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1. Abstract

Este trabajo tiene como objetivo mostrar cdmo se han modificado las
conductas del consumidor en la ultima década en relacion con los descuentos
sobre productos y servicios ofrecidos en la Web, especialmente a través de
cupones. Para entender esta transformacion por parte del consumidor, es
necesario remitirse a la crisis que vivio la Argentina en el afio 2001 que, junto a la
estadounidense de 2008, significo un punto de inflexion que dio lugar a cambios
en el plano politico, econémico y social, tuvo influencia a nivel global, haciendo
gue las personas modificaran sus habitos de compra. En ese contexto cambiante,
se paso del modelo de compra planificada al de compra impulsiva respondiendo a
multiples factores, siendo uno de los mas destacados el avance de las nuevas
tecnologias que favorecieron el surgimiento de una sociedad mucho mas
informada, comunicada y veloz. No obstante, con el avance de la segunda década
de este siglo y debido a la profundizacion de las crisis nacionales y globales, esa
compra impulsiva se fue, nuevamente, transformando, con nuevas caracteristicas,
a tal punto que, si bien muchos consumidores siguen actuando por impulso en la
adquisicién de productos o servicios, muchos otros reaccionan de manera mas
cauta, y planifican sus compras, analizando diversas variables antes de
realizarlas.

Estas caracteristicas pendulares del consumidor se vieron favorecidas por
el crecimiento de Internet, principalmente, en el Area Metropolitana de la Ciudad
de Buenos Aires (AMBA) y generaron nuevas formas de comercializacion,
marketing y publicidad.

Hacia fines del siglo XX y particularmente en la primera década del siglo
XXI, el surgimiento del comercio electrénico, con el desarrollo de plataformas
online que acapararon nuevos usuarios dispuestos a comprar y vender bienes y
servicios, favorecio la aparicion de los portales que ofrecian descuentos por un
corto periodo en el cual el usuario-comprador’ estaba inducido a adquirir

instantaneamente para no perder la oferta.

A partir de este momento se denominara usuario-comprador a quien navega por los sitios Web
gue ofrecen descuentos, ya que estara registrado y consumira determinados bienes y servicios.



Asi, estas plataformas online dieron lugar a dindmicas transaccionales
diferentes de las habituales, que afectaron tanto a quien ofrecia el producto o
servicio como a quien lo compraba.

Como parte de la hipotesis que se pretende demostrar en este trabajo, se
reconoce que este usuario-comprador adquiere productos o servicios, motivado
por, entre otras cosas:

e El facil y rapido acceso a Internet.

e La abundante oferta de descuentos en bienes y servicios.

e Eldisefio y la presentacion de la informacién en la pantalla.

¢ El bombardeo de informacién al que es sometido.

e La captacion de su atencion que logran las empresas gracias al
conocimiento que tienen de sus gustos y preferencias.

¢ La confianza adquirida para realizar transacciones online.

Como gran parte de este consumo es, en sus comienzos, altamente
impulsivo, se tiende a pensar que este nuevo usuario digital suele comprar mas
de lo habitual y se vuelve un consumidor menos fiel a las marcas y mas fiel al
descuento. Sera valioso analizar en las proximas paginas cOmo se genera este
usuario impulsivo y cémo evoluciona, en los ultimos, hasta llegar en el presente a
ser impulsivo-planificador, evaluando cuidadosamente sus compras.

Es necesario considerar el contexto en el que se produce dicha
transformacion, para lo que se requiere de un marco interdisciplinario aportado
por la antropologia, la psicologia social, los estudios sobre conducta del
consumidor, el marketing y la promocion y comercializacion de ventas. Esta
estructura tedrica se organiz6 en funcion de los principios teérico-procedimentales
del marketing en Internet.

Para llevarlo a cabo se tomaron muestras de los portales Web mas visitados
en la Argentina y con mayor caudal de ventas tales como Groupon, LetsBonus,
Club Cupén, Agrupate, entre otros. Cabe mencionar que durante la realizacion de
este trabajo, la empresa de descuentos y cupones de La Nacién, Agrupate,
adquirié en noviembre de 2012 a Pez Urbano de la Argentina, la filial local de la

empresa brasilefia, lo que da cuenta, entre otras cosas, de como este mercado
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esta en continlo proceso de crecimiento y transformacion, llegando lentamente a
una maduracion. Algo que, ciertamente, incide en el consumidor.

A partir de esta investigacion, en la que se reconoce la existencia de un
nuevo consumidor, el de cupones de descuento en Internet y sus diversas
tipologias, se espera que los comerciantes y las empresas que los publicitan

generen dispositivos estratégicos para mejorar sus planes de negocio.



2. Resefa historica sobre el uso de descuentos y beneficios
online

El modelo econdmico de los afios noventa en la Argentina generdé una
crisis econdémica, financiera, politica y social que hizo su eclosion en diciembre de
2001. En ese momento, los bancos habian perdido credibilidad y el sistema
financiero estaba debilitado. ElI aumento de la inflacion, la desocupacion, la
turbulencia social y la inestabilidad politica crearon un clima en el que muchos
temian consumir, fundamentalmente la clase media, que perdia patrimonio y nivel
de ingresos por efecto del “corralito”.

La crisis, ademas, trajo consigo el abandono de algunos habitos y
conductas propias del primer mundo que los argentinos, creyendo pertenecer a él,
empezaban a implementar; y una fuerte disminucién del crédito tanto para el pais,
como para las organizaciones y personas.

Pero, hacia el afilo 2002, los consumidores con poder adquisitivo medio-
medio, medio-alto, y alto retomaron, lentamente, pero a un ritmo constante, sus
niveles de consumo.

Para atraerlos, las empresas destinaban menos recursos a sus marcas
premium y acentuaban las “nuevas primeras marcas”, aquellas que estaban
semiolvidadas o eran de menor precio, y a las que recurrieron para no perder
definitivamente a compradores que habian visto disminuido su poder adquisitivo.
También destinados a esos consumidores se lanzaban empaques econdémicos
para vender, a un precio bajo, un mayor volumen de mercaderias o servicios. En
relacion con los precios, se percibia una variacion elastica. Segun sostiene el
economista Michael Parkin®, se considera variacién elastica “el cambio en el
precio producido, cuando la demanda cambia en forma considerable”.

Pero, al afio siguiente la reactivacion se aceleraria paulatinamente. Por
ejemplo, ya en 2003, se registré un fuerte crecimiento de la demanda de telefonia
celular; e incluso, hacia el 2004 y el 2005 este hecho se percibié en los sectores

de menores recursos. El proceso se vio favorecido por la accesibilidad, en

? Se denomina corralito a la restriccion de la libre disposicion de dinero en efectivo de plazos fijos,
cuentas corrientes y cajas de ahorros impuesta por el gobierno de Fernando de la Rla en
diciembre de 2001 y que se prolongd hasta el 2 de diciembre de 2002.

% Michael, Parkin, Microeconomia: Version para Latinoamérica, México, Pearson, 2006, p. 89.



términos de precios, que ofrecia la tecnologia. Por aquel entonces, el acceso a
Internet se multiplicaba, ya que, al igual que la telefonia celular, los costos se
reducian para el consumidor. Todo esto genero individuos mas informados y mas
criticos, es decir, con comportamientos mas racionales y economicistas ante las
decisiones de consumo; pero también comenzaron a desarrollarse usuarios con
habilidades para desplazarse por distintos sitios; para reconocer el valor de la
hipertextualidad, para tomar decisiones mas veloces; para acceder, procesar,
clasificar y categorizar informacion rapidamente.

Segln un informe de la consultora AC Nielsen?, la Argentina ocupaba, en
los comienzos del siglo XXI, el sexto puesto en el ranking de paises cuyos
consumidores reducian sus gastos frente a los aumentos experimentados por
ciertos productos basicos. Pero, posteriormente, la misma consultora mostré el
repunte de compras producido desde la salida de la crisis, a mediados del afio
2004, y como dicho crecimiento fue acompafado por la recuperacion en las
ventas experimentado por las grandes cadenas de comercializacion en el
abastecimiento de la poblacion.

Ya en 2005, con una economia mas estabilizada, grandes empresas se
asociaron con bancos, a fin de presentarles a los consumidores alternativas de
crédito para sus compras. En aquella época, la financiacion sin interés se habian
reducido —o directamente desaparecido—, por lo que las nuevas propuestas para
incrementar el consumo consistieron en realizar una importante rebaja por pago al
contado, o con una tarjeta de crédito determinada.

Ademas, en este periodo, aparecieron con mayor frecuencia cupones de
descuento impresos en diarios y revistas; y se incrementaron las compras en
locales tipo outlets y con productos de oferta.

Otra medida que se puso en marcha para reactivar la economia fue la
posibilidad de permitir la deduccién del IVA del 5% para las compras efectuadas
con tarjeta de débito. Pero mas alla de estas estrategias, el consumidor argentino
todavia seguia cauteloso, analizaba sus adquisiciones y las planificaba. Se podria
decir que en este periodo se desaceleraban las compras impulsivas, y

aumentaban las planificadas.

* La Nacién, “Entre los diez mas ahorrativos”, La Nacion, Buenos Aires, 19, marzo, 2006.



En forma paralela, ya hacia fines de 2002 y a principios de 2003,
comenzaron a cobrar notoriedad —ayudados por el amplio acceso a Internet de
los consumidores— sitios especiales de descuentos, donde empresas de
capitales argentinos disefiaron guias online que ofrecian descuentos a través de
una tarjeta. Un ejemplo concreto fue el caso de Guia Oleo, especializada en
restaurantes. Los descuentos que ofrecia, por lo general, no superaban el treinta
por cierto, y solo se accedia al mismo presentando una credencial en el
establecimiento donde se consumia. Este tipo de sitios Web se asimilaba a los
llamados planes de fidelizacion, ya que el usuario tenia una tarjeta que podria ser
considerada como una membresia. Sin embargo no lo era; pues solo se trataba
de un descuento que se ofrecia online® a través de un sitio al que se accedia
offline®.

Con el paso del tiempo, la compra a través de Internet se incrementd
ayudada por sitios de compra-venta como Mercado Libre —también de capitales
argentinos—, que imitaba el modelo de comercializacion de la firma
norteamericana Ebay, creada en 1995. El comercio electronico se iba, de este
modo, fortaleciendo; y los niveles de seguridad para operar a través de la red,
aumentaban considerablemente, haciendo que cada vez mas usuarios se
animaran a hacer sus compras por este medio.

Un nuevo hito en este proceso se produjo en 2008, cuando se lanzé
Groupon en los Estados Unidos de Norteamérica. Esta empresa introdujo el
concepto de compra colectiva que implica conseguir un nimero determinado de
compradores para activar una oferta particular; pero presenta el inconveniente de
gue, si no se logra conseguir el nimero necesario de compradores, esa oferta
gueda nula. Este modelo de compras favorecié la economia en un momento de
crisis por el que atravesaba el pais del Norte y que afecté a otros paises a nivel
mundial. Estos sitios Web alentaban la compra por impulso, algo que reactivaria
la microeconomia. Cuando esta alternativa llegd a la Argentina fue adaptada, e

incluso evoluciond y mut6 segun el perfil del consumidor local.

® Se denomina online (en linea) al concepto que se utiliza en el ambito de la informatica para
nombrar a algo o alguien que estéd conectado haciendo uso en Internet.

® Se denomina offline (fuera de linea) al concepto que se utiliza para designar que una
computadora esta desconectada de Internet. A su vez se usa para denominar formatos
tradicionales que no estén afectados por la red, como los diarios, las revistas, la radio, etc.
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A partir de este momento se generaron cambios en las guias Web antes
mencionadas, y se aplicaron ciertas nociones de la compra colectiva,
adaptandolas al modelo de negocios.

A partir del lanzamiento de Groupon, muchas empresas lanzaron sus
plataformas Web para competir con este sitio, tal fue el caso de LetsBonus, Club
Cupdn y ClickOn, entre otras.

Paralelamente, en 2008, se lanzaba en la Argentina el modelo de clubes
privados de compras online. En nuestro pais, el impulsor fue Geelbe, que aplicé el
modelo de negocios en Latinoamérica hace mas de cuatro afios, convirtiéndose
en un fuerte impulsor de este tipo de plataformas a nivel regional; ya que opera en
la Argentina, México y Colombia. Ahora, el sitio, cuenta con mas de un millon y
medio de usuarios que cada dia reciben ofertas que se publicitan en el mercado
de retail online, como se analizarda en el apartado Tipos de empresas
involucradas.

El mercado sigue evolucionando y planteando nuevas alternativas. En la
actualidad, con la finalidad de ofrecer beneficios y descuentos a los
consumidores, no solo se asocian grandes empresas con bancos; también hacen
alianza, pequefias, medianas y grandes comparias con determinadas plataformas
Web. En estos sitios se ofrecen, a través de cupones, grandes descuentos
(superiores a los que brindan los bancos), pero por cortos periodos y con una
renovacion constante de ofertas.

Como se verd mas adelante, en Criticas a las paginas cuponeras, muchas
veces, los beneficios publicados son simulados, ya que no existe realmente un
descuento sobre el precio de lista —o el descuento no es el que realmente
figura—; otras veces las fotos son retocadas digitalmente y aluden a un objeto o
un contexto que no es del todo real. Estas mejoras que se realizan sobre las
imagenes, junto al porcentaje de descuento exhibido en un gran tamafio; y al
contador que retrocede indicando los segundos que faltan para completar la
oferta, hacen que el comprador realice consumos impulsivos (principalmente
recreativos o estimulantes), dejando de lado la compra planificada.

Es importante destacar, entonces, que desde el surgimiento de los cupones

de descuento y beneficios, fendmeno aparecido en la década precedente, los
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habitos de consumo cambiaron notablemente. Hoy en dia los cupones estan al
alcance de todo tipo de consumidores. Ya que pueden acceder a ofertas a través
de diarios, revistas, Internet o SMS. El sistema de cupones alcanza tal auge que
los consumidores comparten informacion sobre los mismos por distintos medios:
boca a boca, por e-mail y en las redes sociales.

Se puede afirmar, entonces, que esta modalidad de consumo, gracias a las
nuevas tecnologias, ha crecido exponencialmente, y sitios como Groupon,
LetsBonus, Club Cupodn, entre otros, son actualmente lideres en el rubro de
cupones de descuento online. En ellos, los consumidores compran en los dias en
gue determinada rebaja se hace efectiva o dentro del periodo establecido,
adaptando su necesidad al dia del descuento. Ademas el usuario compra por la
oferta en si misma, sin tener en cuenta la marca del producto o servicio. No
obstante se hace necesario destacar que algunos de estos rasgos se han

modificado en los Ultimos tres anos.

2.1 Las nuevas tecnologias: su influencia en los habitos de consumo
2.1.1 El desarrollo de Internet en la Argentina
Hubiera sido imposible la transformacion en los habitos del consumidor sin la
evolucion de las tecnologias de la comunicacion durante las ultimas décadas.
Internet llegd a la Argentina y evolucion6 desde principios de 1995. Tal como

sefiala el abogado Thierry Chaumeil’, “durante el primer afio solo habia

conectados 80.000 usuarios particulares y 300 empresas. Los costos eran
prohibitivos para la mayoria de los individuos, a lo que se sumaba la deficiente
calidad del servicio y la baja velocidad de conexién”.

Recién a mediados de 2000, cuando se produjo el arribo al pais del
proveedor de Internet mas grande del mundo, American On Line, comienza el
verdadero desarrollo del servicio: los costos bajan lentamente y se masifica la
oferta y la demanda. Hasta ese momento era extrafio suponer que, en el pais, el
consumidor pudiera adquirir bienes y servicios a través de la red. La palabra

" Thierry, Chaumeil, “The Internet in Argentina: study and analysis of government policy”. E-
OnThelnternet, s.n. Disponible en Internet en: http://www.isoc.org/oti/archives/index1999.html.
Consultado el 12 abril de 2012.
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“‘comercio electrénico” no estaba en el Iéxico de los consumidores. Solo se
conocian los cupones de descuento que llegaban impresos en diarios, revistas o
en algun otro medio impreso.

Pero el comercio ha variado en la actualidad, ya que, segun la Comisién
Nacional de Comunicaciones (CNC?), “la Argentina, es uno de los paises con
mayor indice de Internet de alta velocidad en América Latina pues cuenta con 30
millones de conexiones de banda ancha (Cable M6dem, ADSL, Wi-Max, satélites,
etc.)”.

Como se puede observar en el siguiente grafico, aportado por la CNC,
(figura N°1), en el periodo 2003-2008 los accesos a Internet se incrementaron un

116%, mostrando un crecimiento interanual sostenido cercano al 16%.

3757000

6% 3172607
2 736,01
2052091
1739213 -
2007 2008

L Pl |13

Figura N°1. Accesos a Internet. Evolucién 2003-2008. CNC°.

Mas del 65% de los accesos a Internet estan, actualmente, concentrados
en la Ciudad de Buenos Aires y la provincia de Buenos Aires. Las provincias de
Santa Fe y Cordoba reunen, ambas, el 16%; mientras que el resto de las
provincias concentran el 17% de los accesos (figura N°2). Esto explica por qué el
comercio electronico se ha desarrollado fuertemente en la Ciudad de Buenos
Aires y en el Gran Buenos Aires.

8 Comisién Nacional de Comunicaciones, “Internet en Argentina”. Disponible en Internet en:
http://www.cnc.gov.ar/ciudadanos/internet/index.asp. Consultado el 27 junio de 2012.

° Op. cit.
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ACCESOS POR REGION GEOGRAFICA - Diciembre 2008
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1. Comprende las provincias de Meuguén, Rio Negro, Chubut, Santa Cruz y Tierra del Fuego.

2. Comprende las provincias de Jujuy, Salta, Tucuman, Catamarca, La Rioja v Santiago del Estero.

3. Comprende las provincias de Misiones, Corrientes v Entre Rios.
4 Comprende las provincias de de San Juan, San Luis v La Pampa.
5. Comprende las provincias de Formosa v Chaco.

Figura N°2. Distribucion geografica de los accesos a Internet. CNC™.

Hasta el 2011, segun datos aportados por la asociacion internacional sin
fines de lucro que se dedica exclusivamente a fomentar la utilizacion y maximizar
la efectividad de la publicidad en Internet, IAB Argentina®, los argentinos
pasaban, en promedio, poco mas de 27 horas al mes en Internet. En dicho
informe se demuestra que existe un consumo parejo entre hombres y mujeres.
Por su parte, los usuarios jovenes promediaron la mayor cantidad de minutos
online, los hombres entre 15 y 24 afios promediaron 33,7 horas, y las mujeres de
entre 15 y 24 afos, 31,4 horas. Tal rango etario dedica el tiempo a informarse a
través de los medios digitales, a utilizar las redes sociales y a comprar y vender
por la Web.

Por lo expuesto, se observa que Internet se ha transformado también en

una importante herramienta a la hora de tomar decisiones de compra. Este hecho

% op. cit.
' ComScore, Inc, Estado de Internet en Argentina, IAB Argentina, junio, 2011.
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se observa en la forma en que los usuarios buscan en la red todo tipo de
productos y servicios, con el objeto de ahorrar tiempo y dinero.

El continuo crecimiento del nimero total de usuarios de Internet en el pais,
que pasé de 3,7 millones de usuarios en 2001 a 31,1 millones a fin de 2012%%,
contribuyé también al crecimiento del e-commerce®®.

En los dltimos afos, la expansion tecnoldgica permitio que los teléfonos
moviles incorporaran Internet. La Argentina es el pais de la region que tiene
mayor cantidad de teléfonos méviles por habitante, ya que se calcula que hay
mas de 57 millones de celulares; y es importante sefialar que unos 10 millones
de argentinos —el 24% de la poblacion total— posee un teléfono inteligente
(smartphone). El hecho de que cada consumidor tenga Internet al alcance de su
mano le permite a las empresas realizar campafias de e-mail marketing o
implementar sistemas de geolocalizacién. Segun Fernando Roman®, la
geolocalizacién es un término reciente que se utiliza para explicar el poder que
tiene el teléfono celular para saber en dénde esta el usuario. A través del GPS
(sistema de posicionamiento global, por sus siglas en inglés) o de la triangulacion
de banda, el teléfono mdvil sabe las coordinadas casi perfectas en que se
encuentra el portador del teléfono. Al mostrar en un sitio Web los lugares
cercanos al usuario del celular, las empresas conocen la localizacidon y habitos de
las personas, lo que les permite ofrecerle descuentos en productos o servicios
gue pueden ser de su interés.

Un estudio reciente denominado Mobile Life*® sobre el uso del movil,

realizado en 58 paises por la investigadora de mercado TNS, revela que “un 33%

12 FortunaWeb. “Ya son 10 millones los argentinos que compran por Internet”. 2013. Disponible en
Internet en http://fortunaweb.com.ar/2013-01-16-115233-ya-son-10-millones-los-argentinos-que-
compran-por-internet/. Consultado el 31 de enero de 2013.

3 E.commerce: el comercio electrénico, o e-commerce, es cualquier forma de transaccién o
intercambio de informacién con fines comerciales en la que las partes interacttan utilizando
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC), en lugar de hacerlo por intercambio o
contacto fisico directo.

4 CIA The World Fact Book, “Argentina”. Disponible en Internet en:
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/ar.html. Consultado el 15 de junio
de 2012.

!® Fernando, Roman, et. al, Mobile Mk: La revolucién multimedia, Espafia, Esic, 2005, p. 92.

8 TNS. “Mobile Life”. Disponible en Internet en: http://www.tnsglobal.com/mobile-life/. Consultado
el 27 de agosto de 2012.
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