillet 2019 au 10 août 2019 et du 28 août 2019 au 10 septembre
2019. La durée du séjour est alors de treize nuits. Pour plus de
trans pa rence dans nos recherches et leurs résul tats, nous alter nons
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les villes et les dates aléa toi re ment. Nous rensei gnons le nombre de
chambres souhai tées et le nombre de voya geurs en préci sant que
nous recher chons une chambre pour deux adultes, sans enfant. Nous
ne rensei gnons aucun autre critère tel que, par exemple, le budget ou
les équi pe ments souhaités, afin d’obtenir un large éven tail d’offres.
Une fois la recherche lancée, de nombreuses propo si tions
appa raissent. Sur chacun des sites nous limi tons notre analyse aux
dix premières offres d’héber ge ments. Selon les prin cipes étudiés, le
nombre de loge ments sélec tionnés varie entre un et trois, afin
d’obtenir des résul tats linguis tiques et extra lin guis tiques variés. Nous
choi sis sons les héber ge ments qui four nissent le plus d’infor ma tions
linguis tiques et non linguis tiques illus trant les prin cipes de R. Cial dini
[2006] et rendons ainsi compte des résul tats dans notre
déve lop pe ment. Sélec tionner deux grandes villes diffé rentes (une
méga lo pole telle que New York et une métro pole telle que Londres) et
deux périodes diffé rentes nous permet d’étoffer l’étude du maté riau
linguis tique à visée persua sive et de mettre égale ment en évidence
les ressources non linguis tiques qui, selon nous, renforcent la portée
des prin cipes de R. Cial dini [2006]. Bien que la majo rité des six
raccourcis se maté ria lise linguis ti que ment, nous souhai tons proposer
une analyse multi mo dale et porte rons, par consé quent, une atten tion
parti cu lière à l’orga ni sa tion de ces sites ainsi qu’au rôle des couleurs.
Celle- ci a pour objectif de montrer de quelles manières et par quels
moyens non linguis tiques les ressources linguis tiques sont mises en
valeur. Le but est égale ment d’iden ti fier les effets du maté riau
extra lin guis tique sur les consom ma teurs, à l’instar des couleurs qui
« […] affectent les personnes et […] influencent l’achat (ou non) d’un
produit déter miné » [Lefrontal.com 2020]. Des captures d’écran
rendant compte de la manière dont les raccourcis se maté ria lisent
concrè te ment et de la manière dont l’infor ma tion s’orga nise sur les
sites de réser va tion illus tre ront chacune des parties
du développement.

Ce sujet de recherche nous a paru perti nent car il présente un
échan tillon d’exemples que nous jugeons plutôt repré sen tatif des
façons dont peuvent être utilisés les raccourcis iden ti fiés par
R. Cial dini [2006] à des fins commer ciales. Il est tout à fait possible
que les visi teurs des sites de réser va tion ne perçoivent pas
l’inté gra lité des éléments sur lesquels les prin cipes mettent l’accent,
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notam ment parce qu’un nombre restreint de ces raccourcis leur suffit
à faire un choix, conscient ou incons cient. G. Armstrong et al. [2019 :
146] abordent, à ce sujet, la notion d’« atten tion sélec tive » qui
« consiste à ne prêter atten tion qu’à une partie des infor ma tions
auxquelles nous sommes exposés ». L’origi na lité du corpus que nous
avons construit réside dans l’utili sa tion des six prin cipes. En effet,
comme le montre R. Cial dini [2006] au travers de divers exemples
servant à illus trer ses décou vertes dans diffé rents domaines, selon ce
qu’il ou elle promeut, un profes sionnel ou une marque utilise très
rare ment les six raccourcis, mais a géné ra le ment recours à un, voire
deux ou trois prin cipes, à l’instar de Showroom prive.com, spécia lisé
dans la vente événe men tielle en ligne, qui mise essen tiel le ment sur la
limi ta tion quan ti ta tive et tempo relle (prin cipe de rareté), afin de
persuader les visi teurs de son site d’acheter.

Notre déve lop pe ment, qui compte autant de parties que R. Cial dini
[2006] iden tifie de raccourcis dans son ouvrage, débute par le
prin cipe de réci pro cité. Nous explo rons ses mani fes ta tions
linguis tiques et non linguis tiques sur les sites de réser va tion
sélec tionnés. En conclu sion de cette partie ainsi que des cinq
suivantes, nous présen tons les résul tats sous forme de tableaux
réca pi tu la tifs indi quant, sur Booking.com, Expedia et Hotels.com, les
villes et les dates choi sies, les noms des héber ge ments sélec tionnés,
ainsi que les compo santes linguis tiques et extra lin guis tiques que ces
critères nous permettent de relever 4.

7

1. La réciprocité
Profon dé ment inscrite dans l’incons cient de la plupart des indi vidus,
la norme sociale que repré sente la réci pro cité du compor te ment
régit la société et les inter ac tions entre les humains. Ainsi, celui ou
celle qui se voit offrir quelque chose a le senti ment d’être redevable.

8

L’obli ga tion est l’idée maîtresse de ce prin cipe. En effet, M. Mauss
[1954], cité par R. Cial dini [2006 : 22-23], affirme ce qui suit : « There
is an obli ga tion to give, an obli ga tion to receive and an obli ga tion
to repay » 5. Cette asser tion s’applique, selon nous, parfai te ment au
domaine du marke ting. Il est obli ga toire, ou du moins judi cieux de
faire un geste commer cial envers les consom ma teurs, ou de leur
offrir quelque chose, afin de les inciter à acheter. Ils ne pour ront pas
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(1) 13 nights, 2 adults €1,503 €1,271 [Booking.com] 

(2) $397 $393 per night [Expedia]

refuser ce qui leur sera offert, ceux ou celles à qui l’on donne quelque
chose se retrou vant, selon Mauss, dans l’obli ga tion d’accepter l’offre
par poli tesse, et dans l’obli ga tion de rendre la faveur qui lui aura été
accordée en guise de remer cie ment, par poli tesse également. Via ce
prin cipe, le but de R. Cial dini [2006] est de montrer que les
consom ma teurs sont plus enclins à acheter un produit si une faveur
leur a été accordée au préa lable. Cette faveur peut, entre autres, se
traduire par le fait de donner l’oppor tu nité aux consom ma teurs de
tester un produit, afin de les inciter à l’acquérir. Ceci se vérifie, par
exemple, sur les marchés ou dans les super mar chés lors de
dégus ta tions. Le consom ma teur se sentira rede vable de la faveur qui
lui aura été faite, à savoir goûter un produit, et l’achè tera en guise de
remer cie ment, s’il l’apprécie.

Le fait de se voir accorder une faveur et, par consé quent, de la
retourner s’applique à notre cas d’étude lorsque les sites de
réser va tion en ques tion offrent une réduc tion immé diate à leurs
clients. Cette offre peut, selon nous, être envi sagée selon deux points
de vue : celui des clients poten tiels et celui des profes sion nels du
marke ting. Du point de vue des visi teurs de Booking.com, Expedia et
Hotels.com, l’annonce d’une réduc tion immé diate peut être
consi dérée comme une faveur que le site leur accorde et peut, par
consé quent, les inciter à fina liser la réser va tion. Du point de vue des
spécia listes du marke ting de ces sites, l’offre promo tion nelle peut
être perçue comme un remer cie ment, par avance, pour la réser va tion
que les clients effec tue ront. Cepen dant, nous consi dé rons que
l’annonce de cette promo tion a, en réalité, davan tage pour but de
persuader les clients poten tiels que de les remer cier par avance pour
leur réser va tion puisqu’elle appa raît dès le lance ment de la recherche,
avant même de sélec tionner une offre, et ne se présente pas comme
une promo tion accordée une fois l’acte d’achat engagé, c’est- à-dire
lors du paie ment. Les phrases d’exemple suivantes illus trent la
manière dont le prin cipe de réci pro cité se mani feste sur les sites
sélec tionnés, une fois les recherches lancées et la liste des
héber ge ments affi chée :
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(3) Special deal $392 $361 nightly price per room [Hotels.com]

(4) Book early and save 20% (on select nights) [Hotels.com]

Au niveau linguis tique, ces quatre phrases four nissent un
maximum d’informations, via un minimum de lexèmes, sur les offres
promo tion nelles que Booking.com, Expedia et Hotels.com proposent.
Cette conci sion se maté ria lise de deux manières : premiè re ment, par
le biais de phrases non verbales (1) (2) (3) ; deuxiè me ment, par
l’utili sa tion du mode impé ratif (4). Faire l’économie des infor ma tions
super flues faci lite la lecture et la compré hen sion du message. Il est
ainsi plus effi cace et sans ambi guïté. Selon nous, la briè veté de ces
énoncés traduit une certaine urgence qui, comme l’explique
F. Canevet [2019] motive l’achat : « L’objectif est de réduire les freins à
l’achat en jouant sur les diffé rents freins ou accé lé ra teurs de l’achat,
en mettant de l’urgence ou en simpli fiant la procé dure de
commande ». Condenser le message dans un énoncé court permet de
mettre l’emphase sur les infor ma tions prin ci pales, ce qui les met en
valeur, les fait ressortir, et les rend ainsi dignes d’intérêt. À travers ces
quatre phrases, l’accent est mis sur les promo tions accor dées par les
sites et sur le fait que ces offres soient proba ble ment limi tées dans le
temps, ce que suggèrent l’adjectif « special » (3), carac té ri sant une
offre excep tion nelle, ponc tuelle, voire unique, et
l’adverbe « early » (4), lais sant supposer qu’il convient, pour les
consom ma teurs, d’agir dans les plus brefs délais. Ne donner aucune
échéance concer nant la durée des offres accentue égale ment le
senti ment d’urgence : les promo tions peuvent prendre fin à tout
moment, ce qui vise à presser les consom ma teurs. Dans le dernier
exemple, l’utili sa tion de l’impé ratif, « mode propre à l’expres sion de
l’ordre » (H. Bonnard [1950], cité par L. Petit jean [1995 : 19]), tend à
convaincre les visi teurs du site de céder à l’offre proposée en
effec tuant l’action préco nisée (L. Petit jean [1995 : 19]). Dans notre cas
d’étude, la notion d’« ordre » renforce le senti ment d’urgence et
d’immé dia teté. En effet, il est vive ment recom mandé aux clients
poten tiels de réserver le plus rapi de ment possible afin de béné fi cier
d’une remise de 20 %. Ces choix syntaxiques et lexi caux sont donc,
selon nous, des stra té gies marke ting visant à faire naître un
senti ment d’urgence chez les visi teurs des sites, afin de les persuader
de profiter des offres promotionnelles.
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Les éléments non linguis tiques carac té ris tiques de ce prin cipe sont
l’affi chage du prix d’origine barré et l’affi chage du prix promo tionnel
dans une taille de police plus large et/ou dans une couleur diffé rente
des autres couleurs de la page, notam ment le noir sur Booking.com,
le vert et le bleu foncé sur Expedia ou le rouge sur Hotels.com. Barrer
le prix d’origine vise à montrer aux consom ma teurs le geste fait par la
marque et l’économie que peut réaliser le client. Inscrire le prix
promo tionnel dans une taille de police plus large et/ou dans une
couleur distincte des autres couleurs de la page a pour but d’attirer
l’atten tion des consom ma teurs, de mettre l’accent sur l’économie
réalisée par ces derniers ainsi que sur la faveur qui leur est accordée.
Isoler ces éléments sur le côté droit de l’annonce augmente
égale ment leur visi bi lité : ils se distinguent des autres infor ma tions.
Enfin, l’analyse des couleurs révèle que le noir, notam ment associé au
pouvoir et à l’auto rité [Lefrontal.com 2020], donne aux
consom ma teurs une impres sion de puis sance et le senti ment de
devoir profiter de la promo tion accordée. Concer nant le vert,
syno nyme de renou vel le ment, de renais sance, de liberté, de
tran quillité et de stabi lité [Lefrontal.com 2020], et le bleu foncé
« signe d’authen ti cité, de confiance, de sécu rité et de fidé lité »
[Lefrontal.com 2020], ils visent à véhi culer des valeurs posi tives
auprès des visi teurs du site et à les mettre en confiance, tout en leur
donnant le senti ment d’être libres de leurs choix, afin de les faire
céder aux offres propo sées. Quant à la couleur rouge
« prin ci pa le ment utilisée en période de soldes et de promo tions sur
les produits » [Lefrontal.com 2020] et perçue comme agres sive [La
Poste Suisse 2020], elle est asso ciée au courage [Lefrontal.com 2020],
attire l’atten tion et incite à l’action [La Poste Suisse 2020]. Son
utili sa tion vise donc à donner le courage néces saire aux
consom ma teurs afin de céder aux offres promo tion nelles. La force et
l’agres si vité qu’elle suggère agissent de sorte à faire naître
rapi de ment l’inten tion d’achat chez les clients potentiels via un
senti ment d’urgence. Les captures d’écran suivantes illus trent
l’agen ce ment de ces infor ma tions sur les sites Expedia et Hotels.com :
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Capture d’écran 1. Illus tra tion du prin cipe de réci pro cité sur Expedia

Capture d’écran 2. Illus tra tion du prin cipe de réci pro cité sur Hotels.com

Via les éléments extra lin guis tiques, les sites de réser va tion
souhaitent mettre l’accent sur la réduc tion qu’ils proposent à leurs
poten tiels futurs clients. Ainsi, insister sur la faveur qu’ils accordent
aux clients a un triple objectif : accéder à la demande des
consom ma teurs qui, selon les dires de F. Maillet [2010], « veulent que
les distri bu teurs s’adressent à eux de façon plus ciblée, avec des
promo tions et des offres person na li sées », convaincre ces derniers
qu’ils font une bonne affaire en réser vant, et montrer que les sites
précités font preuve d’une certaine géné ro sité, l’accord d’un avan tage
visant à faire en sorte que celui ou celle qui en béné ficie s’en
sente redevable.

13

Le prin cipe de réci pro cité se mani feste donc linguis ti que ment et non
linguis ti que ment sur Booking.com, Expedia et Hotels.com. Bien qu’il y
ait peu d’exemples illus trant sa présence sur les sites en ques tion, par
oppo si tion aux raccourcis suivants, le prin cipe de réci pro cité est,
selon nous, subti le ment et habi le ment utilisé par les sites de
réser va tion d’héber ge ments. Le tableau suivant réca pi tule les critères
sélec tionnés et les données linguis tiques et extra lin guis tiques
collec tées concer nant ce principe, via deux hôtels londo niens et un
hôtel new- yorkais :

14
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Tableau 1. Mani fes ta tions du prin cipe de réci pro cité sur les sites de réservation

Sites Booking.com Expedia Hotels.com

Villes Londres Londres New York

Dates 28 juillet –
10 août

28 août –
10 septembre 28 juillet – 10 août

Nom des hébergements
Britannia Inter ‐
na tional Hotel
Canary Wharf

Hard Rock
Hotel London The Wagner Hotel

Compo ‐
santes linguistiques

13 nights,
2 adults,
€1,503 €1,271

$397 $393
per night

Special deal $392 $361 nightly
price per room; Book early and
save 20% (on select nights)

Compo ‐
santes extralinguistiques

Prix
d’origine barré 
Large taille
de police 
Couleur : noir

Prix
d’origine barré 
Large taille
de police 
Couleurs :
vert et
bleu foncé

Prix d’origine barré 
Large taille de police 
Couleur : rouge

Une fois qu’ils ont le senti ment d’être rede vables de l’avan tage
promo tionnel qui leur est accordé, il y a de fortes proba bi lités pour
que les visi teurs des sites de réser va tion s’engagent auprès de ces
derniers et finissent par concré tiser leur enga ge ment. Les raccourcis
mis ensuite en lumière par l’auteur sont donc l’enga ge ment et la
cohé rence. Nous propo sons ainsi de détailler les éléments
linguis tiques et non linguis tiques qui témoignent de la présence de
ces prin cipes sur Booking.com, Expedia et Hotels.com.

15

2. L’enga ge ment et la cohérence
Les prin cipes d’enga ge ment et de cohé rence renvoient au fait d’agir
confor mé ment à un enga ge ment pris. R. Cial dini [2006 : 43] détaille le
lien qui unit ces deux prin cipes en expli quant ce qui suit : « Once we
have made a choice or taken a stand, we will encounter personal and
inter per sonal pres sures to behave consis tently with
that commitment » 6. En d’autres termes, un indi vidu se sentira obligé
d’agir de sorte à justi fier un enga ge ment pris.

16

R. Cial dini [2006 : 45] mentionne égale ment le pouvoir de la
cohé rence en ce sens qu’elle constitue un trait de carac tère estimé et
apprécié, par oppo si tion à l’incon sé quence géné ra le ment dépré ciée,
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(5) Subscribe to see Secret Deals [Booking.com]

car elle est syno nyme d’insta bi lité et est, par consé quent, attri buée
aux personnes auxquelles l’on peut diffi ci le ment faire confiance.

Les sites de réser va tion d’héber ge ments ont recours à diverses
tech niques afin de parvenir à un quel conque enga ge ment de la part
de leurs clients. Ces stra té gies inter viennent avant même que les
visi teurs des sites ne renseignent leurs critères de recherche tels que
la ville de desti na tion, les dates, ou le nombre de voya geurs adultes et
d’enfants. L’objectif est d’être ensuite en mesure de les influencer,
pour finir par les fidé liser, selon R. Marrone & C. Gallic [2018 : 222].
Parmi ces tech niques, nous notons la possi bi lité, pour les clients, de
s’inscrire en rensei gnant leur adresse mail afin de rece voir des offres
auxquelles ils pour ront sous crire. De manière géné rale, obtenir les
adresses mails de leurs clients est un moyen pour les sites de
réser va tion d’avoir une sorte d’emprise sur eux via l’envoi de
cour riers élec tro niques publi ci taires leur propo sant des réduc tions,
par exemple. Ce moyen de commu ni ca tion instaure, de plus, une
certaine inti mité entre l’entre prise et les consom ma teurs qui se
senti ront privi lé giés et auront le senti ment de rece voir des offres
person na li sées. R. Marrone & C. Gallic [2018 : 222] insistent sur
l’impor tance du marke ting par e- mail car « ce levier permet de
toucher [la] cible directement, via un canal intime. La boîte mail
permet d’engager la marque dans une conver sa tion privée avec
l’inter naute ». Par oppo si tion à la démarche spon tanée et l’initia tive
person nelle que repré sente la recherche de rensei gne ments sur des
héber ge ments où séjourner et qui motive la venue des visi teurs sur
ces sites, le publi pos tage (ou mailing) a pour objectif de susciter des
désirs et/ou des besoins insoup çonnés. Ainsi, en faisant la promo tion
d’héber ge ments par mail et en propo sant à leurs abonnés de
béné fi cier de prix attrac tifs, par exemple, les sites cherchent à faire
naître chez ces derniers l’envie de s’inté resser aux loge ments
proposés afin de les pousser à orga niser un séjour qu’ils n’avaient pas
envi sagé. Le publi pos tage est alors une stra tégie visant à créer le
désir. Afin de persuader les consom ma teurs de rensei gner leur
adresse mail, les sites en ques tion sous- entendent que ces derniers
auront accès à des réduc tions unique ment s’ils s’abonnent à la
newsletter [R. Marrone & C. Gallic 2018 : 241] :
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(6) Prices drop the second you sign up! [Booking.com]

(7) Save time, save money! Sign up and we’ll send the best deals to you [Booking.com]

(8) Sign up for our latest offers [Hotels.com]

(9) Unlock Secret Prices and get great offers [Hotels.com]

(10) Sign up for emails to save even more with Secret Prices [Hotels.com]

Booking.com et Hotels.com font usage d’un lexique parti cu lier qui
agit sur les visi teurs des sites de deux manières. Premiè re ment, les
profes sion nels du marke ting tentent d’instaurer une certaine inti mité
entre la marque et les clients potentiels via l’emploi de
l’adjectif « secret » (5) (9) (10), quali fiant les offres qu’ils proposent et
les prix promo tion nels. Par le biais de ce terme, ils souhaitent
aiguiser la curio sité des visi teurs et les conduire à s’abonner à la
lettre d’infor ma tion afin que les promo tions leur soient dévoi lées. Ils
dési rent égale ment attirer l’atten tion des clients en propo sant des
offres qui semblent être les meilleures qu’ils puissent trouver sur le
marché et les dernières en date : « the best deals » (7), « our
latest offers » (8), « great offers » (9). Ces éléments s’appa rentent, selon
nous, à des tech niques visant à créer une inti mité avec le client en le
faisant se sentir unique. En effet, comme précé dem ment expliqué, le
contact par cour rier élec tro nique est une manière d’instaurer une
certaine inti mité avec le client qui aura le senti ment de rece voir des
offres promo tion nelles excep tion nelles, exclu sives et person na li sées.
Quali fier ces offres de « secrètes », « meilleures », « plus récentes »,
et « géniales » renforce ainsi cette idée d’unicité, de privi lège, et
accentue, par consé quent, le senti ment d’inti mité. Deuxiè me ment, les
profes sion nels du marke ting jouent sur le senti ment d’urgence afin de
convaincre la clien tèle poten tielle de s’abonner pour accéder
aux offres. Via l’utili sa tion de termes axés sur le temps et
l’immé dia teté, tels que « the second » (6), « save time » (7) et « our
latest offers » (8), Booking.com et Hotels.com préco nisent aux
visi teurs de leurs sites de ne pas tarder à rensei gner leur adresse mail
afin de profiter rapi de ment d’offres exclu sives proba ble ment limi tées
dans le temps. De plus, l’utili sa tion de la forme
contractée « we’ll » (7) pour we will ne nous semble pas être un choix
typo gra phique anodin. En effet, cette spéci fi cité typo gra phique incite

19



Mise en lumière du marketing digital des sites américains de réservation d’hébergements via les
travaux de Cialdini

Capture d’écran 3. Illus tra tion du prin cipe d’enga ge ment sur Booking.com

les clients poten tiels à céder au senti ment d’urgence et à agir sans
attendre en ce sens qu’elle accé lère la lecture, la rend plus dyna mique
et reflète par la forme ce que le fond ordonne. Cette notion
d’« ordre » nous conduit à aborder de nouveau l’usage de l’impé ratif
dans les exemples étudiés, excepté le 6. Nous rappe lons que ce mode
a, selon nous, une visée persua sive. En donnant un ordre aux visi teurs
des sites, ou du moins en leur recom man dant vive ment de rensei gner
leur adresse mail afin de profiter de promo tions, Booking.com et
Hotels.com emploient un ton auto ri taire qui vise à presser les
consom ma teurs et à réduire leur temps de réflexion, afin que
l’abon ne ment, tout comme l’achat, s’effectue le plus tôt possible. Les
spéci fi cités lexi cales, typo gra phiques et syntaxiques que nous
rele vons repré sentent donc, selon nous, des tech niques rhéto riques
visant à instaurer une certaine inti mité avec la clien tèle poten tielle et
à créer un senti ment d’urgence chez cette dernière. L’objectif est de
la conduire à rapi de ment rensei gner son adresse mail afin de rece voir
des offres exclu sives, ceci augmen tant les chances de Booking.com et
Hotels.com de vendre des séjours.

Les captures d’écran suivantes illus trent deux manières dont
Booking.com tente de faire s’engager les visi teurs de son site. Elles se
trouvent toutes deux sur la page d’accueil du site, la première se
situant au milieu de diverses offres de loge ments et de séjours, et la
seconde en bas de page :
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Capture d’écran 4. Illus tra tion du prin cipe d’enga ge ment sur Booking.com

 (11) Join now! Collect 10 nights, get 1 free [Hotels.com]

Hotels.com recherche égale ment l’enga ge ment de ses clients
poten tiels en leur propo sant de s’inscrire afin de béné fi cier d’un
programme de fidé lité :

21

Cet énoncé reprend les stra té gies marke ting à visée persua sive que
nous avons précé dem ment rele vées. Tout d’abord, Hotels.com
cherche à instaurer une certaine inti mité avec sa clien tèle en lui
propo sant d’adhérer à son « programme de fidé lité client »
[B. Bathelot 2020]. Par ce biais, le site souhaite fidé liser ses clients
afin de déve lopper une rela tion avec eux, ce qui conduit à une
certaine forme d’inti mité. Concer nant le lexique, l’adverbe « now »
met les visi teurs de Hotels.com en situa tion d’urgence : il leur est
vive ment recom mandé de s’inscrire immé dia te ment. En termes de
syntaxe, l’utili sa tion de l’impé ratif et du point d’excla ma tion
carac té ris tique de ce mode, parti cipent égale ment du senti ment
d’urgence. L’indi ca tion du nombre de nuits cumu lables et du nombre
de nuits gratuites reçues en échange est en chiffres et non en lettres.
Cette spéci fi cité typo gra phique faci lite la lecture des visi teurs, la
flui difie, et reflète, par la forme, l’urgence que le fond suggère. Les
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Capture d’écran 5. Illus tra tion du prin cipe d’enga ge ment sur Hotels.com

éléments linguis tiques qui, selon nous, parti cipent du senti ment
d’urgence visent à réduire le temps de réflexion des clients poten tiels
pour accé lérer leur temps d’action. Selon nous, l’idée est donc de
saturer l’espace visuel de la clien tèle poten tielle pour l’empê cher de
penser et la pousser à agir. Enfin, nous rele vons un certain para doxe
entre l’ordre de s’inscrire et le système de programme de fidé lité. En
effet, Hotels.com ordonne à ses clients de s’inscrire immé dia te ment
pour profiter du programme de cumul de nuits, un processus plus ou
moins long.

La capture d’écran suivante montre de quelle manière Hotels.com
met en évidence cette possi bi lité sur son site :

23

Il convient de préciser qu’une fois les critères de recherche indi qués,
lors de la sélec tion des héber ge ments, Expedia et Hotels.com
proposent de nouveau à leurs clients de rensei gner leur adresse mail
afin de béné fi cier de réduc tions sur de futures offres ou de béné fi cier
du programme de fidé lité basé sur le cumul de nuits, comme en
témoigne la capture d’écran suivante :

24
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Capture d’écran 6. Illus tra tion du prin cipe d’enga ge ment sur Hotels.com

 (12) Add a flight [Expedia]

(13) Add a car [Expedia]

Cette tech nique vise à fidé liser les visi teurs en misant sur le réachat
et renvoie ainsi à un système de récom pense [B. Bathelot 2020]. Afin
de s’assurer de futures tran sac tions, Hotels.com récom pense
ses clients.

25

Concer nant le prin cipe de cohé rence, une fois les critères de
recherche de loge ments rensei gnés, Expedia suggère à ses clients
d’acheter des billets d’avion ou encore de louer un véhi cule, afin de
compléter la réser va tion :

26

Compte tenu de l’usage récur rent de l’impé ratif dans les stra té gies
marke ting adop tées par les trois sites sélec tionnés, nous consi dé rons
que ces deux énoncés sont à l’impé ratif. Ainsi, ce mode à valeur
d’ordre est utilisé, dans ce cas, pour recom mander vive ment aux
visi teurs inté ressés par la réser va tion de billets d’avion et/ou la
loca tion d’un véhi cule de cocher la ou les case·s corres pon dante·s
afin d’affiner leur recherche. Plusieurs infor ma tions doivent être
rensei gnées avant de lancer une recherche, ainsi, nous consi dé rons
que ces deux sugges tions visent à saturer l’espace visuel des visi teurs
afin de réduire leur temps de réflexion et de les persuader d’agir.

27

La capture d’écran suivante illustre la manière dont l’infor ma tion
s’orga nise sur Expedia concer nant la possi bi lité de réserver un vol
et/ou de louer une voiture :
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Capture d’écran 7. Illus tra tion du prin cipe de cohé rence sur Expedia

Ces sugges tions font écho à la tech nique de vente du pied- dans-la-
porte (the foot- in-the-door technique) que R. Cial dini [2006 : 55]
mentionne. Cette tech nique consiste à débuter une vente en
accé dant à la demande du client pour ensuite lui proposer d’acheter
d’autres produits. Pour les sites de réser va tion d’héber ge ments,
l’objectif prin cipal est d’obtenir l’enga ge ment des clients poten tiels.
En effet, il est ensuite, selon nous, plus aisé d’influencer leurs choix
d’achat de billets d’avion et/ou de loca tion de voiture afin que la
vente dans son inté gra lité soit cohérente.

29

De plus, dans notre cas d’étude, les prin cipes d’enga ge ment et de
cohé rence se mani festent égale ment au moment de la fina li sa tion de
la réser va tion. Cette carac té ris tique est commune à tous les sites
permet tant d’acheter un produit ou, entre autres, de réserver un
service. Comme l’explique D. Duchesnes [2018], le processus de
paie ment en ligne se compose de plusieurs étapes. Ces étapes, qui
struc turent le processus de paie ment et qui le rendent moins
rébar batif, sont les suivantes : la créa tion du compte sur le site ou la
connexion à ce dernier, la saisie des coor don nées et des infor ma tions
de paie ment, ainsi que la confir ma tion de l’achat. Au fil de ces étapes,
les clients sont de plus en plus engagés dans la vente et de moins en
moins enclins à aban donner l’achat.

30

Le prin cipe d’enga ge ment se mani feste essen tiel le ment
linguis ti que ment. Le rôle des éléments extra lin guis tiques n’est
cepen dant pas négli geable. Les couleurs ne consti tuent pas un
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Tableau 2. Mani fes ta tions des prin cipes d’enga ge ment et de cohé rence sur les

sites de réservation

Sites Booking.com Expedia Hotels.com

Compo ‐
santes linguistiques

Engagement : Subscribe to
see Secret Deals; Prices drop
the second you sign up!;
Save time, save money! Sign
up and we’ll send the best
deals to you

Cohérence :
Add a flight;
Add a car

Engagement : Sign up for
our latest offers; Unlock
Secret Prices and get
great offers; Sign up for
emails to save even more
with Secret Prices; Join
now! Collect 10 nights, get
1 free

élément signi fi catif car elles ne se distinguent pas nette ment des
autres couleurs du reste de la page, excepté sur Hotels.com où le
violet est utilisé. S. Laurent [2017] explique que le violet donne, entre
autres, le senti ment d’être unique, ceci corro bo rant ce que nous
affir mions précédemment, via l’étude du lexique. S. Laurent [2017]
précise égale ment que cette couleur donne l’impres sion aux clients
que le site est digne de confiance. L’utili sa tion du violet a alors pour
but d’attester de la fiabi lité de la marque et de persuader le
consom ma teur de fina liser l’achat en lui donnant le senti ment d’être
privi légié par rapport aux autres consom ma teurs. L’orga ni sa tion de
l’infor ma tion joue un rôle impor tant sur les trois sites sélec tionnés.
En effet, les éléments linguis tiques sont mis en évidence par des
enca drés distincts du reste de la page internet, ceci ayant pour but
que les clients poten tiels les remarquent et prêtent ainsi atten tion au
message linguistique.

Quel que soit le contexte, R. Cial dini [2006] montre que les indi vidus
respectent leurs enga ge ments. Les profes sion nels du marke ting des
sites de réser va tion de loge ments l’ont bien compris et misent sur les
prin cipes d’enga ge ment et de cohé rence dans un but commer cial. Ils
ont recours à diverses stra té gies afin d’obtenir un quel conque
enga ge ment de la part des clients poten tiels car ils savent que
l’enga ge ment peut suffire à concré tiser une vente. Le tableau
réca pi tu latif suivant présente les ressources linguis tiques et
extra lin guis tiques rela tives aux prin cipes d’enga ge ment et de
cohé rence notés sur les trois sites de réser va tion :
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Compo ‐
santes extralinguistiques

Orga ni sa tion
de l’information

Orga ni sa tion
de l’information

Orga ni sa tion
de l’information 
Couleur : violet

Les clients ne s’engagent cepen dant pas aussi aisé ment dans un
achat. Ils ont besoin de garan ties pour les guider et les conforter dans
leur choix de réser va tion. Quelles meilleures recom man da tions
existe- t-il que celles des indi vidus ayant aupa ra vant loué les
héber ge ments par lesquels les clients indécis sont inté ressés ?
Quelles sont les compo santes linguis tiques et non linguis tiques
témoi gnant de la présence du prin cipe de preuve sociale sur les sites
de réser va tion d’héber ge ments ?

33

3. La preuve sociale
Selon R. Cial dini [2006 : 88], afin de déter miner ce qui est correct, les
indi vidus tentent de décou vrir ce que les autres personnes jugent
correct : « […] one means we use to deter mine what is correct is to find
out what other people think is correct » 7. Ainsi, dans l’inten tion
d’illus trer son propos, l’auteur prend l’exemple des barmen qui
glissent quelques pièces dans un pot dédié aux pour boires. Cette
pratique a une visée persua sive. En effet, laisser croire aux clients que
les clients précé dents ont laissé un pour boire a pour but de les
inciter à faire de même. Par consé quent, les indi vidus sont influencés
par ce que les autres font et repro duisent donc les actions qu’ils
jugent conve nables. Le prin cipe de preuve sociale repose alors sur la
notion d’« incer ti tude ». Les indi vidus cherchent à savoir ce qu’il est
correct ou conve nable de faire, de donner, d’acheter, etc. et espèrent
ainsi trouver une réponse en obser vant les agis se ments des autres
indi vidus. Le prin cipe de preuve sociale se résume alors à l’influence
que le compor te ment et/ou l’expé rience d’une personne peu(ven)t
avoir sur une autre, en cas d’incer ti tude, par exemple, comme
l’expliquent G. B. Sechrist & C. Stangor [2007], D. B. Wooten & A. Reed
[1998], ou encore E. Zitek & M. R. Hebl [2007]. Ainsi, dans le domaine
du commerce, un consom ma teur se fie à ce que les autres
consom ma teurs ont acheté et est influencé par ces derniers dans
ses choix.

34

Concer nant notre cas d’étude, plusieurs éléments linguis tiques et
extra lin guis tiques appa rais sant sur Booking.com renvoient au
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 (14) Booked 22 times for your dates in the last 6 hours on our site [Booking.com]

(15) Bestseller [Booking.com]

(16) Booked 3 times for your dates in the last 12 hours on our site [Booking.com]

(17) In high demand [Booking.com]

prin cipe de preuve sociale. En termes de linguis tique, les mentions
suivantes donnent une indi ca tion sur les héber ge ments qui semblent
faire auto rité auprès des consom ma teurs, et ont donc pour objectif
d’influencer les clients indécis, une fois la liste des héber ge ments
dispo nibles donnée :

Ces quatre exemples indiquent aux visi teurs de Booking.com les
héber ge ments prisés de trois manières diffé rentes. En effet, au
niveau de la langue, le site indique le nombre de fois qu’un
établis se ment a été réservé en un laps de temps plus ou moins court 8

(14) (16), les offres les plus vendues (15) et les héber ge ments les plus
demandés (17). Selon nous, ces indi ca tions ont pour but de mettre
l’accent sur la notion d’« urgence » et visent, par consé quent, à
convaincre les clients poten tiels de céder rapi de ment aux offres. En
termes de preuve sociale, il est inté res sant pour les visi teurs de ce
type de site de savoir quels héber ge ments sont prisés car cela signifie
qu’ils sont fiables, propres, bien situés, etc., qu’ils réunissent, en
d’autres termes, les critères privi lé giés par les clients. En revanche,
cela signifie égale ment que ces établis se ments seront
poten tiel le ment indis po nibles aux dates que certains clients
souhaitent, compte tenu de leur succès. Booking.com presse donc les
visi teurs de son site via diffé rentes tech niques linguis tiques. De plus,
comme précé dem ment évoqué, l’indi ca tion du nombre de
réser va tions et du nombre d’heures en chiffres et non en lettres (14)
(16) parti cipe égale ment du senti ment d’urgence de par la rapi dité et
la flui dité de lecture.

36

Les captures d’écran suivantes illus trent deux manières de mettre en
évidence les établis se ments prisés sur Booking.com, la première
faisant appa raître la mention Best seller sur la photo de l’hôtel, et la
seconde indi quant que l’hôtel a été réservé trois fois aux dates
sélec tion nées au cours des douze dernières heures :
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Capture d’écran 8. Illus tra tion du prin cipe de preuve sociale sur Booking.com

Capture d’écran 9. Illus tra tion du prin cipe de preuve sociale sur Booking.com

Ces indi ca tions suggèrent impli ci te ment que si plusieurs clients ont
réservé un héber ge ment plutôt qu’un autre, c’est parce qu’il est
conve nable (propre, bien situé, etc.). Ceci tend davan tage à
convaincre les clients hési tants. Il convient égale ment de mentionner
que Booking.com propose une caté gorie nommée Our best picks
dédiée aux héber ge ments les plus réservés afin de guider leurs
clients, de faci liter leurs recherches ainsi que leur choix final, et de
les assister de la meilleure façon dans leur réser va tion. Les phrases
d’exemple que nous avons rele vées sur Booking.com sont écrites en
rouge. Par oppo si tion au noir, la prin ci pale couleur de la plupart des
autres mots et groupes de mots, le rouge attire l’atten tion des
visi teurs du site. Comme déve loppé précé dem ment, associé au
courage [Lefrontal.com 2020], le rouge incite à l’action [La Poste
Suisse 2020] et pousse donc les consom ma teurs à rapi de ment faire
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Tableau 3. Mani fes ta tions du prin cipe de preuve sociale sur les sites

de réservation

Sites Booking.com Expedia Hotels.com

Villes New York Londres New York

Dates 28 juillet – 10 août
28 juillet
–
10 août

28 août –
10 septembre

Noms des hébergements Hotel Penn syl vania et Concorde Hotel
New York ✕ ✕

Compo ‐
santes linguistiques

Booked 22 times for your dates in the last
6 hours on our site; Bestseller; Booked
3 times for your dates in the last 12 hours
on our site; In high demand

✕ ✕

Compo ‐
santes extralinguistiques Couleur : rouge ✕ ✕

leur choix. Le rouge renforce la portée du message linguis tique de
par la force ainsi que la tension qu’il fait poten tiel le ment naître chez
les visi teurs. Cette couleur fait, en quelque sorte, pres sion sur les
consom ma teurs. La portée persua sive du maté riau linguis tique est
ainsi renforcée par la couleur qui repré sente un
élément extralinguistique.

Obtenir une indi ca tion sur ce que les autres ont aupa ra vant fait,
choisi, ou acheté, guide les indi vidus dans leurs choix. Sur les sites de
réser va tion, la preuve sociale constitue un élément capital car elle
permet aux consom ma teurs d’avoir une idée des héber ge ments que
les autres utili sa teurs appré cient et privi lé gient. Le tableau suivant
résume le maté riau linguis tique et non linguis tique relatif au prin cipe
de preuve sociale relevé sur Booking.com unique ment, par le biais de
deux hôtels new- yorkais :
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Ainsi, si le prin cipe de preuve sociale se mani feste linguis ti que ment
et extra lin guis ti que ment sur les sites analysés, le prin cipe de
sympa thie, que nous déve lop pons dans la partie suivante, se
mani feste unique ment extra lin guis ti que ment. Bien que les actions et
les déci sions des clients précé dents influencent de manière
signi fi ca tive les choix des clients poten tiels, ils ont la possi bi lité de se
faire leur propre opinion via des photo gra phies, et de juger ainsi si le
lieu leur convient et réunit les critères qu’ils ont au préa lable fixés.
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4. La sympathie
La notion de « sympa thie » repré sente, selon R. Cial dini [2006],
l’atti rance que les indi vidus ont envers ce qu’ils affec tionnent, ce
qu’ils connaissent, ce qui leur ressemble, et qui, par consé quent,
influence leurs choix. Ce prin cipe peut notam ment être incarné par
une personne, un animal, une image, une photo gra phie, etc. Nous
consi dé rons que la sympa thie éveille l’identification- projection et/ou
le désir, des éléments fonda men taux dans l’art de la persua sion. Ainsi,
les consom ma teurs sont plus aisé ment influen çables face à une
personne qu’ils appré cient et/ou connaissent, selon R. Cial dini
[2006], et/ou qui leur ressemble, selon D. Duchesnes [2018], car ils
peuvent s’iden ti fier à cet indi vidu. Le concept d’« iden ti fi ca tion » se
définit, selon nous, par le senti ment de partager des carac té ris tiques
physiques, mentales, et/ou entre autres émotion nelles communes
avec une personne et renvoie, par consé quent, comme l’explique
A. Lalande [1968], au « processus par lequel un indi vidu A trans porte
sur un autre B, d’une manière continue plus ou moins durable, les
senti ments qu’on éprouve ordi nai re ment pour soi, au point de
confondre ce qui arrive à B avec ce qui lui arrive à lui- même ».
Concer nant l’éveil du désir, R. Cial dini [2006 : 129] explique égale ment
que l’atti rance physique joue un rôle persuasif car les indi vidus se
laissent plus aisé ment influencer par une personne qu’ils jugent belle.
Ceci se vérifie égale ment, dans notre cas d’étude, via les
photo gra phies. En effet, les photo gra phies des héber ge ments et des
chambres d’hôtels publiées sur les sites de réser va tion parti cipent,
selon nous, du prin cipe de sympa thie. Il semble évident que les
clients réser ve ront de préfé rence un héber ge ment qu’ils jugent beau,
accueillant, dans lequel ils peuvent se projeter, pensent se sentir à
l’aise, et qui présente des carac té ris tiques et des éléments qu’ils
appré cient et jugent primor diaux. Ainsi, sur Booking.com, Expedia et
Hotels.com, les photos des héber ge ments et des chambres d’hôtels,
de l’inté rieur ainsi que de l’exté rieur, ont le pouvoir d’influencer
les clients via des critères qu’ils privi lé gient tels que la vue, la
propreté, la déco ra tion, l’agen ce ment des pièces, l’ameu ble ment, les
possi bi lités de range ment, les équi pe ments, etc.
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Pour résumer, les éléments parti ci pant du prin cipe de sympa thie sur
les sites de réser va tion sont les photo gra phies des héber ge ments et
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Capture d’écran 10. Illus tra tion du prin cipe de sympa thie sur Booking.com

des chambres d’hôtels. Elles fournissent, via des indices
extra lin guis tiques, les infor ma tions qui influen ce ront les clients dans
leur choix de réser va tion et qui donnent des indi ca tions sur la
loca li sa tion, l’état et l’agen ce ment des héber ge ments, par exemple.
Les trois captures d’écran suivantes montrent quels types de
photo gra phies les héber ge ments privi lé gient :
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Capture d’écran 11. Illus tra tion du prin cipe de sympa thie sur Expedia
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Capture d’écran 12. Illus tra tion du prin cipe de sympa thie sur Hotels.com

L’objectif de ces photos est d’apporter une valeur repré sen ta tive de la
réalité. Les logeurs souhaitent donner une bonne image de leurs
locaux et les mettre en valeur, par le biais de photo gra phies. Elles
sont la meilleure manière de montrer, à la clien tèle poten tielle, à quoi
ressemblent les héber ge ments dispo nibles dans le détail et les
décrivent mieux que des mots ne le feraient. Ces photos ont une
double fonc tion : épis té mique et esthé tique. La fonc tion épis té mique
renvoie à l’apport d’infor ma tions [D. Bounie] visuelles que four nissent
les photos. La fonc tion esthé tique renvoie au plaisir du regard et à
l’émotion [D. Bounie] suscitée par les photos. Dans notre cas d’étude,
ces deux fonc tions sont essen tiel le ment assu rées par des
photo gra phies à visée persua sive de chambres propres, ordon nées et
lumi neuses. Les sites proposent égale ment d’autres clichés mettant
en valeur les héber ge ments proposés, notam ment des photos de
l’entrée inté rieure et exté rieure, ainsi que de la récep tion. Tout
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comme les chambres et les salles de bain, les divers endroits des
héber ge ments photo gra phiés sont propres, ordonnés et lumi neux, ce
qui repré sente un plus aux yeux des clients poten tiels et leur donne à
voir des loge ments plai sants et agréables. La fonc tion esthé tique est
ainsi assurée. Le personnel des héber ge ments est égale ment
photo gra phié : une employée est repré sentée au télé phone (capture
d’écran 11). Poster des clichés du personnel en train de travailler vise à
laisser trans pa raître son dyna misme et son profes sion na lisme. La
fonc tion épis té mique est ainsi assurée et informe la clien tèle
poten tielle sur les compé tences du personnel et sur son effi ca cité.
Ceci vise à convaincre les visi teurs du site du sérieux de
l’établis se ment. Des photos des exté rieurs sont égale ment
dispo nibles. Elles ont une fonc tion à la fois épis té mique et esthé tique.
Elles montrent les vues des chambres, ce qui renvoie au plaisir du
regard, et donnent égale ment une vue d’ensemble de l’exté rieur
des établissements, via les photo gra phies des quar tiers, ce qui
renvoie aux fonc tions épis té mique et esthé tique. Les quar tiers dans
lesquels se situent les loge ments reflètent, pour certains, une
atmo sphère calme et paisible ainsi qu’un certain stan ding (capture
d’écran 11 : rues désertes et propres, voiture garée, verdure, banlieue
chic), et pour d’autres, un certain dyna misme (capture d’écran 12 :
personnes en mouve ment, maga sins, voitures en train de rouler,
centre- ville). Les photos des héber ge ments visent donc à fournir un
maximum d’infor ma tions aux clients poten tiels sur les
établis se ments, les chambres, le personnel, mais égale ment les
alen tours, et ont donc une fonc tion épis té mique. De plus, les sites
postent des clichés plai sants, mettant en valeur les héber ge ments,
afin de satis faire la fonc tion esthé tique. Ces éléments ont, par
consé quent, pour but de déclen cher l’inten tion de réser va tion
des clients.

Les photo gra phies ne donnent cepen dant pas toutes les garan ties aux
visi teurs des sites de réser va tion car elles ne montrent, bien
évidem ment, que les points forts. Les opinions et les conseils des
clients précé dents, grâce à des notes, des commen taires et des avis
rela tant avec plus ou moins de détails les points posi tifs et néga tifs
des loge ments loués, jouent alors un rôle prépon dé rant dans la prise
de déci sion des clients poten tiels. La partie suivante s’atta chera ainsi
à mettre l’accent sur les compo santes linguis tiques et non
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linguis tiques rela tives au prin cipe d’auto rité que nous avons rele vées
sur Booking.com, Expedia et Hotels.com.

5. L’autorité
Ce prin cipe renvoie au fait d’agir sous l’influence d’une auto rité
exté rieure dont la crédi bi lité et la légi ti mité dans un domaine ciblé ne
sont plus à prouver. L’auto rité confère alors un pouvoir de
persua sion, selon D. Duchesnes [2018]. R. Cial dini [2006] explique
qu’aux yeux des consom ma teurs, les propos des personnes possé dant
un titre ou un diplôme dans un domaine ou de celles jouis sant d’une
certaine noto riété sont plus crédibles que n’importe quel autre
discours. En effet, comme le mentionnent R. Marrone & C. Gallic
[2018], les consom ma teurs ont tendance à faire confiance aux
personnes faisant auto rité dans un domaine ou à celles qui
sont célèbres.
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Ainsi, selon ce qu’elle promeut, une marque peut faire appel à un
spécia liste. Prenons l’exemple de la marque de denti frice britan nique
Senso dyne. Elle met régu liè re ment en scène des dentistes dans ses
publi cités télé vi sées. Cepen dant, nous ne pouvons avoir la certi tude
que les personnes choi sies pour ce type de publi cité soient
réel le ment dentistes. Outre l’élément linguis tique prin cipal que
repré sente le discours oral des personnes figu rant dans ces
publi cités, deux éléments non linguis tiques capi taux suggèrent
impli ci te ment que ces personnes sont dentistes : elles sont vêtues
d’une blouse blanche de médecin et filmées dans un décor de cabinet
dentaire géné ra le ment blanc, épuré, et dans lequel nous distin guons
prin ci pa le ment des appa reils destinés aux soins dentaires. Ces
facteurs non linguis tiques, notam ment concer nant les choix
vesti men taires dont R. Cial dini [2006 : 171] évoque égale ment la force
persua sive, donnent une certaine légi ti mité aux personnes rete nues
pour figurer dans ce type de publi cités et renforcent leur pouvoir
d’auto rité. Ainsi, par oppo si tion à une personne lambda qui
attes te rait de la fiabi lité du produit, ou dont l’appa rence ne
suggè re rait aucune légi ti mité profes sion nelle, faire figurer un
(supposé) dentiste a pour but d’attester scien ti fi que ment de la
fiabi lité du denti frice. Un élément supplé men taire, cette fois- ci
linguis tique, vient renforcer l’idée que les denti frices Senso dyne sont

46



Mise en lumière du marketing digital des sites américains de réservation d’hébergements via les
travaux de Cialdini

approuvés par une majo rité de profes sion nels de la denti tion : la
phrase écrite en fin de publicité « #1dentist recom mended brand for
sensi tive teeth ».

Une marque peut égale ment faire appel à une célé brité pour assurer
la promo tion de ses produits, de ses services, ou de ses offres. L’on
parle alors d’« endos se ment » [C. Viot 2012]. Ce phéno mène a pris de
l’ampleur, ces dernières années, suite à l’émer gence du marke ting
d’influence. Les marques proposent des parte na riats rému nérés aux
influen ceurs (blogueurs, insta gram meurs, snap chat teurs, youtu beurs,
candi dats de télé réa lité, acteurs, spor tifs, etc.) qui, de par leur forte
expo si tion média tique, jouissent d’une certaine popu la rité sur les
réseaux sociaux. Cette noto riété leur confère, selon R. Marrone &
C. Gallic [2018], le pouvoir d’influencer les habi tudes des
consom ma teurs et de condi tionner leurs achats. Les marques
peuvent égale ment mettre à profit la noto riété de certaines
personnes en faisant de ces dernières des égéries. À titre d’exemple,
l’actrice Nicole Kidman est devenue, en 2017, l’ambas sa drice de
l’entre prise améri caine de cosmé tique Neutro gena. Elle fait la
promo tion de la dernière crème anti rides de la marque. Les
person na lités célèbres possèdent une force persua sive consi dé rable
car leur influence sur les consom ma teurs résulte, selon nous, du fait
que ces derniers imaginent diffi ci le ment que des célé brités puissent
mentir à leur public. Ainsi, les consom ma teurs se laissent plus
aisé ment convaincre par des hommes et des femmes qu’ils sont
habi tués à voir dans les médias et pour lesquelles ils éprouvent de la
sympa thie, en parti cu lier si l’expé rience relatée avec un produit ou un
service est posi tive, à l’instar de Nicole Kidman qui vante les bien faits
de l’anti rides sur son visage.
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Concer nant notre cas d’étude, nous obser vons plusieurs éléments
linguis tiques et extra lin guis tiques témoi gnant de la présence du
prin cipe d’auto rité comme stra tégie marke ting des sites de
réser va tion d’héber ge ments. Premiè re ment, outre la mention en
rouge « loved by guests » [Hotels.com], sur les trois sites consti tuant
notre corpus, les visi teurs sont informés par un très bref
commen taire, limité tout au plus à deux mots afin d’être clair et
concis, de l’appré cia tion des clients concer nant chacun des
héber ge ments proposés. Le commen taire s’accom pagne d’une note.
La note repré sente une moyenne des évalua tions chif frées que les
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 (18) Good 7.6 [Booking.com]

(19) Excellent 8.9 [Booking.com]

(20) Wonderful 9.2 [Booking.com]

(21) 3.8/5 Good [Expedia]

(22) 4.1/5 Very Good [Expedia]

(23) 4.7/5 Exceptional [Expedia]

(24) Very Good 8.4 [Hotels.com]

(25) Fabulous 8.8 [Hotels.com]

(26) Superb 9.0 [Hotels.com]

clients ont attri buées aux héber ge ments qu’ils ont loués, et prend en
compte des critères tels que la propreté, le confort, les services et le
personnel, ainsi que l’état général de l’héber ge ment [Expedia]. Ainsi
peut- on lire :

Ce système de nota tion et de commen taires reflète, selon nous, un
déca lage. En effet, les notes ne semblent pas corres pondre aux
commen taires. Les héber ge ments sont notés sur 5 ou sur 10. La note
est accom pa gnée d’un adjectif. « Good » (18) (21) et « very good » (22)
(24) carac té risent les héber ge ments les moins bien notés. Le déca lage
que nous consta tons s’applique davan tage aux loge ments les mieux
notés. Les adjec tifs utilisés sont, selon nous, exces si ve ment élogieux.
Nous consi dé rons que l’excès qui carac té rise les commen taires des
héber ge ments les mieux notés vise à faire naître, une fois de plus, un
senti ment d’urgence chez les clients poten tiels. En effet, quali fier les
héber ge ments d’excel lents, de merveilleux, d’excep tion nels, de
fabu leux et de superbes signifie qu’ils sont poten tiel le ment convoités
par d’autres visi teurs et éven tuel le ment réservés par ces derniers aux
dates souhai tées. Les commen taires parti cipent donc au succès des
héber ge ments et ont pour but de rapi de ment déclen cher l’inten tion
de réservation.
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Sur Booking.com, les moyennes sont inscrites en blanc dans un
encadré bleu foncé et la taille de la police du commen taire est plus
grande que celle de la majo rité des autres carac tères. Sur Expedia, le
code couleur n’est pas diffé rent du reste de la page. La note est en
carac tères gras. Sur Hotels.com, la moyenne et le commen taire sont
inscrits en gras et en gris, dans un large encadré blanc. Ces deux
dispo si tions attirent l’œil des visi teurs. L’utili sa tion d’une large taille
de police et de carac tères gras vise à rendre les infor ma tions mises
en valeur rapi de ment visibles par les consom ma teurs afin de les
convaincre que tel héber ge ment est (très) bien et/ou mieux qu’un
autre et qu’il faut donc rapi de ment le réserver. Concer nant les
couleurs, le blanc « repré sente l’inno cence et la pureté. […] Il nous
aide dans les moments de stress et nous invite à conti nuer à avancer
[…] » [Lefrontal.com 2020]. Cette couleur donne, selon nous, du
crédit aux moyennes attri buées par les clients de par l’inno cence et la
pureté qu’elle suggère. Les clients poten tiels peuvent alors se fier aux
notes données. Le blanc vise à mettre en confiance les clients
poten tiels, à les aider à se décider et à fina liser l’achat. Quant au bleu
foncé précé dem ment analysé, il est « signe d’authen ti cité, de
confiance, de sécu rité, et de fidé lité » [Lefrontal.com 2020], et se
marie ainsi bien avec le blanc car il met égale ment les clients
poten tiels en confiance afin de les convaincre. Enfin, le gris vise
égale ment à crédi bi liser les notes et commen taires des clients afin de
persuader les visi teurs du site de fina liser l’achat car il « repré sente la
sécu rité, la matu rité et la fiabi lité. C’est la couleur de l’intel lect, de la
connais sance et de la sagesse » [Lefrontal.com 2020]. Le choix de
cette couleur est alors judi cieux pour fournir des avis clients car il est
syno nyme de sérieux et suggère une nota tion et des commen taires
basés sur l’expé rience. Le but de ces éléments linguis tiques et
extra lin guis tiques est de guider les visi teurs dans leurs choix de
réser va tion en leur donnant une indi ca tion sur ce qu’ont pensé les
clients de chaque loge ment proposé. Les trois captures d’écran
suivantes illus trent la manière dont la note et le commen taire sont
mis en valeur sur chacun des trois sites de réser va tion :
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Capture d’écran 13. Illus tra tion du prin cipe d’auto rité sur Booking.com

Capture d’écran 14. Illus tra tion du prin cipe d’auto rité sur Expedia

Capture d’écran 15. Illus tra tion du prin cipe d’auto rité sur Hotels.com

(27) Good location. Good public trans port. There are shops and restau rants very close.
Clean. Economic. Safe neighborhood. The only problem can be for someone who can't
go up four flights of stairs [Booking.com]

(28) Every thing was amazing. One sugges tion, please put toilet brushes in
bathrooms...that would be conve nient. Thank you for a wonderful stay [Booking.com]

Deuxiè me ment, les avis des clients jouent un rôle impor tant. En effet,
en détaillant plus ou moins les aspects posi tifs et néga tifs de
l’héber ge ment qu’ils ont réservé, les clients offrent aux visi teurs des
sites de réser va tion des infor ma tions capi tales qui les guide ront dans
leur choix. Voici un échan tillon des avis 9 sur lesquels les clients
poten tiels peuvent s’appuyer :
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(29) + loca tion - shower could’ve been a bit better [Booking.com]

(30) The loca tion, hospi ta lity, clean li ness etc. very good value of the money I spent for
hotel stay [Expedia]

(31) Pros: clean, quiet (if not located by the busy road), on- site restau rant and bar,
rather good design, iron and ironing board in the room, close to central London. Cons:
rough area (quite a few home less people and drug addicts), poor quality towels, very
tough pillows, limited aircon/heating control, very loud extrac tion fan in the
bathroom, customer service with very basic English, weird odour coming from the
wash basin trap [Expedia]

(32) Excellent, friendly staff, comfy bed. Faults would be another/spare pillows and
very small room, no tea/coffee making faci li ties in rooms [Expedia]

(33) The staff, loca tion and food get two thumbs up! During Blackout the staff were
calm and made everyone feel like they hand it all under control. Defi ni tely staying
here when we return to New York! [Hotels.com]

(34) Love love this place! So cute and perfect! Our 2  year here. Refri ge rator in room
would top it off and be a great enhancement! [Hotels.com]

(35) The room was great, as was the loca tion near the PATH station and a mall.
However, there weren’t many extras for the price, and the maid service was so-so. We
would stay again if a good deal was available [Hotels.com]

nd

Les points forts ainsi que les points faibles mentionnés par les clients
sont révé la teurs des para mètres qui importent à la clien tèle dans le
cadre d’une réser va tion. Une analyse linguis tique du contenu des avis
clients, nous permet de relever six caté go ries qui renvoient aux
éléments capi taux dans le choix d’une réser va tion. Ainsi, les clients
donnent des indi ca tions sur :
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L’empla ce ment des héber ge ments, ce qui inclut une descrip tion plus ou
moins brève du quar tier, des alen tours, de l’acces si bi lité et des
commerces à proxi mité : good location, good public transport, there are

shops and restau rants very close, safe neighborhood (27), + location (29),
the location (30), close to central London, rough area (quite a few home less

people and drug addicts) (31), loca tion […] gets two thumbs up (33), great

[…] loca tion near the PATH station and a mall (35) ;
L’état des héber ge ments : clean, the only problem can be for someone who

can't go up four flights of stairs (27), cleanliness (30), clean, quiet, rather

good design, very loud extrac tion fan in the bathroom, weird odour coming
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from the wash basin trap (31), comfy bed (32), so cute and perfect (34), the

room was great (35) ;
L’aspect finan cier, notam ment le rapport qualité- prix : economic (27),
very good value of the money I spent for hotel stay (30), there weren’t

many extras for the price, we would stay again if a good deal was available

(35) ;
Les services et équi pe ments à dispo si tion : […] please put toilet brushes

in the bathrooms […] (28), - shower could’ve been a bit better (29), on- site

restau rant and bar, iron and ironing board in the room, poor quality

towels, very tough pillows, limited aircon/heating control (31), faults

would be another/spare pillows and very small room, no tea/coffee

making faci li ties in rooms (32), […] food get two thumbs up! (33) ;
Le personnel : hospitality (30), customer service with very basic English

(31), friendly staff (32), the staff […] gets two thumbs up, during Blackout

the staff were calm and made everyone feel like they hand it all

under control (33) ; refri ge rator in room would top it off and be a

great enhancement! (34), the maid service was so-so (35) ;
Leur séjour en général : every thing was amazing, thank you for a

wonderful stay (28), excellent (32), defi ni tely staying here when we return

to New York! (33), love love this place! Our 2  year here (34).nd

Au niveau du lexique, l’usage de nombreux adjec tifs nous inter pelle.
Pour décrire les points posi tifs et néga tifs, les clients condensent
leurs commen taires et semblent ainsi utiliser des adjec tifs afin d’être
les plus précis et concis possibles. Ainsi, nous notons l’emploi des
adjec tifs suivants : good, close, clean, economic, safe, amazing,
convenient, wonderful, better, very good, quiet, rough, tough, loud,
basic, weird, excellent, friendly, comfy, small, calm, cute and perfect,
great, so-so. Nous remar quons égale ment que la portée de ces
adjec tifs est parfois complétée et renforcée par des adverbes tels
que « a bit » (29), « rather » (31), « very » (31) (32), « so » (34). Un client
utilise aussi la répé ti tion : love love this place! (34) afin de renforcer
son propos et, en l’occur rence, de mettre l’emphase sur le fait qu’il a
vrai ment apprécié l’héber ge ment dans lequel il a séjourné. Nous
consta tons égale ment l’utili sa tion de points d’excla ma tion (33) (34)
visant à renforcer le propos et à le mettre en valeur afin de le rendre
visible. Enfin, le condi tionnel présent et passé (28) (29) (32) (34) (35)
est utilisé dans des énoncés décri vant des points néga tifs. Son emploi
vise, selon nous, à atté nuer la néga ti vité des critiques en les
formu lant poli ment, à émettre des sugges tions et à conseiller les
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respon sables des héber ge ments afin qu’ils puissent améliorer la
qualité de leurs services.

En règle géné rale, les clients offrent donc aux visi teurs des sites de
réser va tion des avis précis sur les loge ments qu’ils ont
précé dem ment loués. Ces appré cia tions sont rela ti ve ment courtes,
mais elles mentionnent les points forts ainsi que des points faibles,
c’est- à-dire les éléments que les clients jugent impor tant de
mentionner aux autres clients, en vue d’une réser va tion. Par
consé quent, « […] les nombreux votes, conseils et commen taires des
inter nautes […] consti tuent un apport précieux et une source
d’infor ma tion majeure pour les autres consom ma teurs », selon
G. Armstrong et al. [2019 : 20]. Ces indi ca tions sont davan tage
appré ciées par les consom ma teurs lorsqu’elles concernent des biens
d’expé rience tels que les voyages ou les héber ge ments où séjourner.
R. Marrone & C. Gallic [2018 : 444] défi nissent les biens d’expé rience
comme « des produits dont on [ne] connaît la valeur qu’après les avoir
testés ». Il est donc capital pour les clients poten tiels de pouvoir se
référer aux impres sions posi tives et néga tives des précé dents clients.
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Pour résumer, le prin cipe d’auto rité peut être incarné par tout
indi vidu jugé légi time dans un domaine et dont le discours est jugé
crédible. Ce juge ment dépend essen tiel le ment du contexte. En effet,
dans le domaine du droit, l’on accorde géné ra le ment du crédit à un
avocat, et un coureur auto mo bile est consi déré plus à même de
détailler les subti lités de son sport que n’importe quelle autre
personne, par exemple. En d’autres termes, en cas d’incer ti tude ou
dans l’attente d’expli ca tions, d’infor ma tions, ou de détails, une
personne se tourne vers celles et ceux qu’elle estime être les plus
légi times, crédibles et compé tents dans le domaine en ques tion, et à
qui elle accorde un certain pouvoir de persua sion. Dans notre
domaine d’étude, les clients possèdent ce pouvoir de persua sion. À
travers le système de commen taire et de nota tion que les
profes sion nels du marke ting mettent en valeur de manière
non linguistique via les couleurs, les enca drés, le style et la taille des
carac tères plus grande que celle des autres carac tères, les clients
hési tants s’en remettent aux avis des clients précé dents sur les
héber ge ments. Ces derniers sont jugés compé tents pour rendre
compte de l’endroit dans lequel ils ont séjourné. Armstrong et al.
[2019 : 8] expliquent que ce témoi gnage permet aux clients
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Tableau 4. Mani fes ta tions du prin cipe d’auto rité sur les sites de réservation

Sites Booking.com Expedia Hotels.com

Villes Londres Londres New York

Dates 28 juillet –
10 août

28 août –
10 septembre

28 août –
10 septembre

Noms des hébergements

Kensal House
Porto bello
London ; Ibis
London
Canning Town
et Arron dis se ‐
ment Millman

Hard Rock Hotel
London ; Ibis
London City –
Shore ditch et Point
A
Kensington Olympia

Inter Con ti nental
New York Times
Square ; Renais ‐
sance New York
Times Square
Hotel et Cour ‐
tyard Jersey
City Newport

Compo ‐
santes linguistiques

Commen ‐
taires
et notes

Good 7.6;
Excellent 8.9;
Wonderful 9.2

3.8/5 Good; 4.1/5
Very Good; 4.7/5
Exceptional

Very Good 8.4;
Fabulous 8.8;
Superb 9.0

Avis Exemples (27)
(28) (29)

Exemples (30)
(31) (32)

Exemples (33)
(34) (35)

Compo ‐
santes extralinguistiques

Couleurs : blanc
et bleu foncé 
Large taille
de police

Carac tères gras 
Couleur : bleu foncé

Carac tères gras 
Couleurs : gris
et blanc

précé dents de « […] donner leur avis, ou encore partager leur
enthou siasme ou leur désac cord ». Le tableau suivant réca pi tule les
villes, les dates ainsi que les noms des héber ge ments grâce auxquels
nous rendons compte des deux types de ressources linguis tiques et
des ressources extra lin guis tiques présentes sur chacun des trois sites
concer nant le prin cipe d’auto rité :

Une fois les étapes précé dentes vali dées par les clients poten tiels
grâce aux raccourcis qui les ont aidés à se décider, un dernier
prin cipe peut les convaincre de fina liser une réser va tion : le prin cipe
de rareté. Ainsi, dans la partie suivante, nous déve lop pons les
compo santes linguis tiques et non linguis tiques propres à
ce raccourci.
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6. La rareté
En termes de marke ting, le raccourci que R. Cial dini [2006] nomme
« rareté » influence consi dé ra ble ment la prise de déci sion des
consom ma teurs. En effet, un produit ou un service qui se raréfie ou
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 (36) Only 1 room like this left on our site! [Booking.com]

(37) You missed it! [Booking.com]

(38) We have 4 left at 10% off at $95 per night [Expedia]

(39) We are sold out [Expedia]

(40) Fully booked! We’re sold out for your travel dates on our site [Hotels.com]

(41) We have 1 left at $436 [Hotels.com]

qui est en quan tité limitée semble avoir plus de valeur aux yeux des
consom ma teurs que n’importe quel autre produit ou service.
R. Cial dini [2006 : 179] explique ce phéno mène en affir mant ce qui
suit : « The idea of poten tial loss plays a large role in human
deci sion making. In fact, people seem to be more moti vated by the
thought of losing some thing than by the thought of gaining some thing
of equal value » 10.

Les travaux de R. Cial dini montrent que le prin cipe de rareté doit être
envi sagé selon deux pers pec tives. Ainsi, il convient de distin guer la
notion de limi ta tion quan ti ta tive et la notion de limi ta tion tempo relle.
Dans cette partie, nous propo sons de montrer de quelles manières le
prin cipe de rareté, qu’il renvoie à la quan tité ou au temps, se
mani feste à travers les recherches d’héber ge ments en ligne.
Premiè re ment, la quan tité limitée du nombre de chambres dans un
hôtel, par exemple, ou du nombre de loge ments dispo nibles aux dates
sélec tion nées est indi quée par les phrases suivantes :
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Les visi teurs sont, une fois de plus, mis en situa tion d’urgence.
Booking.com, Expedia et Hotels.com signi fient à leur clien tèle
poten tielle que les chambres et héber ge ments sont en quan tité
limitée de trois manières diffé rentes. Lorsque la réser va tion est
encore possible, ces sites indiquent le nombre de chambres restantes
(36) (38) (41), le peu de dispo ni bi lités étant renforcé par
l’adverbe « only » (36). Lorsque la réser va tion n’est plus possible, il est
indiqué aux visi teurs les offres qu’ils ont manquées (37) et les
héber ge ments complets (39) (40). Les sites font alors le choix de
laisser les héber ge ments complets parmi les offres dispo nibles et de
ne pas les supprimer pour donner, selon nous, du crédit à leurs
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Capture d’écran 16. Illus tra tion du prin cipe de rareté (limi ta tion quan ti ta tive)

sur Booking.com

indi ca tions précises : « il reste seule ment une chambre », « il nous
reste 4 chambres », etc. L’objectif est ainsi d’être trans pa rents, de
montrer à leurs clients qu’ils ne mentent pas et que leurs indi ca tions
sont fiables. De plus, nous perce vons ceci comme une stra tégie visant
à accen tuer le senti ment d’urgence. Cette tech nique donne une
impres sion d’immé dia teté : les sites dési rent, selon nous, laisser
croire aux visi teurs qu’ils n’ont pas eu le temps de retirer les
annonces des héber ge ments non dispo nibles car les dernières
réser va tions viennent d’être effec tuées. La forme
contractée « we’re » (40) pour we are et l’écri ture des chiffres en
chiffres et non en lettres (36) (38) (41) faci lite et flui difie la lecture,
comme précé dem ment expliqué, et parti cipe donc du senti ment
d’urgence. Selon nous, les éléments que nous rele vons visent à
presser les clients poten tiels, afin de rapi de ment provo quer
l’inten tion de réser va tion, et renforcent, par consé quent, la portée du
prin cipe de rareté. Une fois de plus, l’idée est de surcharger les
visi teurs d’infor ma tions afin de réduire leur temps de réflexion et de
les pousser à agir.

Les trois captures d’écran suivantes montrent de quelles manières
Booking.com, Expedia et Hotels.com mettent en valeur les éléments
indi quant que le nombre de chambres dispo nibles est limité au sein
des héber ge ments proposés :
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Capture d’écran 17. Illus tra tion du prin cipe de rareté (limi ta tion quan ti ta tive)

sur Expedia

Capture d’écran 18. Illus tra tion du prin cipe de rareté (limi ta tion quan ti ta tive)

sur Hotels.com

R. Cial dini [2006 : 197] évoque l’impor tance de la notion de
« compé ti tion » en expli quant ce qui suit :
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The finding high lights the impor tance of compe ti tion in the pursuit of
limited resources. Not only do we want the same item more when it is
scarce, we want it most when we are in compe ti tion for it. […] there is
more to such images than the idea of ordi nary social proof. The
message is not just that the product is good because other people think
so, but also that we are in direct compe ti tion with those people for it 11.

Ainsi, les phrases d’exemples précé dentes visent à créer un senti ment
d’urgence afin d’inciter les visi teurs de Booking.com, Expedia et
Hotels.com à réserver le plus vite possible s’ils ne souhaitent pas
manquer l’héber ge ment qu’ils convoitent. La notion de
« concur rence » rend l’acqui si tion d’un bien davan tage attrayante.

Deuxiè me ment, les profes sion nels du marke ting des sites
sélec tionnés créent égale ment un senti ment d’urgence via des
promo tions limi tées dans le temps sur certains héber ge ments,
comme en témoignent les phrases suivantes :
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 (42) You missed it! [Booking.com]

(43) Great value today! [Booking.com]

(44) Enjoy this limited time offer [Expedia]

(45) Today’s best deal [Hotels.com]

(46) Book now to get this fantastic rate [Hotels.com]

Au niveau de la langue, Booking.com, Expedia et Hotels.com font
naître un senti ment d’urgence chez les visi teurs de leurs sites via les
adverbes « today » (43) (45) et « now » (46), ainsi que les
termes « limited time offer » (44). Ces lexèmes suggèrent que les
offres sont limi tées dans le temps : elles ne sont valables que le jour
même. Les clients poten tiels doivent donc faire vite si les avan tages
promo tion nels proposés les inté ressent. De plus, par le biais des
adjec tifs « great » (43), « best » (45) et « fantastic » (46) carac té ri sant
les offres, les sites mettent l’accent sur l’attrac ti vité des offres afin de
mettre une pres sion supplé men taire aux visi teurs. Enfin, le mode
impé ratif (44) (46), ainsi que l’utili sa tion des points d’excla ma tion,
accen tuent davan tage le senti ment d’urgence. Contrai re ment aux
énoncés précé dem ment analysés renvoyant à la quan tité limitée du
nombre de chambres ou du nombre de loge ments dispo nibles, la
pres sion semble monter d’un cran, notam ment avec l’utili sa tion de
l’impé ratif, concer nant les exemples rela tifs aux offres
promo tion nelles limi tées dans le temps. Selon nous, afin de
convaincre les clients poten tiels, les profes sion nels du marke ting font
monter la pres sion en misant sur l’attrait de l’économie finan cière
plutôt que sur la peur de manquer les héber ge ments qu’ils
convoitent. Ils privi lé gient donc l’argent et, plus préci sé ment, les
écono mies réali sables comme moyen de persuasion.
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Les deux captures d’écran suivantes montrent de quelles manières
Booking.com et Hotels.com mettent en lumière les éléments
indi quant que les avan tages promo tion nels sont limités dans le
temps :
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Capture d’écran 19. Illus tra tion du prin cipe de rareté (limi ta tion tempo relle)

sur Booking.com

Capture d’écran 20. Illus tra tion du prin cipe de rareté (limi ta tion tempo relle)

sur Hotels.com

Concer nant la stra tégie de l’échéance (the dead line tactic) et sa force
de persua sion, R. Cial dini [2006 : 181] explique qu’elle a égale ment le
pouvoir d’inciter les indi vidus à faire quelque chose qu’ils n’auraient
pas fait s’il n’y avait pas d’échéance :
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Related to the limited- number is the “dead line” tactic, in which some
offi cial time limit is placed on the customer’s oppor tu nity to get what
the compliance profes sional is offe ring. […] people frequently find
them selves doing what they wouldn’t parti cu larly care to do simply
because the time to do so is shrinking 12.

En d’autres termes, la tech nique marke ting visant à limiter une offre
dans le temps suffit à créer le désir d’achat chez les consom ma teurs
et à motiver l’acqui si tion d’un bien. Ce phéno mène s’explique, selon
nous, entre autres par le fait qu’une réduc tion ou une offre
repré sente, dans l’esprit des consom ma teurs, une occa sion
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ponc tuelle, rare, voire unique, d’obtenir un objet ou un service à prix
réduit. Ainsi, afin de ne pas finir par regretter d’avoir manqué cette
(bonne) occa sion qui ne se présen tera peut- être plus, ils préfèrent
acheter l’objet ou le service en question.

En ce qui concerne les éléments non linguis tiques renfor çant l’effet
sur les clients des phrases indi quant que le nombre d’héber ge ments
est en quan tité limitée et que les promo tions sont limi tées dans le
temps, nous remar quons que sur Booking.com, elles sont écrites en
rouge et en gras ainsi qu’en orange, sur Expedia, elles sont écrites en
blanc dans un encadré vert foncé, et sur Hotels.com, elles sont
écrites en blanc dans un encadré rouge et en vert foncé dans un
encadré vert clair. Sur Hotels.com, les établis se ments non dispo nibles
sont tout de même affi chés mais grisés, ce qui empêche les visi teurs
de les décou vrir en cliquant dessus, et la mention « Fully booked!
We’re sold out for your travel dates on our site » est rédigée en blanc
dans un encadré rouge. Comme précé dem ment déve loppé, le rouge
incite à l’action [La Poste Suisse 2020] et a donc une visée persua sive.
L’orange attire tout autant l’atten tion, « mais émet plutôt un
senti ment de chaleur par oppo si tion à l’urgence » [S. Laurent 2017]
que le rouge suggère. S. Laurent [2017] explique que l’orange « […]
commu nique l’ambi tion, l’enthou siasme et la confiance ». Il a alors
égale ment une visée persua sive, mais dyna mise et stimule davan tage
les consom ma teurs qu’il ne les presse, contrai re ment au rouge. Le
blanc sert à mettre en confiance les visi teurs hési tants, à les guider
dans leur choix et les invite à pour suivre [Lefrontal.com 2020] et à
fina liser l’achat. Le vert, syno nyme d’apai se ment et d’harmonie [La
Poste Suisse 2020], mais égale ment de renou vel le ment, de
renais sance, de liberté, de tran quillité et de stabi lité [Lefrontal.com
2020] a pour objectif de conduire les visi teurs à réserver un
héber ge ment en les mettant en confiance, dans un état d’esprit
positif et calme.
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Nous consi dé rons que ce prin cipe, qu’il soit utilisé pour indi quer une
quan tité limitée ou une offre limitée dans le temps, possède, à notre
époque, une force persua sive supé rieure à celle des cinq prin cipes
précé dem ment énumérés par R. Cial dini [2006]. Ce prin cipe joue sur
la tendance des consom ma teurs à agir et à céder face à l’urgence. Les
notions d’« urgence » et de « rapi dité » sont, selon nous,
repré sen ta tives du monde dans lequel nous vivons. Les réseaux
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Tableau 5. Mani fes ta tions du prin cipe de rareté sur les sites de réservation

Sites Booking.com Expedia Hotels.com

Villes New York Londres Londres

sociaux en sont un parfait exemple. Via ces outils numé riques,
chacun, où qu’il se situe dans le monde, peut être informé,
extrê me ment rapi de ment, de toute inno va tion ou infor ma tion. Les
infor ma tions se propagent aux quatre coins du monde en très peu de
temps. Par consé quent, sur les réseaux sociaux, les indi vidus ont
appris à réagir et à s’exprimer très rapi de ment, quasi ment à l’instant
où l’infor ma tion est saisie. Ainsi, dans le domaine de la vente, presser
les consom ma teurs et leur laisser le moins de temps possible pour les
inciter à acheter semble être une tech nique commer ciale dans l’air du
temps et pros père. La rareté quan ti ta tive et/ou tempo relle est, du
reste, un argu ment marke ting fréquem ment utilisé, notam ment par
Wish, Amazon et de nombreux autres sites de vente en ligne tels que
Showroom prive.com mentionné en introduction.

Pour résumer, plusieurs compo santes linguis tiques et
extra lin guis tiques, rela tives au prin cipe de rareté, ont un effet sur les
visi teurs de Booking.com, Expedia et Hotels.com et les incitent à
réserver un héber ge ment dans les plus brefs délais en créant un
senti ment d’urgence de deux manières : via la quan tité et le temps.
R. Cial dini [2006 : 180] rappelle toute fois que la mention indi quant
une limite dans les quan tités dispo nibles ne reflète pas
néces sai re ment la vérité : « Some times the limited- number
infor ma tion was true, some times it was wholly false. But in each
instance, the intent was to convince custo mers of an item’s scar city and
thereby increase its imme diate value in their eyes » 13. Le tableau 5
réca pi tule les compo santes linguis tiques et extra lin guis tiques que
trois héber ge ments new yorkais et quatre héber ge ments londo niens
nous permettent de mettre au jour :
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Dates 28 juillet – 10 août 28 juillet –
10 août

28 août –
10 septembre

Noms des hébergements

Concorde Hotel
New York ; Citi ‐
zenM New York
Bowery et Hotel
Edison
Times Square

Hyde Park
Execu ‐
tive Apartments

Citi zenM Tower
of London ;
Park Plaza
West minster
Bridge London
et St
Martins Lane

Compo ‐
santes linguistiques

Quan ‐
tités limitées

Only 1 room like
this left on our site!;
You missed it!

We have 4 left
at 10% off at
$95 per night;
We are sold out

Fully booked!
We’re sold out
for your travel
dates on
our site.; We
have 1 left
at $436

Temps limité You missed it!;
Great value today

Enjoy this
limited
time offer

Today’s
best deal; Book
now to get this
fantastic rate

Compo santes extralinguistiques
Couleurs : rouge
et orange 
Carac tères gras

Couleur :
vert foncé

Couleurs :
rouge, vert
foncé et
vert clair

Conclusion
Au cours de son ouvrage, R. Cial dini [2006] partage avec son lectorat
les six stra té gies marke ting qu’il a mises en lumière lors de ses
recherches : reciprocation, commit ment and consistency, social proof,
liking, authority, et scarcity. Il offre ainsi à ses lecteurs des tech niques
de persua sion infaillibles. Ces raccourcis à visée persua sive
s’appliquent à de nombreux domaines de la vie quoti dienne, et
peuvent ainsi être utilisés dans la sphère privée ainsi que dans la
sphère profes sion nelle, à des fins commer ciales, par exemple. Nous
avons privi légié cette seconde pers pec tive en propo sant une analyse
axée sur le marke ting digital des sites améri cains de réser va tion
d’héber ge ments. La présente contri bu tion avait pour objectif de
montrer de quelles manières les profes sion nels du marke ting de
Booking.com, Expedia et Hotels.com utilisent les raccourcis de
R. Cial dini afin d’influencer les visi teurs de leurs sites. Leur utili sa tion
se mani feste linguis ti que ment et extra lin guis ti que ment. Au niveau de
la langue, nous avons procédé à une analyse du discours écrit des
trois sites. Nous avons prêté une atten tion parti cu lière au lexique, à la
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1  Nos demandes de préci sions concer nant les choix marke ting des trois
sites sélec tionnés sont restées sans réponse. Nous ne pouvons donc
affirmer si les profes sion nels du marke ting de Booking.com, Expedia et
Hotels.com optent inten tion nel le ment ou non pour les raccourcis de
R. Cialdini.

2  Aussi appelés « prin cipes ».

3  Traduc tion fran çaise : réci pro cité, enga ge ment et cohé rence, preuve
sociale, sympa thie, auto rité et rareté.

4  Le tableau 2 relatif aux prin cipes d’enga ge ment et de cohé rence n’est pas
aussi détaillé car les données collec tées ne néces sitent pas d’effec tuer de
recherche de loge ments fictive. En effet, les compo santes linguis tiques et
extra lin guis tiques appa raissent dès l’arrivée des visi teurs sur les sites, avant
même que ceux- ci ne débutent une quel conque recherche.

5  Traduc tion fran çaise de l’ouvrage de R. Cialdini, Influence et Manipulation
[2012 : 22] : « C’est ainsi que Marcel Mauss […] a pu parler de « l’obli ga tion
de donner, l’obli ga tion de rece voir, et l’obli ga tion de rendre. ».

6  Traduc tion fran çaise de l’ouvrage de R. Cialdini, Influence et Manipulation
[2012 : 36] : « Dès que nous avons pris posi tion ou opté pour une certaine
atti tude, nous nous trou vons soumis à des pres sion inté rieures et
exté rieures qui nous obligent à agir dans la ligne de notre posi tion
première. ».

7  Traduc tion fran çaise de l’ouvrage de R. Cialdini, Influence et Manipulation
[2012 : 69] : « Suivant ce prin cipe, l’un des moyens pour déter miner ce qui
est bien est de décou vrir ce que d’autres personnes pensent être bien. ».

8  À titre indi catif, Booking.com renseigne le nombre de fois qu’un
héber ge ment a été réservé au minimum dans la dernière heure, comme
indiqué dans la capture d’écran 8, et au maximum dans les dernières
24 heures.

Corpus
Booking.com, 2019, disponible à https://www.booking.com

Expedia, 2019, disponible à https://www.expedia.com

Hotels.com, 2019, disponible à https://www.hotels.com/?pos=HCOM_US&locale=en
_US
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9  Les avis extraits des sites datent, pour la plupart, de mai 2019, juin 2019
et juillet 2019, excepté le dernier avis prove nant de Booking.com qui date de
janvier 2019. Nous avons sélec tionné les avis les plus récents.

10  Traduc tion fran çaise de l’ouvrage de R. Cialdini, Influence
et Manipulation [2012 : 136] : « L’idée de perte poten tielle joue un rôle
consi dé rable dans la prise de déci sions. En fait, nous semblons plus motivés
par la crainte de perdre une chose que par la pers pec tive d’en gagner une
autre, de valeur égale. ».

11  Traduc tion fran çaise de l’ouvrage de R. Cialdini, Influence et Manipulation
[2012 : 148] : « Cette obser va tion met en évidence l’impor tance de la
compé ti tion dans la recherche de ressources limi tées. Non seule ment nous
dési rons davan tage un article quand il est rare, mais nous le dési rons
parti cu liè re ment quand nous sommes en situa tion de compé ti tion. […] Le
message n’est pas simple ment que le produit est bon parce que d’autres
personnes l’estiment tel, mais aussi que, pour obtenir ce produit, nous
sommes en compé ti tion directe avec ces personnes. »

12  Traduc tion fran çaise de l’ouvrage de R. Cialdini, Influence et Manipulation
[2012 : 137] : « Appa rentée à cette tech nique de ration ne ment, la tech nique
du délai, elle, place des limites tempo relles à la dispo ni bi lité de l’objet. […]
les indi vidus se trouvent alors amenés à faire quelque chose qui ne les
inté resse pas parti cu liè re ment, simple ment parce qu’il leur reste peu de
temps pour le faire. ».

13  Traduc tion fran çaise de l’ouvrage de R. Cialdini, Influence
et Manipulation [2012 : 136] : « Parfois l’infor ma tion était vraie, parfois,
c’était pure inven tion. Mais dans tous les cas, l’inten tion était de convaincre
les clients de la rareté d’un article et par là d’augmenter sa valeur à leurs
yeux. »

Français
Cet article vise à analyser le marke ting digital des sites améri cains de
réser va tion d’héber ge ments Booking.com, Expedia et Hotels.com. Nous
propo sons de montrer que les profes sion nels du marke ting de ces sites
optent pour les tech niques de persua sion telles que la réci pro cité,
l’enga ge ment et la cohé rence, la preuve sociale, la sympa thie, l’auto rité ainsi
que la rareté, mises en lumière par R. Cial dini [2006]. Ces stra té gies se
mani festent linguis ti que ment et extra lin guis ti que ment, ce qui justifie notre
souhait de proposer une analyse multi mo dale. Nous notons leur présence
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dans la présen ta tion des sites ainsi que dans celle des offres lors de
recherches d’héber ge ments fictives à Londres et New York, pour les
périodes du 28 juillet 2019 au 10 août 2019 et du 28 août 2019 au
10 septembre 2019.

English
This article aims to analyse the digital marketing of the Amer ican
accom mod a tion booking sites Booking.com, Expedia, and Hotels.com. We
propose to show that the marketers of these sites opt for the persua sion
tech niques R. Cialdini [2006] brought to light: recip roc a tion, commit ment
and consist ency, social proof, liking, authority, and scarcity. These
strategies mani fest linguist ic ally and extra lin guist ic ally, which explains our
desire to take a multimodal approach. We notice their pres ence in the
present a tion of the websites as well as in the present a tion of the offers
when looking for accom mod a tion in London and New York, from 28 July
2019 to 10 August 2019 and from 28 August 2019 to 10 September 2019.
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