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La « Galaxie » Groupon : état des controverses et perspectives d’avenir pour
I’achat groupé en ligne

Résumé — Malgré les critiques, les leaders du couponing en ligne continuent leur
percée. L’ampleur des réductions proposées conduit a s’interroger sur les
perceptions de ce nouveau business model par les différents acteurs. Nous réalisons
que les rares études existantes se sont penchées sur la question de la profitabilité du
modéle du point de vue des commercgants. Il convient donc, par de futures
recherches qualitatives, de creuser le jugement d’équité et de valeur par le
consommateur et son impact sur le comportement de fidélité au site.

Mots-clés : achat groupé, coupon, profitabilité, valeur, perspectives

Group-buying daily deal sites: state-of-the-art and major research directions
Abstract — Despite criticism, leading group-buying websites continue to grow up. The
magnitude of the discount percentage suggests new equilibrium between actors. The
scarce literature on the subject has focused on the profitability from the merchants’
point of view. Therefore, we deem it necessary to enrich our understanding of
consumer’s perceptions of fairness and value and their impact on loyalty towards
daily deals websites.

Key words — group buying, daily deal, profitability, consumer value, research

directions



Deux ans aprés son lancement en 2008, Groupon a fait la Une du magazine
Forbes, avec le titre suivant: « Voici I'entreprise avec la croissance la plus rapide
Jamais vue au monde ». Les sites de coupons en ligne connaissent un engouement
spectaculaire (Rueter', 2011), comme en témoigne I'émission télévisée américaine
« Super Couponers » qui suit les accros de ce nouveau mode d’achat. Si les
consommateurs semblent «y trouver leur compte » (Guiraud?, 2011) et apprécier
ces sites, les commercgants ont un avis plus contrasté : « Financierement, c’est une
perte seche. Et puis, on a eu la moitié de la France dans le salon. Les gens viennent
de Paris, de Lyon... Je sais que ce ne sont pas de futurs clients » (Guiraud, 2011).
Seraient en cause le rapport au prix et aux offres promotionnelles des clients de
Groupon, décrits comme des chasseurs de bonnes affaires peu intéressés par une
relation durable avec le prestataire, et les conditions commerciales du contrat. La
DGCCRF a décidé de faire des achats groupés un de « ses axes prioritaires » au
premier semestre 2012° pour protéger tant les consommateurs que les prestataires.

Alors que ce business model ne cesse de s’étendre, avec notamment la
multiplication de sites faisant concurrence a Groupon, Kumar et Rajan (2012)
soulignent que « l'attention fournie par la communauté académique sur ce
phénomeéne croissant est assez limitée ». Aprés avoir présenté quelques éléments
de cadrage sur I'historique de I'achat groupé (section 1) et mené un bilan des travaux
qui se sont proposés de I'étudier (section 2), nous nous attachons a mener une
réflexion sur les cadres théoriques pertinents pour éclairer ce phénoméne (section
3). Sur la base de ces différents éléments, nous concluons notre exploration
conceptuelle en proposant des pistes de recherche qui nous semblent prioritaires
pour la recherche en marketing (section 4).

QUELQUES ELEMENTS DE CADRAGE
Historique

Imitant les mécanismes des clubs traditionnels d’achat de groupe, les
réductions de groupe constituent un mécanisme dynamique de pricing qui permettent
aux consommateurs d’agréger leur pouvoir d’achat afin d’obtenir des prix plus bas

que ceux qu’ils obtiendraient de maniére individuelle. Introduits en 1999, ces

' Rueter T. (2011). Daily deal revenue will increase 138% this year, Local Offer Network says.
http://www.internetretailer.com/2011/03/24/daily-deal-revenue-wil-increase-138-year.

? Guiraud S. (2011), Achats groupés: quand le commergant trinque, le Midi Libre, 21 décembre 2011

% http://proxy-pubminefi.diffusion.finances.gouv.fr/pub/document/18/12263.pdf
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modéles d’achat groupé ont été utilisés par quelques entreprises (voir encadré 1), la
plupart ayant disparu au bout de quelques années (Kauffman et Wang, 2001).

Encadré 1

Les premiers sites d’achat groupé

Mercata.com

Accompany.com (devenu Mobshop.com, www.mobshop.com)

actBIG.com (désormais Etrana.com, www.etrana.com)

CoShopper.com (www.coshopper.com)

C-Tribe.com

DemandLine.com (www.demandline.com)

Let’s Buy It (www.letsbuyit.com)

OnlineChoice.com
PointSpeed.com
SHOP2gether (www.shop2gether.com)

VolumeBuy.com (www.volumebuy.com)

Zwirl.com (www.zwirl.com).

L’aspect “achat groupé” transparait au travers de deux fonctionnalités : la
construction de tranches de prix décroissantes en fonction du nombre d’acheteurs et
le transfert des informations sur le deal vers ses proches (« Click & tell » sur
Mobshop.com, « Tip-Your-Friends » sur Let’s Buy It). La plupart des « deals » ont
une durée de validité d’un jour et certains d’entre eux nécessitent un seuil minimal
d’acheteurs afin que le deal soit effectué (« tipping point ») ; les utilisateurs sont donc
implicitement encouragés a recruter des amis, constituant ainsi une plus large base
de clients (Termes, 2011).

Toutefois, certains auteurs réservent le terme d’achat groupé aux achats de
groupe négociés par les consommateurs ayant désigné leur représentant (e.g Wei,
Straub et Poddar, 2011). Wei, Straub et Poddar (2011) mobilisent la théorie de la
cognition collective de Gibson (2001) qui distingue quatre phases dans I'élaboration
d’une solution collective : I'accumulation, puis l'interaction, suivie de 'examen et enfin
I'accommodation. Une démarche netnographique sur une période de 6 mois a permis
a ces auteurs de voir comment les groupes d’acheteurs se formaient, comment les
négociations étaient conduites par le leader et comment les groupes se dissolvaient

lorsque la transaction était réalisée.




Intérét pour le sujet

Ce n’est que deux ans aprés son lancement que Groupon crée un buzz
régulier. La figure 1 présente ainsi le volume de recherches effectuées sur Google
autour des mots-clés suivants : « Groupon », « daily deal », « group buying ». En
revanche, les travaux académiques sur le sujet sont rares, comme en témoigne un
recensement effectué sur les principales bases de données électroniques ainsi que
le site de partage SSRN autour des mémes mots-clés (Annexe 1).

Figure 1
Intérét pour les sites de coupons en ligne sur le web

(source : Google Insights)
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BILAN DES RECHERCHES

Les travaux sur Groupon ont principalement été menés aux Etats Unis, c’est-
a-dire dans un contexte culturel, juridique et économique différents. Bien qu’il semble
nécessaire de répliquer et d’approfondir ces recherches dans un contexte européen,
elles permettent une premiére compréhension du comportement des différents
acteurs du marché et fournissent des pistes de travail a explorer ou approfondir.
Aprés un panorama des acteurs étudiés et des méthodes d’analyse des recherches
sur les achats groupés (tableau 1), les approches économétriques (basées sur les

ventes) et exploratoires (réalisées auprés d’acheteurs) sont présentées.




Tableau 1

Panorama des acteurs étudiés et méthodes d’analyse

Acteur étudié

Auteurs

Approche méthodologique

Commergants

Edelman, Jaffe et
Kominers (2010)

Modélisation économétrique

Commergants

Dholakia (2011a)

Questionnaire auprés de 150 commergants (couvrant 19
villes et 13 catégories de produits)
Test du modéle sous Mplus

Commergants

Dholakia (2011b)

Comparaison de la profitabilité déclarée des opérations
menées sur 5 principaux sites d’achat groupé (Groupon,
LivingSocial, OpenTable, Travelzoo et BuyWithMe)

Commergants

Kumar et Rajan
(2012)

Modélisation économétrique pour identifier le nombre de
mois nécessaires pour atteindre I'équilibre de I’opération4
Analyse de sensibilité

Commergants

Dholakia (2012)

Mise a jour de son enquéte menée en 2011 auprés de
commergants : questionnaire auprés de 641 commergants
(311 au printemps 2011, 154 en octobre 2011 et 166 en
mai 2012) ayant eu recours a I'un des 5 principaux sites
d’achat groupé

Commergants &

Lee et Lee (2010)

Modélisation économétrique pour étudier I'impact des
réseaux sociaux dans I’évaluation d’'un bien proposé sur

consommateurs
Groupon
Dholakia et Kimes | Questionnaire auprés de 318 non-acheteurs et 655
Consommateurs
(2011) acheteurs de coupons
Questionnaire online auprés de 234 répondants recrutés
Consommateurs Tuten et Ashley via les réseaux sociaux
(2011) Modéle PLS pour expliquer le degré de satisfaction et
I'intention de bouche-a-oreille
Erdogmus et Cicek | Entretiens semi-directifs auprés de 20 acheteurs
Consommateurs ) -
(2011) Analyse de contenu thématique
Stulec, Petljak et Questionnaire en I|.g.ne. a’upres de’ 55Q gtudlant.s o
Consommateurs Mesure de la familiarité et de I'expérience vis-a-vis des

Vouk (2011)

sites d’achat groupé en ligne

Les approches économétriques sur les ventes

Dans un contexte américain, plusieurs recherches se sont intéressées a la

profitabilité des opérations de couponing via Groupon, au-dela d’'un effet d’exposition

incontestable, pour les PME (Edelman, Jaffe et Kominers, 2010 ; Dholakia, 2011a,

2011b). La profitabilité s’appuie sur trois piliers : I'acquisition de clientéle, 'achat de

produits/services complémentaires et la fidélisation des clients acquis via le coupon.

Globalement, ces recherches font état d’'une opération réussie dans deux tiers des

cas, avec une forte variabilité selon les secteurs d’activité. Ce succées mitigé conduit

42% des commercants interviewés a ne pas envisager une nouvelle opération via
Groupon (Dholakia, 2011a).

* Les calculs et macros sont disponibles sur la page Internet de l'auteur a I'adresse suivante :
www.drvkumar.com/social_coupon_calculator




Des modéles économétriques permettent de déterminer les conditions
d’obtention de I'équilibre pour le commer¢ant (Kumar et Rajan, 2012). Le profit net du

commercant peut étre décomposé en quatre termes :

(Profit total issu de nouveaux acheteurs ayant utilisé le coupon) [Terme 1]
+ (Profit total issu de clients existants ayant utilisé le coupon) [Terme 1]
+ (Profit total issu de clients existants n’ayant pas utilisé le coupon) [Terme lll]

- (Rémunération du site d’achat groupé) [Terme V]

Des modéles économétriques ont également été mobilisés pour étudier
impact des avis des autres consommateurs — via les « like » sur Facebook — sur
l'appréciation d’un bien dont la valeur est incertaine (Lee et Lee, 2010).
Conformément a la classification de Nelson, ce sont les biens de croyance
(relativement peu présents sur Groupon) dont les ventes sont les plus affectées par

les avis des autres consommateurs.

Les approches exploratoires auprés des acheteurs

Seules quelques recherches trés exploratoires se sont penchées, dans un
contexte américain, sur les réponses des consommateurs face au développement
des sites d’achat groupé. Il s’agit tout d’abord de dresser le profil des acheteurs puis
d’identifier les facteurs-clés dans la décision d’acheter un deal. Sans surprise, les
motivations économiques — importance de la réduction en valeur et en pourcentage —
sont mentionnées en premier (Erdogmus et Cicek, 2011 ; Stulec, Petljak et Vouk,
2011) et les plus gros utilisateurs des « deals » se révélent également les plus
enthousiastes (Dholakia et Kimes, 2011). La valeur utilitaire de I'offre est le premier
facteur explicatif de la satisfaction (Tuten et Ashley, 2011). La facilité de navigation
au sein du site et la diversité des offres permettent d’accroitre la fréquence d’achat
(Stulec, Petljak et Vouk, 2011).

Bilan critique des premiers travaux

Une des faiblesses des recherches existantes est de s’intéresser a la
profitabilité a court terme d’une opération et d’ignorer la dynamique temporelle,
notamment I'acquisition ou non de clients qui achéteront désormais au prix régulier.
Une rare exception est le modéle conceptuel proposé par Dholakia (2011a), qui a été
testé au moyen de données déclaratives, et non pas réelles (de ventes). Cela pose

la question d’un éventuel biais de non-réponse, car il est impossible d’estimer si les




commergants ayant répondu sont ceux qui ont connu un succes ou un échec. Seule
la recherche de Dholakia (2012) étudie les comportements des commergants de
maniére longitudinale. En particulier, l'auteur met en évidence un fort effet
d’expérience : alors que seuls 45% des commercants proposant un deal pour la
premiére fois sont rentables, ce chiffre s’éleve a 76% pour des commergants ayant
déja proposé 7 deals ou plus. Toutefois, lorsqu’on prend en compte le biais d’auto-
sélection, les commergants présentent les mémes indicateurs de profitabilité, quelle
que soit leur expérience en termes de nombre de deals.

Cété consommateurs, les recherches sont restées jusqu’a présent assez
descriptives (profil des acheteurs de coupons Groupon et questions ouvertes pour
identifier leurs motivations). Les travaux sur la valeur et I'équité pergcues sont peu
mobilisés, alors qu’ils pourraient probablement apporter un éclairage conceptuel aux

réactions court et moyen terme des consommateurs face a ce business model.

ECLAIRAGES THEORIQUES PERTINENTS

Les sites d’achat en ligne comme Groupon se sont éloignés des modéles
d’achat groupé initiés par les consommateurs, qui peuvent étre analysés sous I'angle
de la théorie de la cognition collective (Wei, Straub et Poddar, 2011). D’autres cadres
théoriques semblent pertinents pour comprendre comment le business model modifie
les schémas, les jugements et les comportements des consommateurs : (1) les
modeles de pricing, (2) le comportement du consommateur par rapport aux bonnes

affaires et (3) le bouche-a-oreille comme canal de recrutement.

Les modéles de pricing

Les modéles de discrimination des prix au deuxiéme degré ont été évoqués
pour expliquer le comportement d’achat via Groupon (Edelman, Jaffe et Kominers,
2011). Dans ces modéles, les consommateurs ont des fonctions d’utilité différentes,
en particulier, des disponibilités a payer différentes pour la qualité et la quantité.
Chacun est seul a connaitre ses propres préférences (mais n’est pas forcément prét
a révéler une disponibilité élevée si cela implique un prix supérieur). Les sites de
coupons facilitent la discrimination des prix, permettant aux commercants d’offrir des
prix différents aux différentes populations. Dans cette hypothése, les consommateurs
qui souscrivent aux deals sont plus sensibles au prix que le reste de la population

(auto-sélection). Spiekermann (2006) souligne que I'acceptabilité de la discrimination
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tarifaire est renforcée lorsqu’elle autorise I'auto-sélection par les clients potentiels,
c’est-a-dire lorsque les clients sont libres d’accepter ou non la contrepartie de I'écart
de prix. La discrimination serait alors considérée comme juste car respectant le

principe de justice procédurale.

Le consommateur face aux « bonnes affaires »

Les recherches sur ce thémes se sont tout d’abord centrées sur l'identification
des utilisateurs en termes de profils sociodémographiques, notamment le sexe, I'age,
la possession d’'une maison, etc. (Chandon, 1994). L’objectif était alors de segmenter
la population sur des critéres pertinents, et de mener des opérations promotionnelles
rentables. Dans les années 90, les recherches ont mis I'accent sur le réle explicatif
des variables psychologiques, par exemple la perception du prix dans son réle positif
ou négatif (Lichtenstein, Ridgway et Netemeyer, 1993), le plaisir du shopping ou
'impulsivité (Ailawadi, Neslin et Gedenk, 2001).

Les bonnes affaires ont en premier lieu un aspect utilitaire. Elles permettent de
faire des économies, d’acheter plus ou mieux ; de plus elles facilitent le magasinage
en mettant en valeur le produit sur le lieu de vente et sur les prospectus (Chandon,
Wansink et Laurent, 2000 ; Ailawadi, Neslin et Gedenk, 2001). Mais les bonnes
affaires présentent aussi un bénéfice hédonique : reconnaissance sociale en tant
gu’acheteur malin, satisfaction de la curiosité du consommateur par la possibilité de
découvrir de nouveaux produits ou plaisir associé a certains formes de promotion
(Schindler, 1989 ; Chandon, Wansink et Laurent, 2000 ; Ailawadi, Neslin et Gedenk,
2001 ; Gonzalez et Korchia, 2008). D’ailleurs Honea et Dahl (2005) montrent que les
promotions peuvent générer des émotions chez le consommateur, par exemple le
plaisir, le regret, I'ennui ou le scepticisme. Ces émotions peuvent déclencher des
achats impulsifs (Youn et Faber, 2000 ; Bonnefont, Giraud et Labbé-Pinlon, 2005).

Le bouche-a-oreille comme canal de recrutement

Les travaux de recherche menés dans le contexte Nord-Américain s’accordent
pour reconnaitre au bouche-a-oreille la capacité a générer des nouveaux clients de
meilleure qualité que ceux acquis par d’autres modes de recrutement (Villanueva,
Yoo et Hanssens, 2008), et ce a moindre coat. De plus, les informations issues du
bouche-a-oreille sont considérées comme étant plus crédibles que celles issues des

modes traditionnels de communication marketing (Herr, Kardes et Kim, 1991).
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Toutefois, dans le cadre d’'un bouche-a-oreille généré pour atteindre le seuil
minimal de commandes sur Groupon, on peut s’interroger sur la qualité des clients
ainsi recrutés. Ryu et Feick (2007) avaient déja souligné les effets négatifs d’'une
augmentation de la récompense du parrain sur la qualité des filleuls recrutés. De
méme, la motivation a voir le deal se réaliser pourrait amener l'internaute a
sélectionner des liens plus distants dans son carnet d’adresses, sans se soucier de

leur valeur pour I'entreprise.

PISTES DE RECHERCHE PRIORITAIRES SUR LE THEME

Au regard de cette analyse de la littérature, nous nous proposons de
développer des recherches autour des thémes suivants : la rentabilité de I'offre
pour les commergants (proposition 1), le recrutement des commergants et des
clients (proposition 2), le choix d’un deal par le consommateur (proposition 3), la
co-production de I'offre par le consommateur (proposition 4), la fidélisation des
clients par les sites de couponing en ligne et par les prestataires (propositions 5 a 7)

et la résistance du consommateur (proposition 8).

Proposition 1 — Identifier les leviers de la rentabilité pour les commergants
La profitabilité de l'opération promotionnelle via Groupon dépend de trois
éléments (Dholakia, 2011a) : lacquisition de nouveaux clients, les dépenses

additionnelles et le comportement d’achat répété au prix régulier (Figure 2).

Figure 2
Modéle conceptuel de la profitabilité d’'un deal (Dholakia, 2011a)
Valeur faciale du Acauisit
deal cquisition
nouveaux
clients Probabilité de
Pourcentage de renouveler des
réduction offres sur
. Groupon
Dépenses
additionnelles TR
Durée de validité F;r°f'tab'“tt? de
du coupon a promotion
Groupon Bouche-a-oreille
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Attitude des ’
e A A Achat répété d’autres
employés a I'égard - o TEPE
d : au prix régulier
es promotions

commergants

Groupon
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Les caractéristiques du deal (valeur faciale, pourcentage affiché de réduction
et durée de validité du coupon) influenceront son succés en termes de recrutement
de nouveaux clients et de dépenses au-dela du coupon, alors que c’est l'attitude des
employés a I'égard des clients munis d’'un coupon Groupon qui permettra de fidéliser
ou non ces derniers.

Deux pistes mériteraient d’étre creusées afin de mieux comprendre les leviers
de la rentabilité. Dans I'enquéte de Dholakia (2011a), le pourcentage de la réduction
n‘avait pas d’influence significative sur I'acquisition de clientéle. La conception des
coupons pourrait étre revue, notamment en termes de pourcentage de réduction.
C’est I'une des pistes de recherche explicitement formulées par Kumar et Rajan
(2012) : que se passerait-il si les coupons en ligne étaient réduits a une tranche
similaire a celle des coupons traditionnels ? Quel serait I'effet net sur le taux de
rédemption et la rentabilité pour le commergant ? Gupta et Cooper (1992) ont étudié
les perceptions par les consommateurs de différents montants promotionnels
affichés. Leurs résultats établissent qu’un seuil minimal de 10% est nécessaire pour
modifier I'intention d’achat vis-a-vis d’'une marque nationale, ce seuil s’élevant a 20%
pour une marque de distributeur. De méme, pour des pourcentages trés élevés de
réduction, le consommateur a tendance a « discounter » la promotion, c’est-a-dire a
considérer que la réduction réelle est moindre par rapport a la réduction affichée. Il
pourrait étre intéressant pour les commercants de tester différents niveaux de
réduction affichée et de mesurer les effets en termes d’acquisition de clientéle et de
profitabilité. Une deuxiéme piste concerne le rdle-clé du personnel en contact. Alors
que les commercants pourraient étre tentés d’offrir une prestation de moindre qualité
aux clients venus via Groupon, les résultats de Dholakia (2011a) démontrent que la
satisfaction des vendeurs vis-a-vis du systéme Groupon a une influence sur la
probabilité que les clients reviennent au « prix fort » par la suite. Il conviendrait des
lors de mieux comprendre les leviers de la satisfaction du personnel en contact vis-a-

vis du systéme Groupon.

Proposition 2 — Identifier les déterminants de I'attitude relative a I’achat groupé

Afin de cibler la prospection et d’adapter le discours commercial et les
conditions de la négociation, les sites de couponing en ligne doivent déterminer
quels sont les freins et les motivations des commergants a participer a une opération

de couponing, il est aussi important d’évaluer I'existence éventuelle de différences
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selon les caractéristiques du prestataire : secteur, taille, statut juridique (franchisé ou
non). Pour les mémes raisons, il est important d’isoler les freins et les motivations
des consommateurs et d’éventuelles différences individuelles. La littérature sur la
promotion des ventes (e.g. Ailawadi, Neslin et Gedenk, 2001) met en valeur le réle
de I'dge, du sexe, de la pression financiére et temporelle, du statut professionnel et
familial, de I'impulsivité ou de la recherche de variété dans la formation de I'attitude
par rapport a la promotion des ventes. Quelles sont les variables explicatives de

I'attitude vis-a-vis du couponing en ligne ?

Proposition 3 — Mettre en évidence les mécanismes d’évaluation a priori de
I’offre par le consommateur

Chaque jour, I'abonné Groupon recgoit plusieurs e-mails comportant chacun
une vingtaine d’offres de deals, plus ou moins ciblées en fonction de son lieu
d’habitation. Les travaux de Yildiz (2003) et de Cases, Fournier et Dubois (2006) sur
I'attention portée a un e-mail commercial ont identifié quatre groupes de facteurs
influencant le processus d’ouverture et de clic sur I'email marketing: ses
caractéristiques, son attractivité, les caractéristiques des internautes et les facteurs
situationnels. Il peut en étre de méme dans le cas d’'un email émanant de Groupon.

En ce qui concerne les caractéristiques de I'offre, le montant du coupon, sa
durée de validité, le pourcentage de réduction ainsi que le temps d’encheére restant
peuvent influencer I'évaluation de I'intérét de I'offre. Les travaux de Gupta et Cooper
(1992) montrent que [lattractivité de l'offre augmente avec le pourcentage de
réduction affiché, méme si les consommateurs « discountent » les offres trop
attractives. Dans leur recherche sur le comportement des consommateurs face aux
coupons traditionnels, Inman et McAlister (1994) démontrent que I'attractivité percue
d’'une offre augmente lorsqu’on demande aux sujets d’anticiper le regret de ne pas
profiter de I'offre. La théorie du regret est donc pertinente pour expliquer la remontée
de la rédemption des coupons juste avant leur date d’expiration.

L’annonceur peut quant a lui étre caractérisé par son secteur d’activité et son
degré de notoriété. Les travaux de Raghubir et Corfman (1999) mobilisent la théorie
de l'attribution pour mettre en évidence les conditions sous lesquelles une réduction
de prix pouvait affecter négativement I'évaluation de la marque avant achat et essai.

En particulier, une promotion « incohérente » avec le comportement passé de la
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marque ou inhabituelle dans le secteur d’activité affecte négativement I'évaluation
préalable de la marque, surtout auprés de consommateurs novices dans la catégorie
de produits.

Enfin, les travaux de Lee et Lee (2010) soulignent I'effet positif du nombre de
« like » sur I'évaluation de I'offre lorsqu’elle porte sur un bien de croyance dont la
qualité est difficile voire impossible a apprécier a priori. Le consommateur peut ainsi

s’appuyer sur l'avis de ses pairs pour se faire une idée de I'intérét de I'offre.

Proposition 4 — Comprendre le réle de I’acheteur dans la construction de I'offre

La notion de co-production est apparue d’abord en marketing des services
dans les années 80. La « servuction», théorisée par Eiglier et Langeard (1987),
désigne la co-production d’'un service par une interaction entre I'évidence physique,
le personnel en contact et le client: « le client est présent dans la servuction, il est
partie prenante du processus, il participe a la fabrication du service » (Eiglier, 2002,
p.7). Cette notion de co-production a été étendue aux biens physiques dans les
années 2000 (Cova, Louyot-Gallicher et Bonnemaizon, 2010). Le consommateur est
décrit comme un véritable « coproducteur du marketing » (Capelli et Dantas, 2012),
qui revient a un « rééquilibrage des pouvoirs entre consommateurs et producteurs »
(Cova, Louyot-Gallicher et Bonnemaizon, 2010).

Bonnemaizon et al. (2012) identifient quatre formes de participation du client,
en fonction du type de ressources mobilisées (ordinaires vs. extraordinaires) et de la

nature de la motivation principale (extrinséque vs. intrinséque).

Figure 3
Matrice des formes de participation (Bonnemaizon et al. 2012)
Ressources Participation auxiliaire Participation experte
extraordinaires | ¢ Parrainage e Co-innovation
o Affiliation e Co-promotion (publicité ...)
e Assemblage complexe e Forum d’entraide

(cuisine, installation internet)
CLIENT RELAIS / SOUS-RAITANT CLIENT APPORTEUR DE SOLUTIONS

Participation autodirigée logistique Participation autodirigée marketing

e Assemblage simple e Tests de produits
e Self-scanning e Customisation
e Achat de services sur Internet o Relevés de prix
e Achat sur des bornes e Participation actions RSE
CLIENT EXECUTANT CLIENT ASSISTANT MARKETING
Ressources OPERATIONNEL
ordinaires
Motivations Motivations
extrinséques intrinséques
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Dans le cas de I'achat groupé en ligne, le client adopte plusieurs de ces réles :
e un réle d’exécutant au moment du choix du deal et de la « consommation » de
la prestation
e un réle de relais puisqu’il peut notamment promouvoir les services du site de
couponing en ligne dans son entourage par l'intermédiaire de réseaux sociaux
e un rble d’expert, car il peut aider les autres en répondant a leurs questions sur
des forums.

Ce role d’expert peut aller plus loin, ainsi certains clients peuvent méme
adopter le réle de force de conviction auprés des commercgants. Il remplace dés lors
les commerciaux du site d’achat groupé. C’est le modéle développé par les créateurs
d’AliStar Deals®. Le principe est simple : tout d'abord le client s'abonne & AllStar
Deals et part ensuite a la rencontre des commercgants de son quartier. Il se met alors
d'accord avec des commerces de proximité sur une promotion, et devient
l'intermédiaire entre le commergant et la plateforme, recevant une commission sur

chacune des ventes effectuées sur le site (motivation extrinséque).

Proposition 5 — Comprendre le processus de formation de la satisfaction vis-a-
vis du deal

Oliver (1981) modélise la satisfaction par rapport au magasin comme
comprenant trois dimensions correspondant aux trois étapes de la relation avec le
chaland : la satisfaction par rapport a I'achat en magasin, par rapport au produit et
par rapport au service apres-vente. Il distingue plusieurs types de satisfactions
(Oliver 1997 ; Vanhamme, 2002) :

(1) selon le stade de l'expérience de consommation/achat sur lequel porte le
Jjugement de satisfaction (niveau horizontal) : s’intéresse-t-on a la satisfaction par
rapport aux différents événements ayant eu lieu pendant I'expérience (attente a la
caisse), aux résultats (excitation, plaisir, etc.) ou a I'expérience dans son ensemble ?

(2) selon le degré d’agrégation des expériences d’achat (niveau vertical):
s’intéresse-t-on a la satisfaction par rapport a une transaction en particulier ou a la
satisfaction cumulée ?

Dans le cas des sites de couponing en ligne, la satisfaction transactionnelle
aurait quatre dimensions : par rapport a I'achat du deal, par rapport au deal lui-

> La lettre de I'Atelier, 13 mars 2012, http://www.atelier.net/trends/articles/chez-allstar-deals-forces-de-
vente-consommateurs
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méme, par rapport a la rencontre de service avec le prestataire et éventuellement la
satisfaction relative au service aprés-vente du site. On peut ainsi se demander si le
consommateur peut étre satisfait vis-a-vis du prestataire de service mais pas du site
de couponing en ligne, ou linverse. Plus globalement, quel est le réle des différentes
dimensions de la satisfaction sur la satisfaction transactionnelle ? Comment
s’articulent les expériences positives et négatives pour former la satisfaction
globale par rapport au site de couponing en ligne?

La théorie de l'attribution a été utilisée, en marketing, pour mieux appréhender
le processus de satisfaction (Oliver, 1997). Elle éclaire I'impact sur la satisfaction de
I'analyse, erronée ou non, que le consommateur fait des causes de la réussite ou de
I'échec de son expérience. En cas d’échec, les attributions a des causes externes
sont trois fois plus nombreuses que les attributions a des causes internes, ce ratio
étant inversé en cas de succés (Oliver, 1997).

Dans le cas des achats groupés, I'existence de plusieurs intervenants (le site,
le consommateur et le prestataire) rend cette théorie particulierement intéressante.
Se pose la question de l'attribution de I'échec ou de la réussite a 'un des trois
acteurs engagés sur le niveau de satisfaction. Dans quels cas un consommateur va-
t-il par erreur attribuer les raisons de I'échec d’'une transaction avec un site de
couponing au prestataire ? Quelles doivent étre les réactions des employés du
service apres-vente dans ce cas ? Quel est I'impact sur la satisfaction ?

Une autre question concerne les conséquences de la satisfaction ou de
l'insatisfaction en termes de « défection et de prise de parole ». Comme le souligne
Roux (2012, p.51), « si la réclamation est une expression d’insatisfaction a laquelle
I'entreprise peut et doit réagir, elle ne constitue pas nécessairement la manifestation
terminale de son mécontentement. En cas de réponse inadéquate ou d’incidents
répétés, le consommateur peut choisir de porter dans l'espace public les problemes
auxquels il fait face ». |l peut s’adresser a des tiers (associations de consommateurs,
DGCCREF), et/ou s’associer avec d’autres consommateurs ayant subi le méme grief,

cette possibilité étant accrue a I'’heure des réseaux sociaux.

Proposition 6 — Explorer les facettes de la valeur d’un deal

On peut classer les travaux sur la valeur selon trois dimensions (Sanchez-
Fernandez et Iniesta-Bonillo, 2006, 2007 ; Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo et
Holbrook, 2009 ; Riviére et Mencarelli, 2012) :
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(1) la dimensionnalité : La valeur est-elle considérée comme étant
unidimensionnelle, c’est-a-dire comme le résultat d’'une comparaison entre les
bénéfices et les couts associés a un objet ? Dans ce cadre, les chercheurs prennent
ils en compte uniquement des bénéfices fonctionnels ou intégrent ils des bénéfices
émotionnels ou symboliques ? La valeur est-elle considérée comme étant
multidimensionnelle, les sacrifices et les bénéfices étant considérés comme intégrés
sans calcul conscient par les consommateurs pour constituer les différentes
dimensions (Gonzalez, Huré et Picot-Coupey, 2012) ?

(2) le moment de [I'‘évaluation : les chercheurs s’intéressent a la valeur
d’acquisition (c’est-a-dire aux bénéfices obtenus par I'acquisition du produit ou du
service), a la valeur de transaction (aux bénéfices liés a la promotion obtenue), a la
valeur d’usage (c’est-a-dire aux bénéfices liés a l'utilisation du produit ou du service)
ou a la valeur de rédemption (c’est-a-dire aux bénéfices obtenus par le recyclage, la
vente du produit en fin de vie) ? (Parasuraman et Grewal, 2000)

(3) la nature transactionnelle ou cumulée de la valeur (Aurier, Evrard et
N’Goala (2004) : s’intéresse-t-on a la valeur d’une interaction entre le consommateur
et 'objet (valeur transactionnelle) ou a 'ensemble des interactions (valeur cumulée)?

Jusqu’a présent, les recherches sur les sites de couponing en ligne comme
Groupon se sont plutot situées dans une approche cognitive des acheteurs. Les
recherches sur les bonnes affaires (e.g. Chandon, Wansink et Laurent, 2000)
soulignent I'importance des aspects cognitifs, émotionnels et symboliques de la
valeur. Par ailleurs, au regard des travaux de Parasuraman et Grewal (2000), la
création de valeur peut se faire au moment: 1) de l'achat du deal, 2) de la
transaction, 3) de linteraction avec le prestataire de service, 4) en cas de probleme
de linteraction avec le service aprés-vente.

Tableau 2
Les sources de valeur lors de I'achat d’'un deal

(Adapté de Parasuraman et Grewal, 2000)

Etapes Valeurs Définitions
. « Bénéfices dérivée de la visite du
Achat du deal Valeur de magasinage . .
site de couponing »
. . « Bénéfices dérivés du deal en lui-
Transaction Valeur de transaction N
méme »
Interaction Valeur d'interaction « Bénéfices dérivés des

avec le prestataire de service | avec le prestataire de service | interactions avec le prestataire »

« Bénéfices dérivés des
interactions avec le service apres-
vente du site de couponing »

Interaction Valeur du
avec le service aprés-vente service apres-vente
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Se pose donc la question des dimensions de la valeur a chaque étape et de
'impact de chacune d’entre elles sur la valeur globale du deal et sur la fidélité du

consommateur au site.

Proposition 7 — Identifier les déterminants de I’équité pergue de la transaction

L’équité percue d'une offre (prix, qualité de la prestation) est liée a la
comparaison par le consommateur de ses contributions et rétributions pergues
relativement a celles qu’il attribue a un référent, le vendeur (Oliver et Swan, 1989) ou
un autre client.

L’équité a été décrite comme un des antécédents de la satisfaction vis-a-vis
de l'achat/consommation. Le jugement d’équité dépend en particulier de trois
éléments : la transaction de référence, les résultats pour I'entreprise et pour les
autres acteurs de la transaction et 'occasion associée a I'action de I'entreprise
(Kahneman, Knetsch et Thaler, 1986).

Xia, Monroe et Cox (2004) modélisent le jugement d’équité par rapport au prix
et ses conséquences pour I'entreprise (voir Figure 4). lls soulignent notamment que
la comparaison n’est pas forcement explicite, les consommateurs pouvant ne pas
comparer le prix aux contributions et rétributions d’'un référent de fagon explicite :
« ce prix est injuste » plutét que « les nouveaux clients paient leur adhésion au club
moins cher que moi ». D’aprés ces auteurs, I'’équité percue est « I'évaluation par le
consommateur de la nature raisonnable, acceptable et justifiee de la différence de

prix avec un tiers et les émotions qui y sont associées ».

Figure 4
Le jugement d’équité : le cas du prix (d’aprés Xia, Monroe et Cox, 2004)
Equité pergue Valeur Action
Comparaison R du prix .| percue Aucune
du prix + - Cognitive Emotions | 4 Auto-protection

- Affective négatives (désengagement,
remboursement, plainte)
Revanche (bouche-a-oreille

négatif, actions légales)

Similarité de la transaction et choix du référent

Répartition des colts et profits
Attribution de la responsabilité

Degré de confiance entre le client et le Codt pergu de I'action
fournisseur et pouvaoir relatif

Connaissances, croyances et normes sociales
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Dans le cas de Groupon, le jugement d’équité, qu’il porte sur le prix ou la
qualité de service, pourrait étre le fait de clients Groupon tout comme de non-clients,
qui prendraient comme référent les clients Groupon et le prix qu’ils paient pour
bénéficier de la prestation. La question des conséquences de I'équité pergue sur les
actions des clients et non-clients Groupon se pose alors, notamment en termes de
désengagement et de bouche a oreille négatif.

Par ailleurs, Gupta (2012) reléve que 8 prix affichés par Groupon sur 10 ont
été gonflés : les consommateurs ressentent-ils une suspicion par rapport aux prix
affichés comme cela peut étre le cas pour d’autres formes de promotion ? A travers
plusieurs expérimentations, De Pechpeyrou et Odou (2012) mettent en valeur
impact du scepticisme général du consommateur par rapport a la promotion sur
I'efficacité promotionnelle. Quel est I'impact du scepticisme par rapport aux sites de
couponing en ligne sur I'achat des deals et plus largement sur la relation que le
consommateur entretient avec le site de couponing en ligne et le prestataire ?
D’aprés Van Dolen, De Cremer et De Ruyter (2012), les achats groupés impliquent
un processus de service transparent pouvant, en cas de traitement percu comme
inéquitable, générer du cynisme chez le consommateur. Quel est I'impact du cynisme
sur la relation que le consommateur entretient avec le site de couponing en ligne ou
avec le prestataire ?

Enfin, la théorie de la dualité des droits (dual entitlement) postule qu’une
entreprise n'est pas autorisée a accroitre ses profits en violant de maniére arbitraire
I'habilitation de ses partenaires d’échange a obtenir leur prix ou salaire de référence
(Corcos et Moati, 2008). La marge que ponctionnent certains sites de couponing en
ligne comme Groupon sur chaque deal réalisé (50%) peut étre pergue par le
consommateur comme une violation de la rémunération de référence du
commercant. Si tel est le cas, l'iniquité percue pourrait dans ce cas amener le
consommateur a se détacher du modéle Groupon. Toutefois, Oliver et Swan (1989)
soulignent que ce que l'acheteur qualifie d’échange « équitable » pourrait en réalité
étre percu comme un échange « non équitable » du point de vue du vendeur
(acheteur plus concerné par ses propres intéréts). Dans ce cas, I'acheteur serait

indifférent a la situation du commercant, du moment que lui tire profit de I'offre.
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Proposition 8 — La résistance aux sites de couponing en ligne, et notamment le
développement de sites de couponing locaux
On note le développement d’'une offre identitaire avec le lancement de sites de
couponing en ligne comme « I'abeille bretonne », une offre identitaire étant, d’aprés
Robert-Demontrond, Joyeau et Bougeard-Delfosse (2010), « toute production
marchande portant sur un imaginaire différentialiste, développant un micro-récit
d’affiliation particulariste ». De fait, le site, I'abeille bretonne, propose des bons plans
uniquement sur Rennes et utilise plusieurs symboles bretons, comme la bigoudéne
et 'acronyme Bzh (pour Breizh).
Encadré 3

Exemple d’un site de couponing en ligne local

R

» zalando
Vo 1

g
i L
® N

Bizh du jour

R~ o
e LSS o ' == e
=T St =" B

Il commence a faire bourdonner Breizh !
LE Sticker Abeille Bretonne !

Lot de 10 stickers Abe

Avec 63 % du suffrage universel breton, alla st

Robert-Demontrond, Joyeau et Bougeard-Delfosse (2010) décrivent
'émergence d’une offre identitaire comme une résistance a la mondialisation. Les
offres identitaires sont, selon eux, de « véritables mécanismes adaptatifs, ayant pour
vertu d’aider les individus a s’ajuster aux changements, a maintenir leur identité face
aux transitions et perturbations majeures qui les affectent ».

Toujours d’aprés ces auteurs, le succés de l'offre identitaire se base sur
lancrage local, dans des communautés de proximité revendiquée. Il peut naitre
d’'une résistance a la mondialisation, d’'un choix éthique ou altruiste, particulierement
pour les produits a connotations religieuses, d’'un besoin d’appartenance a un groupe
ou d'un « geste maléfique » (« frapper la main du marché » p. 65). Qu'en est-il des
sites de couponing locaux, et comment expliquer leur adoption par les

consommateurs et les commergants ?
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Au-dela du cas des sites de couponing locaux, on peut se poser la question
de I'’émergence de phénoméne de résistance par rapport aux sites de couponing en
ligne. Les sollicitations constantes des sites, la couverture médiatique pourraient
provoquer de [lirritation chez le consommateur membre ou non, créer un état
motivationnel de résistance et générer des comportements résistants (Roux, 2007) :
un refus d’adhérer ou une désinscription, un bouche-a-oreille négatif voire un
webactivisme (Bouillé, Basso et Robert-Demontrond, 2009). Le méme phénomeéne

pourrait émerger chez les commergants.

Encadré 4

Exemple de webactivisme auprés des consommateurs

| I3 Anti Groupon [+]

€& P & https//www.facebook.com/pages/Anti-Groupon/23131

facebook

Anti Groupon « Yaime | | Message ¥ v
Communauté
La page de tous ceux qui en ont marre de se faire rembaler par des commergants arnaqués! (_L7 68
A propos Photos Mentions Yaime
.
Encadré 5

Exemple de webactivisme auprés des commergants

€ @ crowdfundingbank.com/znti-groupon-social-media-website C | |29~ Google
CROWDFUNDING KICKSTARTER VIDEO NEWS CROWDFUNDING SITES GETINVOLVED BLOG Follow CFB f ¥y 8' t
N aa

"Whatis GrowdFunding | Featured Project | About GrowdFundingBanic' | Start¥our Project Get Involved

Home  CrowdFunding Campaigns  Anti-Groupon Website

Anti-Groupon Website

We educate businesses why 50% off deals empty their wallets. So far, we created an Anti-groupon calculator
found at http://qoggo.com/calculator. Numbers don’t lie.

We'd like to launch a fun and engaging Consumer Rewards Social Media Website where consumers can
communicate with Local Merchants nationally, and download free Rewards vouchers.

At Qoggo, we support local businesses, and educate Merchants how to save time and money, by connecting with
consumers more effectively. We create Mobile Applications for businesses, so Merchants can instantly connect
with consumers right on their mobile devices, at a fraction of traditional advertising costs. See our advertising
page for more information.
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Les travaux sur la résistance peuvent fournir un cadre d’analyse pour mieux
comprendre le rejet des sites de couponing en ligne traditionnels et 'adoption des
sites de couponing locaux par les clients mais aussi par les commergants, ainsi que

les raisons de I'émergence de ces sites.

Conclusion

Comme le souligne Dholakia (2012), nous sommes a présent dans la quatriéme
année de cette évolution dans l'industrie du coupon quotidien qui a connu des
succés comme des échecs. Des sites ont fermé, d’autres ont fusionné, mais malgré
tout, les leaders restent les mémes et continuent leur progression. Face a ce
phénomeéne, les recherches restent essentiellement descriptives (visant a déterminer
quelles sont les caractéristiques des commergants ayant mené sur Groupon) ou
exploratoires (détermination des motivations génériques a profiter des offres). Devant
'ampleur du phénomeéne et les particularités du business model, il apparait plus que
nécessaire de mener des recherches qualitatives en profondeur, révélant les

ambiguités des attitudes et comportements des consommateurs face a ce modéle.
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Annexe 1. Recherches académiques sur l'achat groupé et les sites de

couponing (période 2008-2012)
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2012 Chen et Li Group buying commitment and sellers’ SSRN, Journal of Economics
competitive advantages & Management Strategy,
Forthcoming
2012 Li Group buying, buyer heterogeneity and seller's | SSRN, Decision Sciences
bargaining power Journal, Forthcoming
2012 Dholakia How businesses fare with daily deals as they SSRN
gain experience: A multi-time period study of
daily deal performance
2012 Gupta, Weaver et | Groupon (Marketing Case Study) SSRN
Rood
2012 Gupta Profitability of daily discounts: Examining the SSRN
entry of group buying websites into India and
benefits to merchants
2012 Shiau et Luo Factors affecting online group buying intention | Computers in Human
and satisfaction: A social exchange theory | Behavior
perspective
2012 Chen, Liang, Inventory rationing with multiple demand | Operations Research Letters
Wang et Yan classes: The case of group buying
2012 Hughes et Growth and implications of social e-commerce | International Business &
Beukes and group buying daily deal sites: The case of | Economics Research Journal
Groupon and Livingsocial
2012 Hsieh et Lin Assessing the benefits of group-buying-based | Electronic Commerce
combinatorial reverse auctions Research & Applications
2012 Liao, Chu, Chen Mining customer knowledge for exploring | Expert Systems with
et Chang online group buying behavior Applications
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Chen the roles of sense of virtual community and | Business Excellence
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consumers' preferences University
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Management
2011 Huang et Chien Consumer behavior analysis with fruit group- | International Journal of
buying Intelligent Technologies &
Applied Statistics
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