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Abstract Despite the growth experienced by e-commerce in recent years, results
in terms of adoption rates and revenue are still far from the predictions made a few
years ago. In order to achieve the expected growth rates, characteristics of con-
sumers have to be studied so that an offer adapted to the customers’ needs may be
developed. In recent years, various methods have been used to perform consumer
segmentations. In this paper we have analyzed and classified the articles published
on e-commerce segmentation according to five criteria: country, target audience,
type of segmentation variables, objective of segmentation and influence of product
types. The results of the analysis show a small number of papers, mainly empiri-
cal, that have provided only partial conclusions. New research options are pro-
posed in the final section.

Resumen Pese al crecimiento experimentado por el comercio electrénico en los
dltimos afios, sigue sin producirse la explosion de resultados que se lleva pronosti-
cando desde hace afnos. Para poder alcanzar las tasas de crecimiento esperadas, es
preciso conocer en profundidad las caracteristicas de los consumidores y a partir
de dicho conocimiento, desarrollar una oferta adaptada a sus necesidades. En los
dltimos afios, se han tomado diversos métodos de segmentacién de consumidores
con dicha intencién. En el presente trabajo se han analizado y clasificado los ar-
ticulos publicados sobre segmentacién en comercio electrénico atendiendo a cinco
criterios: pais, publico objetivo, tipo de variables de segmentacién, objetivo de la
segmentacion e influencia del tipo de producto. Los resultados del andlisis mues-
tran un nimero reducido de trabajos, fundamentalmente empiricos y que aportan
conclusiones parciales. A partir de los resultados obtenidos se proponen nuevas
opciones de investigacion.
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1 Introduccion

El comercio electrénico ha experimentado un importante crecimiento en los ulti-
mos afios, motivado entre otras razones por la fuerte penetracién del acceso a In-
ternet a nivel mundial, los cambios en los hébitos de vida y de consumo de los
compradores y las condiciones ventajosas en precio asociadas al canal online.
Como muestra de este crecimiento, en el caso espafol el comercio electrénico ha
obtenido un aumento constante desde el afio 2007 que casi ha doblado el volumen
de ventas por este canal en los dltimos cuatro afios (ONTSI, 2011). Mientras, el
comercio minorista tradicional ha perdido sucesivamente un 12%, 1,7% y 5.8%
anual, en el periodo 2009-2011 (INE, 2011).

Sin embargo, pese a los buenos resultados en cuanto al crecimiento, las previsio-
nes llevan afios vaticinando una explosién en el uso del comercio electrénico que
no se ha llegado a producir (Moe y Fader, 2004). Aunque ha aumentado significa-
tivamente el volumen de Internautas y cada vez son mas los que recurren a Inter-
net como fuente de informacién antes de realizar una compra, sélo parte de ellos
realizan finalmente la transaccion en linea. (Uruefia-Lopez et al., 2011). Estas di-
ferencias hacen necesario que las empresas clasifiquen a los usuarios en funcién
de sus caracteristicas para poder identificar sus principales objetivos de mercado,
asi como adaptar sus estrategias a las necesidades especificas de cada grupo. Ante
esta situacion, este articulo profundiza en el estudio de los trabajos de segmenta-
cion en comercio electronico realizados hasta la fecha, identificando las distintas
metodologias y analizando los resultados obtenidos con cada una de ellas.

El articulo se estructura de la siguiente manera: en el apartado 2 se realiza una re-
visién del marco tedrico relativo a la segmentacién en comercio electrénico, pre-
sentando una clasificacién de los distintos métodos de segmentacién y analizando
las principales caracteristicas de los mismos; en la seccion final se indican las
principales conclusiones obtenidas del estudio.

2 Marco tedrico

El concepto de segmentacién fue introducido por Smith (1956) como una manera
de identificar subgrupos homogéneos de clientes dentro del mercado, en funcién
de un criterio determinado. Este concepto ha calado en la disciplina del marketing,
puesto que permite a las empresas adaptar su oferta a las necesidades especificas
de cada segmento y reducir la competencia mediante la oferta de productos dife-
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renciados que permite obtener ventajas competitivas (Cahill, 1997). Aunque existe
una extensa literatura dedicada a la segmentacién en comercio tradicional, no ocu-
rre asi con la segmentacién en comercio electrénico, en el que la literatura cienti-
fica puede considerarse relativamente escasa y ciertamente fragmentada.

2.1 Segmentacion en comercio electronico. Revision de la literatura

Para analizar el estado de la literatura relativa a la segmentacién en comercio elec-
trénico se han realizado bisquedas estructuradas de articulos de investigacion re-
lativos a este 4mbito. Se han identificado un total de 21 trabajos que han llevado a
cabo muy diferentes tipos de segmentaciones. Los articulos han sido publicados
entre los afios 1999 y 2011. Dada la diversidad de los trabajos existentes, para ha-
cer el andlisis se han clasificado atendiendo a cinco criterios principales: pais de la
muestra, objetivo de la segmentacion, tipos de variables de la segmentacién, con-
texto de la segmentacion y consideracion de la influencia del tipo de producto.

Para realizar los estudios empiricos, los trabajos publicados se han centrado en
paises desarrollados, principalmente en Europa (29%), Norte América (62%), y
en menor medida en Asia (14%). Tan sélo dos de los articulos identificados han
considerado més de un pais, pertenecientes a continentes distintos en ambos casos.

El segundo elemento de clasificacion es el objetivo perseguido con la segmenta-
cion. Por una parte, unos trabajos intentan identificar las caracteristicas especificas
de los compradores de Internet, intentando obtener un perfil medio de comprado-
res. Por otro lado, algunos trabajos pretenden identificar las diferencias que exis-
ten entre compradores y no compradores. Por dltimo, algunos trabajos se centran
en objetivos mds especificos, donde lo que se busca es potenciar la compra a tra-
vés de Internet, lo que estd mds proximo al objetivo fundamental de la segmenta-
cién. Resulta destacable que la consecucion de dicho objetivo es mds concreta
cuanto mayor es el nivel de definicion de los segmentos, lo que se relaciona direc-
tamente con el nimero de variables empleadas en el proceso. Por tltimo, se han
identificado dos trabajos cuyo objetivo se distingue del resto en que persiguen ob-
tener una clasificaciéon de compradores multicanal (Oh y Teo, 2006; Konus et al.,
2008); este caso responde a las empresas que tienen presencia tanto fisica como
online, y que deben adaptar sus actividades a la convivencia estratégica de ambas.

En cuanto al tipo de variables que han sido empleadas para realizar la segmenta-
cidn, los trabajos se agrupan tradicionalmente en tres grupos: los que usan varia-
bles demogréficas para la segmentacidn, los que usan variables psicograficas, que
hacen referencia tanto a cuestiones fisicas (factores demograficos, geogréaficos o
socioecondmicos) como a cuestiones psicoldgicas (andlisis de estilo de vida), y los
que usan variables especificas relacionadas con el bien o servicio (Gunter y
Furnham, 1992).
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Los primeros trabajos orientados a la segmentacién online utilizaban tnicamente
variables de tipo demogréfico tales como la edad, el género, el sexo o los niveles
de ingresos. Gracias a este tipo de segmentaciones se obtuvieron conclusiones ge-
nerales como que los compradores tipo en Internet son hombres con niveles me-
dio-altos de educacién y de ingresos (Donthu y Garcia, 1999). Sin embargo, este
tipo de resultados, ademds de ser demasiado generalista, no permite obtener gru-
pos homogéneos, puesto que pese a pertenecer al mismo grupo demogréifico, los
miembros de cada grupo pueden tener muy diferentes valores, opiniones o intere-
ses (Lin, 2002). Ante esta situacién se opta por una metodologia que examina el
estilo de vida orientado al uso de Internet -actividades, intereses y opiniones
(Plummer, 1974)-, encontrando grupos heterogéneos que puede ser divididos en
distintos subgrupos. El uso de estos factores es introducido en comercio electréni-
co por Swinyard y Smith (2003) en Estados Unidos, y ha sido replicado poste-
riormente en Europa (Brengman, 2005) y en China (Ye et al., 2011). Este tipo de
segmentacion ha sido validada como un indicador del comportamiento de compra
del usuario superior a los tradicionales métodos de segmentacion demograficos
(Yeetal., 2011).

El tercer grupo de trabajos son aquellos en que se ha tomado el comportamiento
de compra de los usuarios como variables de segmentacién. En este caso se han
tenido en cuenta factores tales como la calidad del servicio electrénico (Bresolles
y Francois, 2008), el beneficio y riesgo percibidos (Soopramanien y Robertson,
2007; Bhatnagar y Ghose, 2004b; Forsythe y Shi, 2003), las motivaciones de
compra (Rohm y Swaminathan, 2004; Ganesh et al., 2010; Konus et al., 2008), la
satisfaccion con el servicio (Wu y Chou, 2011) o la utilidad (Oh y Teo, 2006).

Por tltimo, varios de los trabajos identificados han llevado a cabo estudios multi-
categoria en donde se han empleado variables pertenecientes a dos o més de los
tres tipos de variables. Estos modelos se justifican en que es necesario crear mode-
los de segmentaciéon mds completos para poder obtener grupos verdaderamente
homogéneos y singulares (Wu y Chou, 2011).

Respecto al contexto, se opta por la clasificacién seguida por Ganesh et al. (2010),
que realiza la division segun el tipo de puiblico segmentado. As{ algunos trabajos
se centran en la segmentacion de compradores online, mientras que otros toman
como publico tanto compradores como no compradores. El tercer grupo estaria
compuesto por grupos especificos de determinados tipos de productos o servicios
online.

Por tltimo, en cuanto al tipo de producto, tan sélo seis de los articulos tienen en

cuenta la influencia del tipo de producto en la segmentacién, aunque en algunos
otros se deja indicada la posible influencia de este factor.

Tabla 1 Clasificacion de las metodologias de segmentacion.
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Refe

Pais

Objetivo

Tipo de variable

Contexto

Tipo de producto

(Donthu y Garcia, 1999)
(Lietal., 1999)

(Korgaonkar y Wolin, 1999)

Estados Unidos
Estados Unidos
Estados Unidos

(Keaveney y Parthasaranthy, 2001)Estados Unidos

(Forsythe y Shi, 2003)
(Kau et al., 2003)
(Swinyard y Smith, 2003)
(Bhatnagar y Ghose, 2004a)

(Bhatnagar y Ghose, 2004b)

(Rohm y Swaminathan, 2004)

(Brengman, 2005)
(Oh'y Teo, 2006)
(Barnes et al., 2007)

(Jayawardhena et al., 2007)

Estados Unidos
Singapur

Estados Unidos
Estados Unidos

Estados Unidos
Estados Unidos
Bélgica
Singapur

Francia, Alemania y Estados

Unidos
Reino Unido

(Soopramanien y Robertson, 2007) Reino Unido

(Bresolles y Frangois, 2008)

(Konus et al., 2008)
(Ganesh et al., 2010)
(Swinyard y Smith, 2011).
(Wuy Chou, 2011)
(Yeetal, 2011);

Francia, Reino Unido, Italia,
Alemania, Espafia, Estados
Unidos y Australia

Holanda
Estados Unidos
Estados Unidos

China

Caracterizar online
Caracterizar online
Caracterizar online
Caracterizar online
Caracterizar online
Caracterizar online

Compradores vs. No comp.

Caracterizar online

Caracterizar online

Caracterizar online

Compradores vs. No comp.

Caracterizar multicanal
Caracterizar online

Caracterizar online
Compradores vs. No comp
Caracterizar online

Caracterizar multicanal
Compradores vs. No comp

Compradores vs. No comp.

Caracterizar online

Compradores vs. No comp.

General: atributos fisicos
General: atributos fisicos
General: atributos fisicos
General: atributos fisicos
Multicategoria

Especifica: comportamiento
General: atributos psi afico:

Compradores online
Compradores online
Compradores online
Compradores online
Compradores online
Usuarios de Internet
Ci dores y No

Multicategoria

Especifica: comportamiento
Especifica: comportamiento

General: atributos psi afico:

Compradores online

Usuarios de Internet
Compradores online
C d y No

Multicategoria
Multicategoria

Multicategoria
Especifica: comportamiento
Especifica: comportamiento

Multicategoria

Compradores multicanal
Compradores online

Compradores online
Compradores vs. No comp
Compradores online

Compradores multicanal

Especifica: comport
General: atributos psi aficos

Ci d y No
Ci dores y No

Multicategoria
General: atributos psicogréficos

Compradores online

Riesgo de producto

Servicios legales, electrénica o
musica
Tienda de comestibles

Tienda de vino

Matriz de 7 tipos de productos

Grupo de 6 tipos de productos.

Compradores y No compradores -
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3 Conclusiones

El aumento de la penetracién de Internet y los niveles cada vez mayores de uso
entre la poblacién hacen del comercio electrénico una de las aplicaciones online
mds prometedoras, como atestiguan los niveles de crecimiento de ventas y de
compradores en los ultimos afios. Pero para conseguir que esos crecimientos sean
sostenibles es necesario que se ofrezca a los compradores una aportacién de valor
basada en una oferta adaptada a sus necesidades. Las herramientas de segmenta-
cién, tradicionalmente empleadas en el comercio fisico, son bdsicas para conseguir
dichos objetivos en comercio electronico, donde ademds se cuenta con mayor can-
tidad de informacién de los compradores, y mas facilmente procesable.

Pese a su evidente interés y relevancia, y aunque se trata de una disciplina relati-
vamente reciente, son significativamente escasos los trabajos que se han dedicado
a la aplicacion de la segmentacion en comercio electrénico. Ademds, en la mayo-
ria de los casos se trata de trabajos orientados a clasificaciones especificas, con
muestras fundamentalmente de paises occidentales, lo que deja un amplio camino
abierto para la bisqueda de avances en este campo de investigacion. Este trabajo
supone un primer paso para el establecimiento de teoria general como parte de un
trabajo de investigacién mds amplio que tendrd como objeto el desarrollo y vali-
dacién de un modelo de segmentacion adaptado a las caracteristicas especificas
del comercio electrénico.

Como resultado del estudio realizado, destaca la falta de trabajos transculturales,
con una misma metodologia de segmentacion aplicada a diferentes paises y cultu-
ras. Al tener el comercio electrénico un enfoque global, es fundamental que se
avance en la validacién de herramientas que permitan a las empresas adaptar su
oferta internacionalmente, pero no se han encontrado trabajos de segmentacién
con muestras de regiones con diferencias culturales significativas, ni de paises
emergentes en los que los niveles de crecimiento y las carencias de infraestructu-
ras fisicas pueden suponer una barrera para el desarrollo del comercio electrénico.

Por otra parte, tan s6lo algunos de los trabajos mds recientes han articulado meto-
dologias de andlisis completas en las que se tengan en cuenta factores multicategd-
ricos, mezclando variables demogréficas, psicolégicas y de comportamiento de
compra. Debido a que la adopcién del comercio electrénico estd avanzando a la
par con la penetracion y uso de Internet y, debido a los cambios sociales que esto
provoca, se ha observado que es adecuado tener en cuenta los tres tipos de factores
para conseguir segmentos verdaderamente homogéneos sobre los que poder llevar
a cabo ofertas adaptadas. Este enfoque permite obtener la vision generalista que se
obtiene de las variables demograficas, en combinacién con aspectos concretos del
comportamiento de compra o de las opiniones o intereses de los consumidores.
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Por dltimo, es importante destacar la influencia que los tipos de bienes o servicios
pueden tener sobre las caracteristicas de los segmentos, lo que hace especialmente
interesante que se creen modelos mas complejos de segmentacién en los que estos
tipos sean tenidos en cuenta.
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