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Abstract

Los sites de cupones online o de compra colectiva han experimentado
un gran crecimiento en los ultimos afos. La proliferacion de este tipo de
webs de cuponeo social encuentra su causa en el entorno econémico en
crisis en el que nos encontramos, donde el consumidor se ve obligado a
reducir su presupuesto y buscar opciones de ahorro en sus compras.
Asi, el social shopping se convierte en la alternativa perfecta ofreciendo
productos o servicios de calidad a un precio imposible de encontrar en el
mundo offline. El analisis de cuatro sites de cupones que ostentan el
liderazgo en el mercado ha permitido identificar las variables
determinantes que influyen en la compra, los denominados factores de
éxito. Asi, se elaboran una serie de recomendaciones para las empresas
gue quieran mejorar su modelo de negocio y su posicionamiento en el
mercado.
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1. INTRODUCCION Y OBJETIVO

El fendmeno del cuponeo social en Internet lleva desarrollandose desde
hace algunos afios de manera importante y a gran velocidad como herramienta
de marketing para los negocios 0 comerciantes, como una propuesta atractiva
y cada vez mas popular para los compradores online y como un negocio
rentable para los sites intermediarios de estos cupones (Kumar y Rajan, 2012).
El crecimiento de empresas como Groupon, lanzada en 2008, con actividad en
48 paises y en mas de 175 mercados locales en EEUU (OPV Groupon,
www.finanzas.com/opv-groupon), su salida a bolsa en 2011 y el crecimiento de
sus ingresos globales de 313 millones de ddélares en 2010 a mas de 2.500
millones de dolares en 2013,
(http://www.statista.com/statistics/273251/groupons-annual-global-revenue/)
evidencian el éxito de esta nueva categoria de “shopping” en la red, lo que ha

provocado la proliferacion de cientos de sites similares en todo el mundo.

Estos sitios web ofrecen a las empresas la posibilidad de llegar a miles
de potenciales compradores a cambio de ofertas de sus servicios 0 productos
con grandes descuentos que se publican online. ElI consumidor adquiere el
producto (bien o servicio) con pago por adelantado y tiene un cierto tiempo

para redimir su cupén (Kumar y Rajan, 2012).

Cupones, promociones y ofertas de precio son hoy mas relevantes que
nunca en un entorno socioecondmico en crisis, en el que el comprador se ve
obligado a reducir el presupuesto de muchos de los productos y servicios que
consume (Dholakia, 2010). Dicho entorno, asi como la aparicion de un
consumidor cada vez mas preparado para una compra inteligente y con mas
acceso a la informacion, esta provocando un cambio en el paradigma de poder
entre compradores y vendedores (Baye, Michael, Rupert, Gatti, Kattuman and
Morgan, 2007). Los consumidores han pasado de tener un papel pasivo a uno
mas activo en la busqueda de ofertas, y concretamente, de cupones que a
diferencia de los cupones tradicionales, pueden conseguir cuando deseen o
solicitar su envio por email (Fortin, 2000 y Bezjian-Avery et al, 1997, citados por
Ramirez, 2012).


http://www.lavanguardia.com/tecnologia/20110603/54164968003/el-portal-de-descuentos-groupon-prepara-su-salida-a-bolsa.html

La bibliografia e investigacion sobre este tema es reciente y escasa, y se
centra, sobre todo, en el analisis de rentabilidad de las promociones para los
minoristas. Ademas, los trabajos mas relevantes coinciden en analizar el caso
concreto de la efectividad de las ofertas de Groupon (Dholakia, 2010; 2011;
Kumar y Rajan, 2012; Byers et all, 2011; Edelman et al, 2010).

Este trabajo supone una aportacidn en la investigacion relativa al
comercio online, desde la mirada triple que representa el analisis de los tres
agentes implicados: Comerciantes, usuarios y websites de cupones. El estudio
de estas tres dimensiones tendra una aplicacion directa sobre el uso y buenas
practicas de este negocio en el medio plazo, teniendo en cuenta la poco
extensa vida del fendmeno, asi como las numerosas criticas que han surgido
sobre su rentabilidad y las dudas planteadas sobre su futuro a medio y largo
plazo (Dholakia, 2010; 2011; Kumar y Rajan, 2012; Byers et all, 2011; Edelman
et al, 2010).

Para llevar a cabo la investigacion se ha procedido en primer lugar a la
revision de la literatura existente, incluyendo tanto los trabajos académicos
publicados hasta la fecha, como noticias aparecidas en la prensa, las cuales
son muy numerosas. A continuacién se presenta un analisis del contenido de
cuatro sites de cupones que en el mercado espafiol ostentan el liderazgo en
ofertas y facturaciéon, durante un periodo de 4 semanas. Dicha metodologia
permite llevar a cabo un seguimiento de productos ofertados, herramientas de
publicidad utilizadas, incentivos adicionales al precio y otras variables que se
consideran exitosas en la captacion de clientes y venta de cupones
promocionales. En particular, el presente trabajo se plantea los siguientes
objetivos:

Conocer si algunos productos son mas susceptibles de ser

promocionados a través de cupones que otros.

¢ Identificar el precio y el descuento que se considera éptimo en las
ofertas de cupones.

e Determinar la existencia de elementos de presentacion de la
oferta que podrian influir en su mayor éxito.

e Conocer qué variables ademas del precio son importantes en el

marketing mix de la oferta-cupén.



A partir de la revision bibliografica efectuada y de los resultados del
estudio exploratorio realizado, se formulan en el trabajo hipo6tesis sobre estas
cuestiones y se propone una futura investigacién cuantitativa, centrada en una
encuesta a los usuarios de cupones en las webs de ofertas o compra colectiva.
Finalmente, se presentan las principales conclusiones del estudio y se deja

constancia de las limitaciones del presente trabajo.
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2. EL CONTEXTO Y SECTOR

El andlisis y estudio de un fenbmeno como la compra social online, que
es reciente y ha alcanzado grandes dimensiones, requiere, en primer lugar,
poner en contexto la relevancia del medio Internet. A continuacion se presentan
una serie de datos y cifras relativos al sector del comercio electrénico en
general y de los cupones online en particular, que contribuyen a enmarcar el

ambito investigado.

2.1. Estadisticas basicas sobre Internet

Segun indica el Informe Anual 2012 del Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion (2012), elaborado a partir de
los datos de la Unidn Internacional de Telecomunicaciones (UIT), la cifra de
internautas mundiales en 2012 se estim6 en practicamente 2.500 millones
(38,8 cada cien habitantes), lo que supone un crecimiento interanual del 10,7%,
sustentado fundamentalmente por las considerables tasas de crecimiento de
hasta dos digitos que contabilizan Africa, Estados Arabes, CIS1 y Asia/Pacifico.

Entre las medidas que han contribuido al desarrollo de la Red, se
encuentra el que algunos paises, como Espafia, han declarado el acceso a
Internet como un derecho de la ciudadania. Las conexiones de banda ancha
fija han tenido un fuerte crecimiento en nimero de suscriptores tanto en los
paises desarrollados como en los que estan en vias de desarrollo. A finales de
2010, los contratos de banda ancha fija contabilizaban 527 millones
globalmente (un 8% de penetracién) desde los 472 millones registrados el afio
anterior (ONTSI, 2010).

También las conexiones a Internet a traves de terminales moviles
aumentaron hasta alcanzar la cifra de 872 millones, segun los datos ofrecidos
por el mismo Informe de ONTSI, lo que representa un 64% de crecimiento en

2010 respecto al mismo periodo del afio anterior.

El Informe de ONTSI de 2012 menciona que la banda ancha fija sigue en

aumento en el hogar, con una subida de 5 puntos respecto a 2011, hasta



alcanzar un 72% de promedio en la UE27 en 2012 (67% en Espafa) y se
encuentra ampliamente extendida en el ambito de las empresas, 90% de la
UEZ27, 95% en Espafia.

Y en lo que respecta a la banda ancha, segun los datos ofrecidos por el mismo
Informe, un 44% de las compafias de la UE27 proporcionan a sus empleados
dispositivos portatiles con conexion mévil a Internet, 43% en Espafa. Asi

mismo, siguiendo al estudio sobre uso y consumo movil_“Mobile Life” publicado

por TNS ,en Espafia, ya en 2011 cuatro de cada diez usuarios utilizaban sus

teléfonos moéviles para navegar.

Tal y como se aprecia en el Grafico 1, mas del 60% de la poblacién
espafiola es usuaria de Internet, segun los datos del Estudio General de
Medios (AIMC, 32 Ola 2013), lo que representa una penetracion del 66% en los

hogares de nuestro pais.

Grafico 1: Evolucion anual y por olas (32 Ola 2013) de usuarios de Internet
(miles) en el Gltimo mes y porcentaje de individuos.
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http://discovermobilelife.com/wp-content/uploads/2011/03/Mobile_Life_Press_Release.pdf
http://discovermobilelife.com/wp-content/uploads/2011/03/Mobile_Life_Press_Release.pdf

2.2 Las cifras de e-commerce

Aumentando las conexiones a la Red, es de esperar que también lo
hagan las compras a través de ella. En 2010, la facturaciéon del comercio
electrénico en el mundo fue de 572.5 billones de dolares y para 2011 alcanzo la
cifra de 680.6 billones, lo que supuso un crecimiento de un 19% anual;
aumento mas que significativo considerando la crisis global (eMarketer 2011, a
partir del informe JP Morgan). En 2012 la facturacion aumenté de forma
espectacular alcanzando la cifra de 820.5 billones de doélares, un aumento del
21% respecto al afio anterior; con lo que marcé un nuevo récord historico
segun el ultimo Informe sectorial de la Comision Nacional de los Mercados y de
la Competencia (CNMC).

En 2013, el aumento de la facturacion del comercio electronico no seria
tan espectacular como el afio anterior, pero si notable si consideramos de
nuevo el contexto en crisis en el que nos encontramos. El comercio electrénico
movid 963 billones de dolares en 2013, con lo que la facturacién aument6 un

17% respecto al afio anterior (eMarketer, 2014).

Tabla 1. Ingresos ventas online globales y por regiones. Periodo 2009-
2013

Retail Ecommerce Revenues Worldwide, by Region,
2009-2013
bithans, % change and CAGR

2009 2010 2011 2012 2013 CAGR

Europe 318845 $195.07 $21088 324665 F28301 13.2%
LS 314412 316579 518769 321225 323529 12.4%
ASsla $107.08 $155.72 S8208.95 $266.5&6 $323.07 27.5%

Rest of World 5419 35581 %7311 §95.05 $121.66 29.7%
Worldwide $181.61 5572.49 S480.64 $820.51 $963.03 19.4%
% change 12.3% 18.9% 18.9% 20.6% 17.4%

Note: excludes traver; numbers may not add up to total ave to rounding
ggt;;m?' LF Morgan, "Nothing But Net 2011," provided fo eMarketer, Jan 3,

Fuente: eMarketer. Accesible en www.emarketer.com



http://www.emarketer.com/
http://totalaccess.emarketer.com/chart_jpgs/123001-124000/123564.jpg

A nivel mundial, y segun el estudio Digital Life de TNS, el 53% de las
busquedas previas a la compra se realizan exclusivamente a través de Internet (ya sea
en la pagina del producto, blogs o redes sociales) antes de pagar por un determinado
articulo o servicio. Pero, a pesar de que la busqueda online sea cada vez mas

frecuente, la compra final continla mayoritariamente realizandose en el canal offline.

Tabla 2. Origen de busqueda de la informacién previa a la compra.

Busqueda de informacion Online || Online + offline || Offline | No busca
orientada a la compra

Mundial 43% 14% 22% 21%
Espafna 53% 6% 15% 26%

Fuente: Digital Life TNS

En Espafa, a pesar del mal contexto econdmico, el volumen de
facturacion del comercio electrénico alcanzé un total de 2.421 millones de
euros en el Ultimo trimestre de 2011, segun los datos publicados por la
Comision del Mercado de las Telecomunicaciones (CMT, 2011). Esta cifra
supuso un crecimiento del 27,4% respecto al mismo periodo de 2010.

El Informe sobre el comercio electrénico en Espafia publicado por la
Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC, 2013) indica un
aumento interanual del 20,6% en 2013 respecto al afio anterior, sumando los
ingresos del comercio electronico en Espafia el pasado afio, la cifra récord de
mas de 3.185 millones de euros.

El nimero de transacciones online también ha ido aumentando en los
altimos afos. Entre los meses de octubre y diciembre de 2011 se registraron
mas de 32 millones de operaciones (CMT, 2011). Las transacciones online en
los dos afios siguientes continuaron su incremento, registrandose en 2013 un
total de 45.6 millones de operaciones (CNMC, 2013).



Gréfico 2. Evolucién trimestral del volumen de negocio del comercio
electrénico y variacion interanual (millones de euros y porcentaje)
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Fuente: Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (2013). Informacion accesible en
http://telecos.cnmc.es:8080/documents/10138/3673172/20140318_Informe+ComercioElectronic
0-2Q-13.pdf/cf2850ef-ff34-4fh9-b6d2-58ad9999f784

En Espafia, tal y como se recoge en el Gréfico 3, el sector turistico
continué liderando las primeras posiciones en las categorias que mas
facturaron y el conjunto de ramas relacionadas con este sector se llevaron el
33,7% de las ventas. La tercera posicion fue para el marketing directo, que
supuso el 5,5% de la facturacién y por nimero de compras, la rama de discos,
libros, periodicos y papeleria lideré las transacciones con un 10,5% (CNMC,
2013).

Las transacciones de comercio electronico durante el segundo trimestre
de 2013 dentro de Espafa representaron un 41,6% del volumen de negocio
total. Por su parte, las transacciones desde el exterior con Espafa y desde
Espafia con el exterior supusieron, de forma respectiva, un 17,3% y un 41,1%

del volumen de negocio total (Informe CNMC, 2013).



Gréfico 3. Ramas de Actividad con mayor porcentaje de volumen de
negocio electrénico (lI-13, porcentaje)
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Como viene ocurriendo desde 2002, la Unién Europea fue el destino
preferido para realizar compras en el extranjero. El volumen de negocio
alcanzo la cifra de mas de 1.170 millones de euros, lo que representé un 89,3%
del total. A distancia, en segunda posicion le siguié Estados Unidos, con un con
un volumen de negocio de 61,6 millones de euros y el 4,7% del importe total
(Informe CNMC, 2013).

En cuanto a las transacciones desde el exterior con Espafia, la Union
Europea fue el area geografica que compro, de forma electrénica, mas bienes
en nuestro pais. En particular, los paises de la Unién Europea (UE-27)
gastaron un total de 402,9 millones de euros en Espafia a través del comercio
electrénico, lo que represent6 un 73,1% del total. La segunda posicion la ocupé
el érea del C.E.M.E.A con un con 48 millones de euros, un 8,7% del total
(Informe CNMC, 2013).

Estos datos ponen de manifiesto que no sb6lo hay mas consumidores
espafioles que se decantan por comprar en Internet, sino que también
aparecen mas categorias en el ranking de productos y servicios vendidos a
través de Internet. En todo este proceso general de expansion, destaca un

factor clave: el Social Media. Las redes sociales han tenido un papel



fundamental en la consolidacion del comercio electronico en nuestro pais, pues
han servido de puente comunicativo entre la marca y el consumidor.

Las conclusiones de un nuevo estudio realizado por eMarketer sobre el
comercio electrénico B2C en los proximos afos, plantean un panorama
optimista para el futuro del eCommerce espafiol con crecimientos muy
superiores a la media de los paises europeos. Asi, para 2015 la prevision de
crecimiento es del 11,9% —frente a un 10,2% del Reino Unido—-, para
2016 del 10% —frente a un 7,6% de Francia— y del 8% para 2017 —frente a un
6,1% de Alemania (eMarketer 2014).

Asi mismo, segun el Informe “Las pymes espafolas y las grandes
plataformas de eCommerce”, elaborado por LetsBonus, las PYMES espariolas
tienen gran afinidad por las grandes plataformas de comercio electrénico, como
los marketplaces y las webs de compra colectiva. Tanto es asi que de acuerdo
con LetsBonus el 87% de las PYMES encuestadas utilizan este tipo de
plataformas para vender a través de Internety el 65% no tiene canales de

venta online propios (LetsBonus 2014).

El eCommerce espariol es, segun eMarketer, el segundo mas pujante de
Europa, soOlo por detras del italiano (15,3%). Mas adn, ocupamos el décimo
lugar en la lista de crecimientos previstos, aunque a distancia de China que
ostenta la primera posicion con un 63,8%. Estamos, no obstante, por delante
de otros paises de nuestro entorno inmediato, como Reino Unido (12,2%), Francia
(10%) o Alemania (7,4%).

En cuanto a las tendencias que se observan en el mercado, del mismo
estudio realizado por eMarketer se desprende que parece claro que los
dispositivos moéviles han sido y continuaran siendo grandes aliados de las
compras en linea. No solo crecen las compras a través de teléfonos moviles,
sino que los tablets empiezan a despuntar como medio para hacer shopping
online.

Las redes sociales siguen al alza. En Twitter y Facebook afloran
soluciones de comercio electronico y tiendas virtuales, pero ademas se van
creando redes especificamente enfocadas al e-commerce.

Resumiendo, las cifras evidencian que Internet forma parte de nuestras

vidas y habitos de consumo, y, que entre las ventajas 0 usos para los que se


http://www.dazeinfo.com/2014/03/03/global-b2c-ecommerce-sales-2014-apac-growth-report/
http://www.europapress.es/portaltic/sector/noticia-dos-cada-tres-pymes-apuestan-grandes-plataformas-ecommerce-captar-clientes-20140219124133.html
http://www.europapress.es/portaltic/sector/noticia-dos-cada-tres-pymes-apuestan-grandes-plataformas-ecommerce-captar-clientes-20140219124133.html

utiliza la red, uno fundamental es como canal de compra. La evolucién en
penetracién y gasto muestra una tendencia creciente y en especial en paises
como Espafia donde el usuario cada vez més se informa, interactiia y consume

en internet.

2.3 Datos sobre el mercado de los cupones

El cupon de descuento es una herramienta promocional clasica, con mas
de 100 afios de antiguedad (Jayasingh y Eze, 2009), que vivié un crecimiento
explosivo en los afios 80 en su formato en papel (Mittal, 1994). Los factores
que tradicionalmente han determinado el éxito de los cupones son su valor
facial, el descuento y el método de distribucion (Reibstein and Traver, 1982).
En relacion a éste ultimo, dado el potencial de Internet como canal de
distribucion, el cuponeo ha ganado una extraordinaria viralidad y eficacia
gracias a la red. Ademas, hoy en dia los cupones cobran mas interés aun, y
adquieren mayor volumen, debido al entorno econémico de crisis en el que

estamos inmersos.

En un entorno socioecondmico en crisis, donde el comprador recorta y
racionaliza el consumo de muchos productos y servicios (Dholakia, 2010), y en
el que los consumidores cada vez estan mas preparados para una compra
inteligente, las promociones en precio en general, y los cupones en particular,
resultan mas relevantes que nunca y no parecen ser una moda coyuntural. El
porcentaje de consumidores que declararon ser usuarios regulares de cupones
ha ido creciendo paulatinamente desde 2007, pasando de un 60% a un 80% de

los encuestados (ver Gréfico 4).



Gréfico 4: Evolucién del porcentaje de consumidores que utilizan
cupones.
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Fuente: NCH Marketing Services, 2012.

En Estados Unidos, en 2010, los fabricantes distribuyeron un 7% mas de
cupones en productos de consumo que el afio anterior, llegandose a la cifra de
332.000 millones de cupones (CouponsFactsReport, NCH Marketing Services,
2012). En 2011, se quedaron 27 millones por debajo de la cifra del afio anterior
de acuerdo con el analisis de NCH marketing Services (2012), pero dicho
decremento se ha atribuido exclusivamente al descenso significativo de los
cupones del sector alimentacion.

Del 88% de cupones entregados gratuitamente en 2010, el 74% se
distribuyeron con la compra de otro producto y un 26% requeria la compra de
dos. La media de vida del cupdén hasta su redencién fue de 9 semanas. La
redencion crecié un 6% respecto al afio anterior, a pesar de estar en un
mercado en recesion del consumo (ver Grafico 5). El porcentaje de cupones
redimidos continud creciendo en los afios siguientes hasta 2012, cuando sufrié
una fuerte caida que ha seguido hasta este afio 2014.



Gréfico 5: Evolucion del porcentaje de cupones redimidos
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Fuente: NCH Marketing Services, 2012

El ahorro por redencion de cupones ascendié a 4,6 billones de dolares
en Estados Unidos en 2011, Ilo que supone un incremento de 200 millones
respecto al afio anterior y 1,7 respecto a 2007 (Coupons Facts Report, NCH
Marketing Services, 2012).

2.3.1 Cupones online

En los dltimos afios hemos asistido a una rapida y profunda
transformacioén del comportamiento de compra de los clientes online, debido,
entre otras razones, al acceso a un mayor volumen de informacion, el aumento
de la formacién de la poblacion y la actual situaciébn econémica. De tal manera
gue la busqueda de precios bajos y descuentos se ha convertido en una
practica habitual entre los consumidores del siglo XXI.

Un estudio realizado en EEUU concluia que los usuarios adultos de
Internet suscriben una media de emails de tiendas online y Newsletters entre
tres diarios y tres semanales. Entre los que se suscriben a algun tipo de boletin
o recepciéon de informacién, un 56% lo hace al menos a dos emails, declaran
gue leen su contenido y la mayoria lo pasan a sus amigos y familiares (Yahoo!
Mail e Ypsos OTX MediaCT, 2011).



Las empresas no han permanecido ajenas a estos cambios y han sabido
adaptarse a las necesidades y preferencias de los consumidores desarrollando
nuevas formas de comercio electronico, claramente orientadas a la
competencia en precio. Asi, en la actualidad, el principal objetivo buscado por
las empresas con presencia en Internet es su uso como canal para publicar y

difundir sus promociones, captar clientes y fidelizarlos (consultar Grafico 6).

Gréfico 6. Objetivos perseguidos por las Empresas presentes en Internet
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El estudio de CouponFactsReport (NCH, Marketing Services, 2011),
comentaba que los cupones digitales en EEUU comienzan su historia en la
década pasada y que han continuado creciendo en los Ultimos afios. Teniendo
en cuenta estos nuevos habitos tanto por parte de los consumidores como de
las empresas, eMarketer (2011) estimaba que para finales de 2012 sélo en
EEUU habria aproximadamente 92.3 millones de usuarios utilizando cupones
de descuento. A esto se afiaden datos recientes que indican que hubo un
aumento significativo en el numero de usuarios de cupones digitales durante el
primer semestre de 2013 (eMarketer 2013).

En base a esto, eMarketer estima que este afio 2014 mas de la mitad de
usuarios adultos, o 110.8 millones de personas, utilizaran cupones de



descuento; lo que supone un aumento del 11% respecto al afio pasado en el
namero de cupones canjeados. lgualmente se estima que cada vez sean mas
los usuarios que utilicen estos cupones de descuento, esperando alcanzar en
2015 los 118.3 millones de usuarios de cupones online (eMarketer, 2013).
Estos nuevos consumidores, que buscan ante todo el ahorro, no dudan
en ayudarse de los cupones digitales, que ya estan compitiendo con los

cupones impresos (ver Grafico 7).

Gréfico 7. Evolucion de usuarios adultos de cupones online (millones) y
porcentaje de usuarios de Internet en EEUU
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Fuente: eMarketer, Octubre 2013.

No hay duda de que el uso de cupones digitales esta creciendo rapido,
pero nuevos datos de Valassis revelan que los cupones tradicionales impresos
continban siendo los preferidos por los usuarios, incluso entre los mas amigos
de los cupones online. Segun un estudio de Yahoo e Ypsos (2012) entre los
usuarios de Internet en EEUU, un 27% de los encuestados declararon preferir
recibir cupones por Internet, mientras que un 33% dijo preferirlos impresos (consultar
Gréfico 8).



Gréfico 8: Preferencias de los usuarios en EEUU respecto al método de
recepcion de cupones y promociones
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Dentro de los que prefieren los cupones digitales, ocho de cada diez
afirman que son mas utiles porque llegan directamente a su correo electrénico,
y siete de cada diez disfrutan con las facilidades que les ofrecen estos cupones
a la hora de comprar y también de compartir la informacion con sus amigos y
familiares (Yahoo e Ypsos 2012).

Asi pues, el correo electronico resulta ser el canal digital mas importante
para la distribucién de cupones. De hecho, un 64% de los encuestados afirma
estar suscrito al menos a una publicacion que le envia regularmente
informacion sobre descuentos. Dentro de las personas que reciben esta
informacion o Newsletter, un 35% la revisa como minimo una vez al dia y un
24% varias veces por semana (Yahoo e Ypsos 2012).

El Informe Shopper Marketing 2013 de Valassis indica que mientras la
generacion de los Millennials (18-36) prefiere por encima de la media recibir
cupones online y en el movil, estan igualmente receptivos a los cupones de
periodicos, prefiriendo alin mas, recibir cupones en su correo electrénico.

De hecho, los Millennials son la generacion que considera el correo
electrénico su fuente preferida para recibir cupones, segun revela un estudio

desarrollado por Valassis en colaboracion con Ypsos (2013). (Ver grafico 9)



Gréfico 9: Preferencias sobre la fuente de los cupones, por

generacion (% de usuarios adultos de cupones en EEUU)
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Siguiendo a Valassis, a la preferencia por los cupones electronicos (que
es de un 61% segun los encuestados) le sigue el gusto por los cupones de
periddicos (52%) y la opcién de descarga en Internet (47%). Los smartphones
por ultimo, son la opcion menos preferida para obtener cupones (39%) (The

Valassis Shopper Marketing Report, Agosto 2013).

El estudio de Yahoo e Ypsos (2012) anade una diferencia de
comportamiento entre los usuarios de ordenadores de sobremesa y los
usuarios de smartphones y tablets: el 50% de los usuarios de ordenador estan
mas dispuestos 0 motivados a buscar informacion sobre productos tras recibir
un descuento promocional, mientras que en el caso de los usuarios de

smartphones y tablets tan sélo esta dispuesto un 20%.

Entre las categorias de promocion y venta de productos en la red, la que
ha experimentado un mayor crecimiento ha sido la conocida como compra
colectiva o también denominada cuponeo social. Por eso, a continuacion se

describe brevemente el funcionamiento de las webs de cupones.
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2.3.2 Funcionamiento de las webs de cupones

Las paginas de cupones o sites de compra colectiva publican
diariamente un numero limitado de ofertas de productos y servicios con
descuentos de hasta un 90%. Dichas ofertas y los sorprendentes descuentos
se activan hacia targets o mercados locales o nacionales especificos y recogen
las propuestas de comerciantes 0 minoristas con los que los equipos
comerciales de la empresa duefia del website han cerrado previamente un
contrato. En la Figura 1 se presentan, de manera esquematica, las distintas

fases del proceso de compra-venta a través de las mencionadas webs.

Figura 1. Resumen del Funcionamiento de un Site de Cupones.
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Fuente: Elaboracion propia

La oferta se activa, en muchos casos, si se obtiene un nimero minimo y
preestablecido de compradores para una determinada oferta. Los productos
ofertados cuentan con un periodo maximo de inscripcidén. De la suma de todas

las operaciones cerradas con las empresas dispuestas a publicar esas ofertas,



se obtiene un beneficio en forma de porcentaje sobre lo vendido, tanto para el
negocio duefio de la oferta, como para el site intermediario, que precisamente
es quien factura al usuario y comprador final. EI comerciante sélo cobra cuando

el comprador redime su cupon.

La mecéanica basica de funcionamiento ha sido descrita para el caso
particular de Groupon por diferentes autores como Dholakia (2010), Edelman,
Jaffe y Kominers (2010), Byers, Mitzenmacher, Potamias y Zerrvas (2011), y
Kumar y Rajan (2012). Groupon, que desde noviembre de 2010 cotiza en
bolsa, y que esta considerado como maximo exponente de este tipo de sites,
explica su negocio como un mercado en la red donde conecta usuarios o
potenciales compradores con los comerciantes. La compafila genera sus
beneficios del margen obtenido en cada una de las ofertas publicadas, en torno
al 40%. Su herramienta basica es el emailing, que envia a sus cerca de 200
millones de suscriptores con los que contaba en el dltimo cuatrimestre de 2011

(ver Gréfico 9).

Gréfico 9: Evolucidn de Ingresos Brutos, Netos y Suscriptores de

Groupon.
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Los ingresos globales de Groupon han continuado al alza en los ultimos
afos, alcanzando en 2013 la cifra de 2.574 millones de ddlares (ver gréafico 10).
Si bien no existen datos del volumen de este negocio, el hecho y la cifra de 6
billones de dodlares por la que Google estuvo a punto de comprar el mayor
operador de este sector, Groupon, da una idea del valor de transacciones y

valor del mercado potencial y real (Bloomberg Businessweek, 2011).

Gréfico 10: Evolucién de Ingresos Globales de Groupon desde 2008
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Fuente: Statista 2014. Disponible en:

http://www.statista.com/statistics/273251/groupons-annual-global-revenue/

Una vez descritos los principales rasgos del sector objeto de andlisis,
tanto en cifras relacionadas con Internet y la compra online, como con respecto
a los cupones y los sites de cuponeo, pasamos en el punto siguiente a exponer

el marco teodrico de este trabajo.


http://www.statista.com/statistics/273251/groupons-annual-global-revenue/
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3. MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

Este trabajo pretende ahondar en el conocimiento de una nueva forma
de venta en Internet con escasa presencia en la literatura hasta la fecha: los
sites de cupones o compra colectiva. Tres son los operadores del mercado que
interactian y forman parte de dicho fenémeno de rapido crecimiento (Kumar y
Rajan, 2012):

1. Los compradores online que han encontrado una propuesta sencilla 'y
muy atractiva de compra.

2. Los comercios o fabricantes para quienes ha aparecido una nueva
herramienta de marketing.

3. Los sites intermediarios, los cuales generan un negocio rentable.

En la Figura 2, se muestran los principales beneficios obtenidos por cada

uno de estos agentes.

Figura 2. Beneficios Obtenidos por los Agentes Implicados en la Venta a
través de Sites de Cuponeo
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En primer lugar, este apartado trata de sentar las bases de conocimiento
necesarias para entender la compra colectiva en sus tres dimensiones, asi
como su relacion con otros conceptos clasicos referentes al ambito del
comportamiento del consumidor y las actividades de marketing promocional. En
el dltimo punto se revisan los resultados de los estudios empiricos encontrados

en relacion con los sites de cupones o compra social.

El esquema propuesto en este capitulo incluye un epigrafe relacionado
con la experiencia de los consumidores que utilizan los sites de cupones
(compra por impulso y riesgo percibido en Internet), otro relativo a las
empresas que lanzan los cupones (la promocién de precio, promociones online
y cupones) y un tercero sobre el estado actual de la investigacion sobre los
sites de compra colectiva.

3.1. Compra por impulso y riesgo percibido en Internet

Los estudios relativos a las diferencias entre el comprador tradicional y el
comprador online identifican como un rasgo distintivo del internauta su aversion
al riesgo (Crespo y Del Barrio, 2008).

El mayor riesgo percibido en las compras online deriva principalmente de
la ausencia de establecimiento fisico y de informacién sensorial. Asi, cuando no
existe establecimiento, el comprador asocia un mayor nivel de riesgo a la
compra (Akaah y Korgoankar, 1988). Y, por otra parte, la ausencia o la escasa
informacion sobre atributos sensoriales del producto también haran que el
consumidor perciba un mayor riesgo en la compra electronica (Degeratu et al.,
2000).

Por otra parte, de acuerdo con Donthu y Garcia (1999) y con
Madahavarm y Laverie (2004), la venta en Internet se caracteriza también por
ser mas impulsiva que en las tiendas fisicas, debido a los estimulos a los que
se ve sometido el consumidor (Kotler, 1974). Estos pueden ser imagenes, un

email, publicidad en banners, un articulo, etc.



Las webs de cupones deben tener en cuenta estas 2 peculiaridades del
comprador online, que se vera influido no sélo por la tipologia del producto y
por el descuento ofrecido, sino por otros factores que pueden repercutir sobre
la familiaridad del usuario con el site y que incitan a la eventual compra, como
por ejemplo: el disefio de la pagina, las Newsletter recibidas diariamente
anunciando las ofertas, la publicidad en diferentes sites, etc.. En resumen, para
superar la aversion al riesgo y fomentar la impulsividad sera necesario usar
instrumentos que sean capaces de proporcionar al individuo informacién acerca
de la marca y simplificarle la toma de decisiones aportandole un motivo de

compra.

3.2 Promociones y cupones online

3.2.1 Las promociones de precio y la promocion online

Las promociones de precio o de caracter monetario son aquellas que
tratan de influir en la decisiébn de compra a través del ahorro en costes que
ofrecen.

Palazon y Delgado (2009) afirman que siendo la propension a la
promocién un factor influyente en la evaluacion que el consumidor hace de una
promocion, los individuos menos propensos hacen una evaluacién mas positiva
cuando el beneficio es mediano y pequefio que los mas propensos. Asi pues
los individuos mas propensos no son mas sensibles a las promociones de
precio que los menos propensos (Ailawadi et al, 2001).

Segun Jayawardhena et al (2007) en Internet existen 5 tipos de
compradores segun su orientacion de compra: activos, econdémicos, discerning
shoppers, leales a la marca y buscadores de conveniencia. Existen otras
clasificaciones del consumidor segun su orientacion de compra como la de
Brown et al (2003) y el estudio PeopleSoft del grupo Leo Burnett (2012), que
también establecen varias tipologias. El estudio PeopleSoft define la existencia
de seis tipos de compradores: el buscador de calidad (39% de los espafioles),
el explorador entusiasta (16% de los espanoles), el velocista leal (14% de los
espafoles), el devoto del “hard discount” (13% de los espafioles), el buscador



de ahorros (10% de los espafioles) y el oportunista aventurero que compra por
el placer de comprar (8% de los espafioles). En las distintas clasificaciones
tenidas en cuenta, la sensibilidad al precio es determinante en varias de estas
tipologias, asi como la propension a la promocién. No obstante, cabe tener en
cuenta que segun el estudio PeopleShop, el 31% de los compradores
espafoles se centra en el precio, mientras que el 39% prima la calidad. Pero es
importante considerar que los compradores que se centran en el precio a la
hora de comprar, suelen buscar alternativas de ahorro en Internet,
mostrandose muy propensos a las promociones y buscando cazar ofertas

online (estudio PeopleSoft, Grupo Leo Burnett 2012).

Asi, los internautas esperan pagar menos online que offline (Hardesty y
Suter, 2005), lo que podria implicar que en Internet se esperan mejores
promociones de precio.

Sin embargo, Alba et al (1997) establecen que los consumidores online
pueden ser mas o menos sensibles al precio segun la accesibilidad a la
informacion que tengan sobre el precio y otros atributos.

Por otra parte, las promociones de precio se relacionan con la busqueda
de objetivos a corto plazo (Tellis y Redondo, 2002; Del Barrio, 2003). Se
considera que las promociones de precio al consumidor pueden tener efectos
negativos como el hecho de acostumbrarse a las ofertas (Rao, 2009).

Las promociones online emergen del desarrollo y madurez de Internet y
de la tecnologia de la informacion. Las promociones online permiten a los
fabricantes alcanzar de una manera rapida a un numero creciente de
compradores online, para hacerles llegar informacién sobre sus productos,
promocionales y, en general, alcanzar sus objetivos de marketing.

Kaiseheng y Yat-Sen (2011) definen dos aspectos en los que se
diferencian las promociones on y off line: la no limitacion geogréafica que
Internet proporciona y la inexistencia de tiempos determinados de duracion de
la promocion en el mundo offline; en Internet se puede decir cuando, qué y a
quién se informa, ademas de a quién se hace la oferta.

El aumento en los Ultimos afios de actividades promocionales de las
marcas ha resultado en una necesidad de analizar los factores que influyen en

la evaluacion que los consumidores realizan de dichas promociones. Dicha



evaluacion dependera de las caracteristicas de la promocion, asi como de las
propias caracteristicas del individuo (Palazén, M. y Delgado, E., 2009).

Por otra parte son varios los autores (Donthu y Garcia, 1999; Li et al.,
1999, Brengman et al., 2005) que defienden que la mayor motivacién de los
consumidores online es la conveniencia, entre cuyos factores estan las
caracteristicas de la propia compra o transaccién. También es citado el precio
como primer factor determinante de la compra en Internet por Jayawarthenea,
Wright y Dennos (2007), y los internautas mas numerosos son los orientados a
la compra recreacional ademas de los orientados al precio (Brown, et al.,
2003).

Dentro de este contexto, los consumidores online son cada vez mas
exigentes y tienen necesidades que son importantes de conocer. Segun el
informe “Hacia un modelo de Total Retail” de PwC (2013), las principales
exigencias del consumidor online son: la confianza como factor diferencial, la
oferta personalizada y la experiencia de compra multidispositivo. Del mismo
informe se desprende que el 81% de los encuestados valora la buena
disposicion en tienda, la localizacién y el staff. Los consumidores también
valoran un back-office operativo y transparente que satisfaga su demanda en
tiempo real, siendo el 46% de los encuestados los que valoran las apps moviles
gue permiten comprobar la disponibilidad de stock en tienda. Ademas, aunque
la privacidad sigue siendo la gran preocupacién online, los consumidores
valoran que los distribuidores conozcan sus gustos y premien su lealtad. Asi,
un 71% de los encuestados dijo comprar en sus tiendas preferidas por obtener
puntos de fidelizacion y/o regalos en 2013 (Hacia un modelo de "Total Retail’,
PwC, 2013).

Estas son las claves que se deben tomar en cuenta segun el Informe de
PwC 2013. Por ello, las marcas deben satisfacer estas expectativas en cuatro
ambitos: una estructura organizativa orientada al cliente, mayor conocimiento
del consumidor, una cadena de suministro eficiente y una tecnologia de front y
back-office integrada (Pwc 2013).

A parte, es importante no sélo revisar las teorias sobre la venta y el
comportamiento genérico en la red, sino el concepto de promocién aplicada a

los entornos online.



La definicion de promocién ha sido muy analizada en la literatura y vista
desde una perspectiva estratégica o tan solo operativa. La idea que es comun
en casi todos los estudios, asi como en el &mbito empresarial, es que se trata
de una actividad realizada por la empresa o marca para persuadir a los
potenciales compradores, haciendo de una forma u otra la oferta mas atractiva
hacia ellos.

En el entorno online se hace dificil separar la publicidad, marketing
directo y la promocion de ventas (Calvo y Reinares citado por Crespo, 2011).
Por esta razén parece l6gico pensar que todo se combina en tiempo real en la
red, y que el potencial de la promocion de ventas es muy importante.

Crespo (2011) elabora una definicion de Promocion de Ventas online
basada en el andlisis de las diferencias de las promociones online y offline:

“La promocion de ventas online es una combinacioén de instrumentos de
comunicacién disefiados para comunicar la entrega, a una entidad o individuo,
de un plus adicional al producto durante un periodo de tiempo establecido
como la forma de alcanzar unos objetivos comunicativos planificados de
antemano”

En el presente trabajo se analiza el fendmeno de los cupones online
tanto para el comerciante, como para el site intermediario y desde el angulo del
consumidor. Se considera, basandose en la definiciobn anterior, que los
cupones online son una actividad promocional dirigida al consumidor realizada
por el comerciante para animar sus ventas y persuadir a la compra.

Los sites de cupones ofrecen servicios y productos a descuentos muy
importantes durante un periodo de tiempo que no suele superar las 48h. Se
puede afirmar que para el comerciante que ha decidi6 utilizar esta herramienta
promocional, anunciando su oferta en un site de cupones, su objetivo es mas
tactico que si decidiera otras herramientas alternativas. Se suele buscar un
aumento de ventas rapido, lo que en muchos casos puede penalizar la
rentabilidad del anunciante mas all4 de lo que previamente se habria estimado.
El analisis de la promocion online y su literatura es objeto de revision en el
presente trabajo, dada la naturaleza y caracteristicas de la venta promocionada

con grandes descuentos en los sites de cuponeo.



3.2.2 Cupones online

La proliferacion de los cupones online en los Ultimos afios y su creciente
popularidad se han convertido a menudo en noticia de prensa, dando lugar a
multitud de articulos divulgativos y posts en blogs. Sin embargo, el tema de la
compra social y los descuentos online ha sido hasta ahora poco tratado en los
circulos académicos. Lo cierto es que la investigacibn sobre temas de
marketing electrénico data, fundamentalmente, de la Ultima década del siglo XX
y se puede considerar, por tanto, que aun esta en una fase incipiente.

Los cupones como herramienta promocional han sido analizados por la
literatura desde hace décadas, con enfoques y aportaciones diferentes, tal y

como muestra, a modo de resumen, la Tabla 1.

Tabla 1. Principales investigaciones y enfoques sobre cupones

Autores/Fecha Enfoque Investigacion

Blattberg, R.; Neslin, R. (1990) Investigaciones empiricas sobre cupones offline

Fortin, D. R. (2000)

Clifford, (2000)

Monroe, K. B. (2003)

Jeulan y Naramsinhan (1985) Cupones offline como estrategia de discriminacion de precios

Shor, M.; Olivier,R. (2002)
Varian

Edelman, B. et al (2011) Aportacion de las promociones de cupones en la estrategia de las empresas

Fortin, D. R. (2000) Intencion de uso de los consumidores de cupones online

Kang, H. et al (2006)

Drapper, N. (2011) Andlisis de poder del consumidor de cupones sociales

Fuente: Elaboracion propia

Asi pues, el fendmeno de los cupones no es nuevo, pero su aparicion y
crecimiento en Internet ha dado lugar a un cambio en el comportamiento del
consumidor (Kang et al, 2006) y a un evidente incremento en el nimero de
cupones canjeados, tal y como se detalla en el apartado 2.5.

Los beneficios tradicionales de los cupones (Blattberg y Neslin, 1990)
siguen vigentes en el &mbito online: atraer nuevos usuarios hacia una categoria
de producto, promover cambios de marca entre usuarios de una categoria y

lograr repeticiones de compra en una marca concreta. Pero al mismo tiempo,



Internet ha cambiado el papel de un potencial comprador que pasa de ser
pasivo a activamente buscar la informacion (Bezjian-Avery et al. 1998) y
conveniencia, reduciéndose asi el coste de busqueda (Fortin, 2000).

Estamos, pues, ante un tema multidisciplinar que ha sido estudiado por
investigadores de diferentes disciplinas. Desde la psicologia se han estudiado
las diferencias entre el comportamiento del consumidor offline y online (Kang et
al. 2006; Rettie, R. 2000; Rodriguez, 2006; Ruiz, et al. 2010). Desde el punto
de vista econémico, los estudios se centran en la rentabilidad de los cupones
(Dholakia, 2010; Edelman, 2010; Pauwels et al. 2002) y desde la sociologia se
estudia el impacto en los habitos de consumo de los usuarios (Luhmann, 2002;
Suh, 2003). En el siguiente apartado se describen los trabajos de investigacion

mas relevantes sobre sites de cupones en particular.

3.3. Estado actual de la investigacion sobre sites de compra

colectiva

El marco tedrico de la investigacion ha cubierto un epigrafe relacionado
con la experiencia de los consumidores que utilizan los sites de cupones
(compra por impulso y riesgo percibido en Internet), otro relativo a las
promociones lanzadas por las empresas que utlizan dichos sites como
instrumento para dinamizar sus ventas (la promocién de precio, promociones
online y cupones) y en este tercer punto se incluye una descripcion del estado
actual sobre la investigacion de los sites de cupones.

La literatura en este ambito es aun escasa, dada la naturaleza novedosa
de dichas empresas en la red. Se muestra en la Tabla 2 un resumen de la
literatura revisada y considerada mas significativa para el objeto de este
trabajo.

En primer lugar es importante hacer referencia a la compra colectiva
como fendmeno creciente en internet. La compra colectiva online representa la
llegada de un comprador online dispuesto a relacionarse con un precio
dinamico (Kauffman y Wang, 2001), en el que intervienen otros factores en su
determinacion ademas de los tradicionales marcados Unicamente por el

vendedor, por ejemplo el nimero de gente pujando o el nimero de pujas.



Los factores que influyen en las ventas online estan también presentes
en los sites de compra colectiva o cupones. La venta de impulso en la red se
dinamiza con las promociones online (Kasisheng y Yat-Sen, 2011) y por tanto
influye en la demanda. Kaiseheng y Yat-Sen (2011) definen dos aspectos en
los que se diferencian las promociones on y off line: la no limitacién geografica
gue Internet proporciona y la inexistencia de tiempos determinados de duracion
de la promocion en el mundo offline. Las ofertas lanzadas por los sites de
cuponeo suelen incluir un periodo méaximo de vigencia, precisamente para
incentivar la venta por impulso y a la vez gestionar el stock de producto o
servicio limitado.

Como exponente pionero de lo que se han llamado sites de cupones o
compra colectiva, Groupon ha sido en los dltimos afios tratado en diferentes
trabajos. Dholakia (2010), ha analizado la rentabilidad de las promociones
anunciadas en el site Groupon para los comercios que las ofertan. La
efectividad en conseguir nuevos usuarios y la satisfacciéon de los empleados
son los unicos predictores segun Dholakia (2010) de la rentabilidad de estas
acciones promocionales para el comercio.

Kumar y Rajan (2012) establecen claves para actuar sobre la
rentabilidad para los comercios si, las empresas que las llevan a cabo, miden
los resultados del numero de usuarios nuevos de cupones y el gasto asociado
a cada usuario del cupén, adicional al valor facial de éste.

Las promociones en Groupon pueden ser mas rentables para un tipo de
empresa que para otro, segun Edelman et al (2010). Para Kumar y Rajan
(2012) aquellos negocios con baja frecuencia de compra de su producto o
servicio tendrian un ROI negativo.

Autores como Dholakia (2011) se cuestionan la existencia del negocio
de los sites de cupones on line a largo plazo, sino se revisan y controlan los
margenes y rentabilidad para los comercios. Los compradores online reciben
mucho y las empresas que ofrecen los cupones no siempre obtienen los
beneficios esperados.

En resumen, la literatura se centra en el analisis de la rentabilidad de las
promociones de cupones, segun el modelo de Groupon y otros sites de este
tipo, para los comercios o empresas que las llevan a cabo.



En este sentido se identifican por una parte, los factores que influyen en
la demanda de cupones (numero de cupones vendidos), y por otro lado, los
factores que se deberian medir para determinar la rentabilidad real, no sélo en

nimero de ofertas vendidas.



de la literatura centrada en los sites de cuponeo

ision

Tabla 2. Rev

Autores/Fecha

Titulo Articulo

Enfoque Investigacion

Preguntas Clave

Kauffman, R.; Wang, B./2001

New buyers' arrival under dynamic pricing
market microstructure: the case of group-buying
discounts on the Internet

Investigacion sobre los precios dindmicos de modelos
diferentes de venta online, especificamente a través de la
demanda generada y el precio final de adquisicidn, a lo largo|
de un periodo en un site de compra colectiva

éAfectan en el precio final el nimero de pujas realizadas? ¢
Afectan los sistemas de precios dinamicos negativamente a otros
sites de compra colectiva que no utilizan el sistema de pujas?

Dholokia, U./Sep 2010

How effective are Groupon promotions for
businesses?

Andlisis de rentabilidad de 150 comercios que

promociones con Groupon.

¢Qué factores influyen en la rentabilidad de una promocién con
Groupon? ¢Cudles son los predictores de la demanda o nimero
de cupones vendidos? ¢Qué predice la reeticion de los comercios|
en participar de una promocion nueva?

Edelman, B.; Jaffe, S.; Kominers, S./|
Diciembre 2010

To Groupon or not To Groupon: The profitability
of discounts promotions.

Andlisis de la rentabilidad de los comercios que participan de|
los sites de cupones. Dos factores identificados:

discriminacion de precios y herramienta pub

taria.

¢Para qué tipo de comercios y en qué ocasiones las promociones;
pueden ser mas rentables?

Arabshahi, A./Diciembre 2010

Undressing Groupon. An analysis of the Groupon
Buying Model

Analisis del modelo Groupon . El potencial de Groupon como|
plataforma en Internet para proveer de una mejor]
experiencia al consumidor.

¢Como genera Groupon sus ingresos? ¢Cdmo pone la base de|
datos de suscriptores en valor? ¢Cémo actua el factor precios en
la demnaday en la discriminacion de precios?

Kasisheng, Z.;/Marzo 2011

Onlines sales Promotion and Impulse Buying
Online in the e-business age: A Theoretical
Model Approach

n existente entre la compra de
impulso y las promociones de ventas online

¢Cémo funciona la venta de impulso en el entorno onlin? ¢éCémo
afectan las promociones en la red como generadoras de|
compras?

Byers, J.W.; Mitzenmacher, M.;
Potamias, M.; Zervas, G./Mayo 2001

A month in the life of Groupon

Monitorizacion y analisis de las ofertas de Groupon a lo largo
de cuatro semanas.

¢Qué elementos influyen en las ventas de cupones? ¢Coémo
Groupon interpreta los elementos de la demanda en sus ofertas?

Ting-Yi, L.; Chen, M./Mayo 2011

Modeling e-coupon propeness as a mediator in
the extended TPB model to predict consumers'
usage intention

Modelo de prediccion de la redencion de cupones online. La
propensidn al uso de cupones como mediadores de su uso

¢Cémo afecta en la compra a través de las ofertas de cupones la
propension a las ofertas-cupones en internet?

Drapper, N./Mayo 2011

Group Power: Discourses of consumer and
retailer power in group coupon websites

Andlisis del mercado de la compra colectiva a través del
analisis del poder de los consumidores, asi como de los|
beneficiarios finales del fendomeno.

éComo se articulan los beneficios de la compra colectiva en
Groupon hacia consumidores y comerciantes? ¢Cudl es el poder|
del internauta en la época de Internet?

Dholokia, U./Junio 2011

How business fare with daily deals: A Multisite
analysis of Groupon, Living Social, Open table,
Travelzoo and Buywithme promotions

Analisis de los cinco mayores sites de compra colectiva en US,
a través del andlisis del agente comercio participante.

¢Se mantendran a lo largo de los préximos afios las ofertas con
los margenes actuales para los sites de cupones, y existiran
suficientes ofertas?

Kumar, V.; Rajan, B./Agosto 2011

Social Coupons as a Marketing Strategy

Marco analitico para investigar la rentabilidad. And

pracico en tres negocios especificos.

7}

éSon los cpones online rentables para los comercios que los usan
como herramienta comercial y de marketing? ¢Cémo se puede|
dad?

medir la renta

Ramirez, K. /(2012)

Cupones Online: éSon efectivas las promociones
online en sitios de compra colectiva?

Analisis de las empresas que se promocionan a través de los|
sites de compra colectiva o cupones.: objetivos y efectividad
de éstas.

éCudles son los inconvenientes con que se encuentran los|
ususarios al realizar sus compras en estos sites? ¢Cudles son las|
razones de compra? ¢Qué factores influyen en la repeticion de
compra?

7

: Elaboracion propia

Fuente
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4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. Sites de Cupones en Espafia

La penetracion de Internet en Espafa, el incremento de compradores
online y la creciente popularidad de las ofertas o cupones de descuento sobre
productos y servicios, resulta un hecho innegable en nuestros dias. Por este
motivo, antes de adentrarse en la investigacién realizada, es necesario llevar a
cabo una descripcion del mercado de los sites de cupones en Espafia.

El fendmeno de Groupon, nacido en Chicago hace menos de seis afios,
y Su expansion internacional, ha resultado en cientos de clones del negocio a lo
largo y ancho del planeta, y especificamente en nuestro pais.

En Espafia, los ejemplos de sites que han replicado el modelo del
original Groupon a nivel local y nacional son numerosos y la proliferacion de
articulos en los medios de comunicacion, blogs y en general en la red
demuestran el interés del tema. Sin embargo, la investigacion en este campo
es hasta el momento escasa.

En la Tabla 3 se enumeran las webs principales que actualmente ofertan
cupones bajo un esquema de funcionamiento practicamente igual. De los sites
citados, los lideres del mercado son:

e Groupon: Fundado en 2008 es lider global del mercado de compra
colectiva online, operando en mas de 48 paises (CNNExpansion
2012). Su facturacion en el tercer trimestre de 2013 alcanzo la cifra de
1.342 millones de dolares, un 10,2% mas que en el mismo periodo de
2012 (ecommercenews, 2013).

e Groupalia: Fundado por el grupo Privalia en 2010. Ademas de
Privalia, cuenta como accionistas con La Caixa y Nauta. Se han
extendido a otros paises como Brasil, Argentina o Chile. El
pasado 2013 vendieron un total de mas de 1.8 millones de cupones
(Groupalia press, 2014).

e Letsbonus: Lanzado en septiembre de 2009 en Barcelona.
Actualmente posee un equipo de unos 500 empleados y destaca su
agresividad en la gestion comercial y sus campafas publicitarias.

Tiene presencia en Espafia en unas 90 localidades e igualmente esta



presente en el ambito internacional en paises como Italia, Portugal,
Argentina, Chile y Uruguay (LetsBonus, 2014).

e Offerum: Lanzado en Marzo de 2010. Esta apoyado por la incubadora
SeedRocket. Destacan la fuerte recomendacion entre sus usuarios y a
otros nuevos, como elemento diferenciador de su negocio (Offerum,
2014).

Tabla 3: Sites de Cuponeo en el mercado espafiol

|Marca/Site Mensaje publicitario |
Buytheface "Sonrie, paga menos"

Cuponing "Cuponing Ofertas Madrid/Barcelona/..."

Cuponeo jCupones para todo!

Cuponmarket "La compra en grupo, la mas barata"

Dooplan "Ofertas y tu agenda de ocio para compartir con tus amigos"
El Grupazo "Explora, disfruta, ahorra"

Groupalia "Descuentos increibles en Ocio, Viajes y productos Exclusivos"
Groupon "Disfruta de tu ciudad al mejor precio"

Letsbonus "Descuentos de hasta el 70% en Madrid/Barcelona/..."
Mequedouno "Una oportunidad cada dia"

Offerum "Ofertas y descuentos hasta el 90%"

Oportunista "Tus cupones descuentos gratis"

Planeo "Los mejores descuentos cerca de ti"

Compring Agregador de Ofertas

Cupooon Agregador de Ofertas

Tuttodeal Agregador de ofertas

Yunait Agregador de ofertas

Fuente: Elaboracién propia

A continuacion, en la Figura 3, se muestra el grafico de audiencias de

estas cuatro empresas.



Figura 3: Grafico de Audiencias de las Empresas de Compra
Colectiva

—— GROUPON.ES —— LETSBONUS.COM —— GROUPALIAES —— PLANEQ.COM

m—  OFFERUM.COM m—— DOOPLAN.COM BUYTHEFACE.COM OPORTUNISTA.COM

Fuente: Comscore, mayo 2012

Se han seleccionado como muestra para el estudio descrito en el punto
siguiente, las cuatro empresas lideres en trafico de este mercado. A
continuacion, se detallan los objetivos y cuestiones que la investigacion plantea
y la metodologia utilizada en el trabajo empirico.

4.2. Metodologia de la Investigacion

. ¢, Como disefan sus ofertas los lideres del mercado?
o ¢, Qué tipo de productos y servicios ofrecen y con qué frecuencia?
o ¢ Qué herramientas ademas de la oferta presentan para la

captacion de usuarios e incentivo de compra?

Para analizar estos temas y otras cuestiones en relacion a la oferta de
los principales sites de cupones en Espafia, se ha llevado a cabo como una
primera aproximacion al tema, un analisis de contenido de las cuatro webs
lideres, monitorizando diversos elementos de su oferta, mecénicas de
captacion de clientes y creacion de bases de datos; ademas de elementos de
incentivo a la compra, a lo largo de cuatro semanas consecutivas, tal y como se

refleja en la Ficha Técnica del Estudio.



FICHA TECNICA DEL ESTUDIO

METODOLOGIA

Analisis de contenido

Material estudiado: webs y newsletters de los websites de compra colectiva
UNIVERSO

Webs de Compra Colectiva medidas por Nielsen Review en Espaiia
MUESTRA

Seleccion de 4 webs lideres segun Nielsen Review
Groupon, Groupalia, Letsbonus, Offerum

TRABAJO DE CAMPO

Recogida de informacién: del 24 de Abril al 21 de Mayo, 4 semanas.

Objetivos del estudio

El objetivo general del presente estudio es inferir del analisis de
contenidos de los sites y de las Newsletter de webs de compra colectiva, qué
factores influyen en la demanda de dichas ofertas por parte de los
consumidores. Se recomienda por tanto, que la oferta potencie al maximo estos
factores, aquéllos que determinaran el éxito o el fracaso de los sites de compra

colectiva. Para ello ha sido preciso:

» Monitorizar diversos elementos de las ofertas lanzadas por las webs

de compra colectiva o cupones lideres.

» Identificar la importancia de las categorias de productos a través de

la ponderacion de cada una de éstas segun la oferta de las webs lideres.

» Explorar caracteristicas y elementos diferenciales y comunes de los

sites de cupones.



RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
EXLORATORIA



5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION EXLORATORIA

Los resultados se han ordenado a partir de la observacion, clasificacion

y analisis de contenidos, en cuatro puntos:

Newsletters enviadas por los sites de cuponeo a sus bases de

datos registrados.

Descuentos sobre precio origen o valor facial de los cupones.

Duracion de las ofertas.

Disefio de las webs de cupones.

5.1. Newsletters

Envios realizados por los sites analizados

Diariamente las correspondientes plataformas de cada uno de los sites
de compra colectiva realizan miles de envios comerciales (e-mails) con dos
objetivos:

1) Para captar nuevos registrados en la web (bases de datos externas);

2) Para informar y persuadir a la compra a sus propias bases de datos.

Otra forma de captacion de registros son los enlaces desde diferentes
webs que, a través de un reclamo publicitario basado en los importantes
descuentos ofrecidos, incitan al navegante a pinchar en el link correspondiente
y le proponen la posibilidad de dejar sus datos de correo electronico para
posteriormente realizar envios periddicos de Newsletters o mails informando de
las promociones.

A su vez, los usuarios registrados reciben diariamente la Newsletter de
cada uno de los sites a los que permitieron con su inscripcion y registro el envio

de dicho elemento promocional. Han sido, por lo tanto, objeto de estudio segun



los objetivos de esta fase de investigacion, las caracteristicas de los envios,

frecuencia, productos ofrecidos y esquema o disefio.

De acuerdo con el seguimiento de envios realizado, Groupon vy

Groupalia son los operadores con mayor frecuencia de envios, mandando a

diario al menos dos newsletters. En concreto Groupalia, suele enviar tres

newsletters diarias, y es frecuente que uno de sus envios diarios sean sus

“Exclusivos Groupalia”. Los envios realizados por LetsBonus y Offerum son

menos frecuentes. El usuario puede incluso permanecer unos dias sin recibir

newsletters de ninguna de las sites.

Con frecuencia, los operadores incluyen en su titulo un concepto

adicional que define el tipo de oferta, concretamente viajes y shopping, ademas

del caso ya mencionado de Groupalia, que afiade un tercer concepto en sus

envios: “Exclusivos Groupalia”. Estos envios adicionales tienen frecuencias

diferentes de lanzamiento, si bien se desprende de la observacion analizada,

que dicha periodicidad suele situarse entre 1y 7 dias (consultar Tabla 4).

Tabla 4. Nomero de envios de Newsletters y periodicidad

Groupon Groupalia LetsBonus Offerum
N° de envios
Newsletters/dia 203 203 0,162 0,162
Groupon Groupalia Destinos Viajes
Viajes Travel LetsBonus Offerum
Frecuencia c/ 6 67 dias ¢/ 5,6 6 7 dias Semanal ¢/ 6 dias
envios Newsletters Groupon Exclusivos Product Shopping
Shopping Groupalia LetsBonus Offerum
c/ 6 6 7 dias diario 6 c/2dias | ¢/6 6 7 dias | Semanal
Fuente: Elaboracién propia
Las ofertas semanales de productos por categorias, segun las

observaciones realizadas y agregadas a lo largo del periodo de estudio, se

muestran a continuaciéon en la Tabla 5.




Tabla 5: Distribucion de ofertas semanales por categorias de producto

Categorias Groupon| Groupalia |Letsbonus |Offerum | Total
Bellezay 118 21+9(*) 17 32+12(*) 209
tratamientos

Restaurantes 68 34+9(*) 6 8 125
Espectaculos/ Ocio 24 28 13 23+24(*) 112
Viajes 1+21(*) 20+27(*%) 3 7+23(*) 102
Otros 37 23 7 9 76

Productos de 4 56 8 6 74

hogar

Formacion/ Cursos 17 32 3 9+12(*) 73

Tecnologia 21 42 4 5 72

Regalos 10 15 4 9 38

Alimentos/ Bebidas 6 1 7

(*) Envios de contenido
exclusivo

Fuente: Elaboracion propia

Entre las 888 nuevas ofertas examinadas, destacan los productos

Belleza y Tratamientos, Restaurantes, Espectaculos/ Ocio y Viajes,
representando casi un 62% del total. Las categorias de Belleza, Viajes, Ocio,
Restaurantes y Cursos aparecen desglosadas en varios de los sites por su
importancia en envios especiales o de contenido exclusivo. En el caso de
Groupalia, la Newsletter de “Exclusivos Groupalia” la dedica a productos fisicos
y, especialmente, a productos de alto valor percibido como los tecnoldgicos.

El emailing como herramienta de marketing, ofrece al usuario que la
recibe una informacién importante, ademas de invitar o persuadir a ampliar la
informacion, y, por lo tanto, a convertir a dicho usuario en comprador. En la
Figura 3 se muestra como ejemplo, un pantallazo de mi bandeja de entrada del
correo electronico como usuaria de los sites estudiados, tras llevar a cabo el
registro correspondiente. Asi, quedan plasmados los envios de emailings
comerciales de Groupon, Groupalia, LetsBonus y Offerum como sites objeto de

estudio.



Figura 3: Bandeja de entrada de correo electronico con los envios

comerciales de los sites de cupones

v Carpetas

Entrada 1000

Correo no deseado 17
Borradores 12
Enviados

Eliminados

Mueva carpeta

Ver Todos »

Groupalia Madrid
Groupalia

Groupon

Groupon

Exclusivos Groupalia
Groupon

Groupalia Madrid
Groupalia

Offerum Madrid Norte
Groupon

Exclusivos Groupalia
Viajes Offerum
Groupon

Groupalia

Groupalia Madrid
Offerum Madrid Norte

Groupon

Cleankar: Limpieza coche y més - Alta cocina tailandesa para 2 - Férula de descarga Mic...

Inés: escipate a mitad de predo...
2 capas de pintura paredes+techo

Circuito spa y masaje en Gran Via

Bateria externa de 5.600 mAh - Maletas Tommy Hilfiger - Bikini estilo Pin-up Malibu 70...

Sesiones de quiropodia

Menu mexicosalvadorefio para 2 0 4 - & ses depilacion laser - 2h, 3h o 4h de limpieza p...

Inés: ;qué te apetece comer hoy?

Masaje 1h, 2N o 3N en Cantabria + aperitivo, MenU japonés de sushi, Zapatillas ASICS...

Arroz con bogavante en Bouquet

iHoy gastos de envio incluidos!

Este verano viaja desde 195e, Praga, Viena y Budapest, Tunez Azores, Cerdefia, Costa ...

Manicura y pedicura

Mens sana in corpore sano..

2 ses, laser diodo Milesman Premium - 5 o 10 sesiones de presoterapia - Hamburguesa...

15x Cavitacion + RF y mas, 1N en Madrid en hotel urbano 4%, Alisado brasilefio INOA...

Mend y pelicula

Fuente: Elaboracién propia

Destaca la personalizacion de Groupalia, que se refiere directamente al
usuario por el nombre con el que se registré. Todos los sites de cupones
resumen en el titulo del mensaje las ofertas diarias destacadas, incluyendo el
descuento en muchos de ellos. Las ofertas de precio se presentan como
reclamo para la apertura del correo y por lo tanto en la posible venta de alguna
de las ofertas.

Presentacion, disefio y contenido de las ofertas en los envios o

Newsletters

El esquema de disefio se repite para todos los sites emisores de los
boletines segun los elementos mostrados en la Figura 4. Un aspecto
diferenciador en los elementos mostrados en el caso de LetsBonus, es el
ahorro que supone la oferta, que ninguna otra marca incluye en la newsletter.
Igualmente cabe destacar que Groupon es el unico de los sites que no incluye
en sus newsletters el descuento de la oferta. En el pie de pagina se ofertan de

manera diferente otros productos y servicios, a la vez que aparecen elementos

Organizar por v
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de incentivo como la oferta de un regalo por invitar a un amigo, descuentos

especiales y otros.

Figura 4. Esquema y elementos de las Newsletter de los sites de
cupones

Informacion de utilidad y Links al Website:
Recomendacion: Aiadir direccion de correo electrénico emisor del envio a contactos
Link para ver imagenes si no se visualizan
Posibilidad de darse de baja

OFERTAS
Descuento/Definicidon de la Oferta/Precio
Link para visualizar oferta en detalle
Visual publicitario

Mas Ofertas
Enlaces a Redes Sociales
Condiciones/Politica de Privacidad/Atencion al Cliente

Fuente: Elaboracion propia

Groupon, Groupalia y Offerum afiaden la localidad para la que los planes

propuestos son ofertados: Hoy en Madrid.

5.2. Descuentos sobre valor facial ofrecidos

La observacién de las promociones de precio realizadas por los sites
objeto de estudio durante el periodo analizado, pone de manifiesto que el
descuento es una de las variables claves de incentivo; tanto por la cuantia de
dichos cupones de descuento, como por la importancia que estos tienen en la
presentacion visual del producto servicio ofertado.

Los descuentos varian desde un 30% hasta 95% en todas las ofertas de
cada uno de los sites analizados (Tabla 6).



Tabla 6: Descuentos y precio promedio por sites

Groupon Groupalia | LetsBonus Offerum

Descuento 70% 65% 58% 65%

medio

Precio medio 49 € 60 € 25 € 35€

Fuente: Elaboracién propia

Los promedios de descuentos asi como el precio final del producto o
servicio estan influidos por la tipologia de oferta. Las categorias con mas
descuento son Belleza y Estética (78%), y los que presentan menores
descuentos, los viajes (42%).

Se ha analizado si existe variacion de descuentos o precios relacionados
con la fecha en la que se realizado el trabajo de campo, periodo pre-
vacacional. No se han identificado diferencias significativas en las bandas de
valor facial del cupén, descuentos, ni precio final. Lo que se ha observado es el
incremento de los envios de Newsletters en los ultimos dias de monitorizacion,
con mensajes 0 reclamos publicitarios centrados en regalos para fechas
especiales o viajes y ahorros vacacionales. A continuacidon, se han
seleccionado cuatro emails especificos enviados durante esas fechas, asi
como la creatividad de uno de ellos, concretamente haciendo referencia a la

escapada vacacional.

Offerum: “Este verano viaja donde quieras desde 195€” (18/05/2014)

Groupon: “Verano en Mélaga, Cantabria, Canarias... jElige tu destino ya!”
(15/05/2014)

Letsbonus: “Barcelona. 5 noches en hotel*****. Hasta Agosto” (20/05/2014)

Groupalia: jEscapate a mitad de precio! (15/05/2014)



¢GANAS DE
DESCONECTAR?

iHAZ LAS MALETAS Y DEJATE
FASCINAR POR NUEVOS LUGARES!

iY te regalamos 5€ para tu compral
Usa el cédigo DISFRUTAS al comprar®

Groupalia

Fuente: Correo electronico personal

5.3. Tiempo de duracién de la oferta

La venta de impulso que actia como moderador de la compra online se
ve influida en estos sites por elementos intrinsecos a este tipo de acciones,
concretamente la caducidad de la oferta.

De las cuatro websites analizadas, excepto Letsbonus, todas anuncian
en sus ofertas la duracién o vigencia de éstas, que se sitla entre 24 y 48 horas:

Groupalia: “Tiempo restante para comprar”
Groupon: “Este descuento caducara en ...”

Offerum: “Tiempo restante”

5.4. Elementos de navegacion y disefio de las webs

La navegacion en las webs analizadas es sencilla, amigable y sigue
esquemas muy similares en todas ellas, repitiéndose los siguientes elementos:

*Menu de navegacion principal con acceso a los siguientes apartados:

e Ofertas: apartado donde el usuario puede encontrar todas las
ofertas vigentes en el momento. Si el usuario hace clic en alguna

de ellas encontrara toda la informacion detallada del producto o



servicio ofrecido: precio final, descuento, definicion de la oferta,
link a la compra.

e Tienda permanente, productos o viajes, ofrecidos de forma
separada a los anteriores y segun categoria especifica.

e CbOmo se compra: pagina con un texto explicativo de los pasos a

realizar.

*Menu de secundario (diferenciado y visible):

e Acceso usuarios: espacio de validacion para usuarios

e Acceso al registro: espacio de registro al site

e Contacto

e Espacio social: con accesos directos a las redes sociales donde

tenga presencia la marca.

*Menu contextual. Est4 siempre visible durante toda la navegacion y

consta de los siguientes enlaces fundamentales:

e Inicio: Funcionalidad para volver a la pagina principal

e Contacto: Acceso a una pagina con los datos de contacto de la
empresa: direccion, teléfono, email. En el proceso de compra es
importante que el usuario tenga Vvisible, durante toda la
navegacion, la mayor variedad de formas de contacto con el fin de
transmitir confianza

e Quiénes somos: Pagina con contenido explicativo de qué
empresa esta detras del website. Este tipo de informacion
transmite transparencia, fiabilidad y confianza hacia los posibles
clientes.

e Preguntas frecuentes: Pagina con las preguntas y respuestas mas
habituales que les puedan surgir a los usuarios compradores.

e Aviso legal y politica de privacidad: Pagina con texto legal que
advierte al usuario de las condiciones de uso del site y del

tratamiento dado a los datos que se recopilan.



5.5. Conclusiones de la investigacion exploratoria

En la era del e-business las herramientas de marketing en general, y las
promocionales en particular, resultan cruciales para llegar a los clientes o
consumidores y alcanzar los objetivos especificos de cada negocio. La
investigacion acerca del e-marketing ha proliferado en los ultimos afios por el
valor que supone para la comunidad cientifica, asi como por sus implicaciones

en el mundo empresarial.

El andlisis de contenido de los sites y de las acciones comerciales
(Newsletter) de los operadores de compra colectiva analizados permiten
extraer algunas conclusiones relevantes para establecer las bases de una
investigacion cuantitativa posterior mas especifica. Entre ellas podemos

destacar las siguientes:

» La Newsletter dirigida a potenciales compradores, registrados en el
site, se dibuja como el elemento fundamental de comunicacién de dicho site.
En dichos boletines se incluyen todas las variables que pueden influir en la
compra: descripcion del producto o servicio, precio y descuento, duracion

vélida de la oferta y llamada a la compra con links visibles.

» Se constata que existen ciertos tipos de ofertas mas frecuentemente
presentadas por todos los sites de cupones. Los servicios parecen ser mas
demandados que los productos fisicos, de acuerdo con el nimero de estos que
aparecen en los cuatro sites analizados. Una posible explicacion a este hecho
seria que los servicios no requieren una entrega fisica a domicilio y no
conllevan problemas de devolucién. En cuanto a las categorias de servicios
mas ofrecidos, los mas frecuentes son los relacionados con Belleza o Estética
y con Restaurantes. En tercer y cuarto lugar figuran los Espectaculos-Ofertas

de Ocio y los Viajes.

» No existen grandes diferencias en los contenidos de las webs, en las
ofertas y productos ni en su esquema o disefio de presentacion. La

monitorizacion de las ofertas y de las webs a lo largo de cuatro semanas, pone



de manifiesto que las empresas lideres del sector ya han verificado los
elementos de éxito en lo que se refiere a oferta y planteamiento de ésta hacia
el usuario, y son todas similares.

Las leves diferencias en descuentos medios estan marcadas por un
portfolio de ofertas que se inclinan mas hacia los productos que el mercado no
permite bajar mas en precio. El ejemplo de viajes es significativo, ya que, en
este servicio, los sites actian como un nuevo intermediario respecto al
intermediario que ya supone la agencia de viajes, lo que deja menos margen a
nuevos descuentos.

Otro elemento diferenciador podria ser el énfasis en mostrar cuantos
productos/servicios se han vendido ya, a través de un marcador, como hace
Groupon. Letsbonus no anuncia las unidades vendidas, ni el tiempo de
duracion de la oferta.

Se concluye, por tanto, que los sites se podrian considerar clones
repitiendo esquemas validados de navegacion y funcionamiento de la propia
categoria de tiendas online. Si bien el disefio de los websites varia de manera
importante en colores, imagenes y otros elementos graficos. Es ahi donde
Gnicamente radica la diferenciacién de cara al usuario.

Se recomienda por lo tanto una segunda fase de esta investigacion que
profundice en el andlisis de la elasticidad de la demanda a las variables
fundamentales identificadas en la fase exploratoria: precio, descuento, duracion

de la oferta y categoria de producto ofertada.

Se propone adicionalmente que dicho andlisis se diferencie por tipologia
de usuarios compradores online segun variables de propension a las
promociones y en funcién de la sensibilidad al precio, asi como atendiendo a
diferentes variables sociodemograficas.

La hipoétesis de partida es que la funcion de demanda estard moderada
por los factores anteriormente citados, si bien con influencias diferentes.

La segunda hipotesis es que dicha funcion de demanda no sélo se basa
en la oferta y sus caracteristicas, sino en el perfil del potencial comprador.

Las conclusiones de este estudio podrian hacer avanzar muy
significativamente la investigacion sobre el fendbmeno de las promociones

online, y los cupones en la red. Adicionalmente, seria muy util para el mundo



empresarial, concretamente para la identificacion de palancas de accion por

parte de los sites de compra colectiva.
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6. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Dado que la mayor parte de los estudios empiricos sobre el tema de las
webs de cupones se han realizado desde la perspectiva de la oferta, es decir
de las empresas del sector, (Dholakia, 2010; 2011; Kumar y Rajan, 2012; Byers
et all, 2011; Edelman et al, 2010), en el futuro seria interesante profundizar en
el analisis de la demanda, estudiando el comportamiento de los usuarios de
dichas webs (¢se convierten en clientes habituales y vuelven a comprar al
precio original, sin descuento, o por el contrario se genera en ellos un rechazo
a pagar el precio completo o una sensacion de injusticia si tuvieran que

hacerlo?) .

Se propone como objetivo de esta segunda fase de investigacion,
contrastar las hipotesis extraidas del analisis de contenido, en relacién a los
conductores de la funcion de venta de cupones.

Asimismo, se podria examinar la forma en que los usuarios comparten la
informacion sobre las promociones diarias, si lo hacen fundamentalmente
online, a través de las redes sociales, o si emplean otras formas de
comunicaciéon boca-oreja.

La metodologia a utilizar podria ser la encuesta online dirigida a usuarios
de sites de cupones, es decir, un método cuantitativo que nos permita

contrastar las hipétesis. Se describen los elementos del estudio a continuacion.

22 Fase cuantitativa

METODOLOGIA

Encuesta enviada por emalil

Encuesta patrocinada por el mercado o alguno de los sites
UNIVERSO
Compradores de cupones de alguno de los sites de compra colectiva

Base de datos de los compradores de sites
MUESTRA
350 encuestas validas
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7. CONCLUSIONES

Se ha descrito a lo largo de este trabajo un fendmeno de consumo en
Internet reciente y de gran popularidad: se trata de los sites que ofertan
productos o servicios con grandes descuentos tras haber cerrado acuerdos
previos con empresas 0 comercios interesados en incrementar la exposicion de
Su negocio o de sus marcas.

Dichos sites proliferan en nuestro pais y a nivel mundial, por su sencillo
esquema de funcionamiento y por el beneficio que aportan a cada uno de los
agentes involucrados: compradores online, comercios y a las propias empresas
que gestionan los sites.

Desde la perspectiva del comercio o empresa que se publicita a través
de una web de cuponeo, los trabajos de investigacion publicados hasta la fecha
han cuestionado si estas promociones son verdaderamente rentables o no.
Asimismo, proponen y recomiendan esquemas de analisis previos para
asegurar el éxito no solo en términos de las ventas conseguidas, sino también
en lo que se refiere al cumplimiento de los objetivos de dicha empresa:
captacion de nuevos clientes, generacidon de trafico en sus establecimientos,
creacion de notoriedad de marca, etc.

Por el lado de los sites, éstos se centran en hacer crecer sus ventas,
para lo que apuestan por el desarrollo de potentes bases de datos a las que
convertir en compradores a través de los envios informativos de las ofertas
diarias y otras acciones de promocion. El otro foco de su actividad es generar
demanda a través de las ofertas Optimas de producto o servicio, precio,
descuento y conveniencia (tiempo en el que se ofrece, escasez de producto
ofertado, afinidad a su perfil).

La investigacion exploratoria concluye que las principales webs del
mercado no distan demasiado en su propuesta de valor. El andlisis exploratorio
que se ha llevado a cabo, ha permitido el seguimiento de ofertas nuevas, las
caracteristicas de éstas y los descuentos bajo los que se ofrecen. La no
existencia de diferencias significativas en relacién a dichos aspectos entre las
empresas estudiadas lleva a pensar que todas ellas trabajan sobre esquemas

de éxito probados, por su capacidad de verificar y medir diariamente



alternativas distintas, asi como por la referencia que supone el seguimiento de
la competencia tanto en Espafia como en otros paises.

Sin embargo, no se ha medido la influencia sobre la demanda, en
términos de ponderacion, de factores como el importe del descuento, la
duracién de la oferta o la categoria de producto. Para ello, seria preciso realizar
una investigacién especifica que permita definir una funcion que determine
cuanto influyen cada uno de estos elementos, con qué signo, y moderados bajo
qué variables.

Se formula una hipoétesis sobre el papel moderador en la funcién de
demanda del perfil del usuario o potencial comprador. Si bien el estudio de
contenidos de webs y elementos promocionales no ha distinguido entre
diferentes publicos objetivo, se formula esta hipétesis a partir de la revisiéon
bibliografica efectuada sobre promociones de precio, promociones online y uso
de cupones.

La propension a las promociones del consumidor o el riesgo percibido
influyen en las ventas de promociones. En el entorno online, el tipo de
consumidor es clave para entender su comportamiento, dado que la red
proporciona mas informacion, capacidad de comparar precios, y porque
ademas el comprador espera mejores precios.

Los cupones ofertados en los sites de cuponeo social también influiran
de manera diferente en los individuos segun sus perfiles. Se recomienda, en
este sentido, definir diferentes perfiles de consumidores y estudiar las
diferencias en el comportamiento de cara a la demanda, sobre dichas
tipologias distintas.

El esquema de este trabajo comienza con un exhaustivo marco
referencial de lo que representa en este momento la penetracion de Internet,
del crecimiento de las compras online y de la tendencia de los cupones en
linea. El entorno econdmico de crisis ha potenciado la blusqueda de ofertas o
“chollos”, y en la red cada vez el potencial consumidor es mas activo.

El crecimiento de este mercado y de la competencia es también
evidenciada a través de las diferentes fuentes presentadas a lo largo del
trabajo. La aportacion de este trabajo hacia estos nuevos negocios, en lo que
respecta al andlisis de su oferta respecto a los competidores y de las variables



que afectan a la demanda, es sin duda relevante dada la reciente y escasa
informacion e investigacion existente.

También se considera de maxima importancia continuar con la 22 fase
de la investigacion, de cara a definir la funcion de demanda y la influencia de

las diferentes variables por perfiles.

Se enumeran a continuacion, algunas de las limitaciones que se

considera habria que tener en cuenta sobre el trabajo:

e Tamafio limitado de la muestra de websites seleccionadas, del
periodo seleccionado y en 22 fase, de la encuesta propuesta.

e Unidades de observacion utilizadas: newsletters y websites y
sistema de envio de las propuestas a través del propio site.

e Se infiere del analisis de contenidos de las unidades observadas,
gue dichas caracteristicas son las que influyen en la demanda
generada de cupones.

e Segun la investigacion previa, la rentabilidad de las promociones
no sélo estd basada en el numero de ofertas vendidas, sino en
otros factores, que no se han tenido en cuenta en el presente
analisis.

Por ultimo, este trabajo podria servir de punto de partida para el andlisis
del comportamiento del consumidor en relacion a este tipo de ofertas, el
estudio del efecto de los descuentos sobre el crecimiento del consumo en la
red, y también para la investigacion sobre el desarrollo de los negocios locales

a través de nuevos modelos o herramientas de marketing.
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8. RECOMENDACIONES

Finalmente, la elaboracion del presente trabajo permite establecer una
serie de recomendaciones finales para las empresas. A raiz de la investigacion
realizada sobre los sites de cupones o compra colectiva, y tras la
monitorizacion de cuatro de las webs de cupones online mas importantes del
mercado, ha sido posible identificar los factores de éxito del negocio de los

cupones, que por tanto la oferta debe tratar de potenciar.

Dado que se ha comprobado que la propuesta de valor de las principales sites
del mercado no muestra diferencias significativas, se puede concluir que todas

ellas trabajan sobre esquemas de éxito probados:

/7

% La Newsletter constituye una gran oportunidad de comunicacién
efectiva. Asi, los envios deben contener todas aquellas variables que
puedan influir en la compra. En este sentido se recomienda una
descripcion breve y clara del producto o servicio que se oferta,
indicando su descuento y precio, e incluso su valor original, ya que
esto influye en que el potencial comprador tenga una mayor
sensacion de ahorro en la compra del cupén. Los links visibles que
llaman a la compra son fundamentales, asi como incluir la duracién

valida de la oferta.

>

Se ha constatado que los sites de cupones presentan ciertos tipos de

o
25

ofertas con mayor frecuencia, lo que sirve de indicador de las
categorias mas demandadas por los consumidores. Los servicios son
mas demandados que los productos fisicos, y especial mencién
merece la categoria de Belleza y Tratamientos. Las empresas deben
por tanto, centrar el contenido de sus Newsletters y el contenido
general de todos sus cupones en aquellas categorias que mas
interesan a los consumidores, y que han demostrado proporcionar un
sélido éxito a las sites que las incluyen frecuentemente entre sus

contenidos.



% Otro elemento diferenciador que se puede identificar como factor de
éxito en lo que se refiere a oferta y planteamiento de ésta hacia el
usuario, es el énfasis en mostrar cuantos productos o servicios se
han vendido ya, a través de un marcador. Se infiere que dicho
recurso ayuda a precipitar la compra. Asi pues, se recomienda a las
empresas incluir elementos que como el mencionado, impulsan la
compra, viéndose la oferta como una oportunidad que no se puede

desaprovechar ya que tiene un tiempo limitado.

+ Todos los sites presentan un sencillo esquema de funcionamiento y
repiten esquemas validados de navegacion. La pagina web debe ser
de facil manejo, estar bien estructurada y presentar un disefio
atractivo y distintivo. Debe contener elementos que llamen la
atencion del visitante y permitan al site diferenciarse de su
competencia. En este sentido son fundamentales los colores

llamativos, imagenes y otros elementos graficos.

« Por ultimo, destacar la importancia que tiene que la site de cupones
transmita confianza a sus usuarios. Para ello, las empresas deben
permitir que en el proceso de compra, el usuario tenga visible durante
toda la navegacion la mayor variedad de formas de contacto. Y del
mismo modo, resulta fundamental que en la pagina web se incluya
contenido explicativo de qué empresa esta detras del website. Con
este tipo de informacién las empresas transmitirdn ademas de
confianza, transparencia y fiabilidad hacia los posibles compradores.
La confianza se convierte asi, en un elemento fundamental que
motivara la decision de compra del cliente, por lo que las empresas
deben invertir esfuerzos en mostrarse confiables entre sus usuarios.
Ya no solo resulta importante transmitir al potencial comprador una
sensacion de ahorro con la adquisicion del cup6n, también es
fundamental generar en el cliente la percepcion de una compra

segura.



Las recomendaciones enumeradas permitiran que las empresas
dedicadas al negocio de los cupones online o compra colectiva, conozcan qué

variables potenciar con el fin de alcanzar el éxito en el mercado.

Tras la realizacion del presente trabajo, los factores identificados se han
constatado como los determinantes a la hora de influir en la compra. También
se ha visto que los sites lideres del mercado siguen esquemas muy similares
de funcionamiento, ademas de presentar propuestas de valor casi idénticas.
Por todo ello, se recomienda a las empresas seguir el modelo de los sites
analizados (un modelo de éxito probado) y tomar en consideracion las

recomendaciones propuestas.

En definitiva, en el entorno econémico en crisis en el que nos
encontramos resulta fundamental que las empresas sean conocedoras de las
variables que determinaran el éxito o el fracaso de su negocio. En este sentido,
el presente trabajo aporta gran valor al proceso de definicion de estrategias de
cuponeo social, ayudando a los sites ya operativos a mejorar su modelo de
negocio y a proporcionar a las nuevas empresas que quieran adentrarse en

este sector, las claves para un buen posicionamiento en el mercado.
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