8th International Marketing Trends Congress, Paris (France)

THE UTILITY OF DESCRIPTIVE CRITERIA AS SEGMENTATION BASES
IN THE B2C E-COMMERCE

MARIA FUENTES BLASCO.

Universidad Pablo de Olavide.

Departamento de Direccion de Empresas, Facultad de Ciencias Empresariales. Universidad
Pablo de Olavide. Ctra. de Utrera, km. 1 (41003), Sevilla. Spain. Telephone: +34 954 977
972. Fax: +34 954 348 353. e-mail: mfuebla@upo.es

IRENE GIL SAURA.

Universidad de Valencia.

Departamento de Comercializacién e Investigacion de Mercados, Facultad de Economia,
(o]

Universidad de Valencia, Edificio Departamental Oriental, Avda. dels Tarongers, s/n

(46022), Valencia. Spain. irene.gil@uv.es




8th International Marketing Trends Congress, Paris (France)

THE UTILITY OF DESCRIPTIVE CRITERIA AS SEGMENTATION BASES
IN THE B2C E-COMMERCE !

Resumen

Los criterios descriptivos han sido y contindan siendo una de las formas mas comunes de
segmentacion utilizada en la practica del marketing. El crecimiento predominante del uso de
Internet como canal de compra pone de relieve la necesidad de entender las actitudes y el
comportamiento de los consumidores a través del sitio Web desde la perspectiva de la
discriminacién entre las caracteristicas objetivas que identifican a los usuarios. Ante esta
situacion, pretendemos profundizar sobre la utilidad de los diferentes criterios descriptivos de
segmentacion que han sido analizados en la literatura. Para lograr este objetivo, proponemos
una serie de bases sociodemograficas y webgraficas que permitan analizar el proceso de
segmentacion del comportamiento de compra en los entornos virtuales. Los resultados indican
el que existen diferencias sustanciales en términos del comportamiento de compra en funcion
de las caracteristicas generales y especificas que presentan los consumidores que han
realizado algun tipo de compra a través de un sitio Web durante el tltimo afio.

Abstract

The descriptive criteria have been and continue to be one of the most common forms of
segmentation used by marketers. The growing predominance of Internet as a purchase
channel has further highlighted the need to understand the attitudes and consumer behaviour
through the Website from the perspective of discrimination between the objective variables
that identify users. According to this idea, we intend to deepen about the usefulness of several
descriptive criteria for segmentation that have been analyzed in the literature. In order to
achieve this aim, we suggest a set of sociodemographic and webgraphic features that enable
to analyze the process of segmentation of purchase behaviour in virtual environments. Results
show that there are substantial differences in terms of purchasing behaviour depending on
general and specific variables between consumers that have made any purchase through a
Website during last year.

Palabras claves: B2C comercio electrénico, bases desriptivas de segmentacion,
comportamiento de compra a través del sitio Web, CHAID.

Keywords: B2C e-commerce, descriptive bases of segmentation, purchase behaviour through
the Website, CHAID.
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1.- INTRODUCCION

Los académicos y los profesionales de Marketing reconocen la necesidad de estudiar las
diferencias entre los consumidores ante la creciente heterogeneidad en sus patrones de
comportamiento y la alta competitividad en los mercados de consumo (G4zquez y Sanchez,
2007). Para las organizaciones, la existencia de esta heterogeneidad sugiere el desarrollo de
estrategias de segmentacién que les permitan adaptar su oferta lo maximo posible a las
necesidades de los grupos objetivo en funcién de sus recursos limitados (McKercher y Cros,
2003).

Las posibilidades que ofrece la segmentacion en el contexto del comercio electrénico, y
especialmente en el mercado de consumo electrénico B2C, son especialmente relevantes para
las empresas, conscientes de que sus estrategias de adquisicion y fidelizacion de clientes
deben partir de una oferta particularizada a las preferencias de su publico objetivo (Mienpid,
2006; Souitaris y Balabanis, 2007). De manera especifica, la segmentacion del mercado puede
ser una herramienta Optima para conocer la naturaleza heterogénea de los deseos y
necesidades de los consumidores, para analizar las diferencias en la decision de adopcion del
comercio electrénico (Soopramanien y Robertson, 2007), e incluso para comprender, mas si
cabe, el proceso de compra a través de Internet (Korgaonkar y Wolin, 1999).

En esta linea, la investigacion y aplicacion de la segmentacion en el mercado electrénico se ha
venido desarrollando desde diferentes enfoques: instrumental (véase Vellido ef al., 1999;
Verhoef et al., 2002; Dias y Vermunt, 2007); estratégico (véase Lee y Park, 2005; Affisco y
Soliman, 2006; Muthitacharoen et al., 2006); o con el objetivo de estudiar las orientaciones
del consumidor a través de Internet en base a criterios descriptivos, psicograficos o
conductuales (véase Donthu y Garcia, 1999; Li ef al., 1999; Swinyard y Smith, 2003; Page y
Uncles, 2004; Brengman et al., 2005; Bhatnagar y Ghose, 2004; Allred et al., 2006; Mienpii,
2006; Soopramanien y Robertson, 2007).

Existen una amplia variedad de criterios que pueden resultar de utilidad a la hora de
identificar segmentos de consumidores con respuesta similar a las estrategias comerciales
adaptadas a ellos. Tal diversidad hace pensar cudl de ellos resulta potencialmente efectivo en
la identificacion de las diferencias entre consumidores. Sobre esta cuestion, Aaker (1995: 50)
concluye que “la tarea de identificar segmentos es dificil en parte, porque, en un contexto
dado, existen literalmente millones de formas de subdividir el mercado”. Esta afirmacion
pone de manifiesto la falta de consenso a la hora de considerar una base Optima de
segmentacion, ya que no se dispone de evidencias empiricas que contrasten la superioridad de

alguna sobre el resto (Jang et al., 2002). Los criterios de segmentacién mas utilizados han



sido las caracteristicas descriptivas del consumidor, ya que permiten subdividir el mercado de
manera rapida y sencilla (Viswanathan et al., 2007), y proporcionan segmentos accesibles,
sustanciales y moderadamente estables (Wedel y Kamakura, 2000).

Partiendo de los anteriores argumentos, el presente trabajo pretende contribuir al estudio de la
segmentaciéon del mercado de consumo en el contexto electrénico, profundizando en el
andlisis de segmentacion en funcién de las caracteristicas descriptivas de definen al
consumidor que adquiere productos/ servicios a través del canal electronico de compra. Para
alcanzar este objetivo, el trabajo se articula en tres partes. En la primera, a través de la
revision de las aportaciones de la literatura, definimos el marco tedrico en el que se abordan
las diferentes variables que han sido identificadas como criterios descriptivos con potencial
utilidad en la segmentacion del mercado electrénico. En segundo lugar, establecemos la
metodologia utilizada en la investigacion empirica asi como la evaluacién de los resultados
obtenidos. La eleccion de las bases debe ser coherente con la estrategia de la empresa y con el
mercado de estudio, ademds de guardar la necesaria concordancia con el método estadistico
utilizado para la obtencion de segmentos (Wedel y Kamakura, 2000). Finalmente se exponen

las conclusiones mas relevantes del trabajo realizado y posibles implicaciones gerenciales.

2. MARCO CONCEPTUAL

Dentro de los factores descriptivos, identificados como variables objetivas o directamente
mensurables, se enmarcan los criterios generales tales como las caracteristicas
sociodemogréficas, geograficas o culturales del consumidor, y aquellas bases especificas que
son propias del mercado en cuestion. A partir de la revisién de los criterios de segmentacion
en los mercados de consumo tradicionales, la investigacion sobre comercio electronico ha
desarrollado una serie de bases propias del mercado, las denominada variables webgraficas,
que hacen referencia al uso de Internet y del proceso de compra a través del canal electrénico
de compra.

La importancia de los criterios sociodemograficos y webgréficos ha sido sugerida en la
literatura como demuestra su uso en una gran cantidad de investigaciones sobre la motivacion
y adopcién del canal de compra electrénico (véase, entre otros, Donthu y Garcia, 1999;
Emmanouilides y Hammond, 2000; Dholakia y Uusitalo, 2002; Bigné y Ruiz, 2006; Ruiz y
Sanz, 2006; Dias y Vermunt, 2007).



2.1. Los criterios sociodemograficos

Dentro de los criterios descriptivos, los factores sociodemograficos tales como la edad, el
sexo, o el tamario del hogar han constituido desde hace mucho tiempo las bases mds
utilizadas para diferenciar los segmentos significativos del mercado (Kotler er al., 2006),
debido a que son variables que tienen una correlacién muy fuerte con el consumo de
productos y servicios.

La mayoria de estudios sobre la adopcion del canal electronico o sobre el comportamiento del
consumidor en entornos virtuales ha utilizado los criterios descriptivos para analizar las
diferencias entre los individuos que compran en Internet y los que no lo hacen. Entre los
factores mas empleados destacan el sexo, el nivel de estudios y el nivel de ingresos (Hoffman
y Novak, 1996; Li et al., 1999; Donthu y Garcia, 1999; Emmanouilides y Hammond, 2000;
Schiffman et al., 2003; Brengman et al., 2005; Allred et al., 2006; Porter y Donthu, 2006),
incluso la presencia de nifios en el hogar (Soopramanien y Robertson, 2007).

Kim et al. (2007) examinan las diferencias de género en el contexto de busqueda en Internet y
de la funcionalidad de los sitios Web. Los autores concluyen que existen diferencias
significativas entre hombres y mujeres en términos de actitudes hacia la funcionalidad, el
comportamiento de biisqueda y el objetivo de la informacién buscada. Estos resultados son
consistentes con los estudios que contemplan el papel del género entre usuarios y
compradores a través de Internet (véase Donthu y Garcia, 1999; Dholakia y Uusitalo, 2002;
Schiffman et al., 2003; Brengman et al., 2005).

En relacién a las diferencias sobre la adopcion de la tecnologia en funcién del género, los
resultados apuntan a que los hombres se muestran mas interesados en los ordenadores y en el
acceso y uso de Internet que las mujeres (Shashaani, 1997; Bimber, 2000). Ademas, la
adopcién tecnoldgica estd asociada con las relaciones sociales como son los grupos
masculinos. Asi, los hombres muestran mas interés en las TIC (ordenadores, video, o
teléfonos moviles), y manifiestan mds inclinacién por las ultimas tecnologias (Mitchell y
Walsh, 2004). Por su parte, Cyr y Bonanni (2005) no contrastan afirmativamente que existan
diferencias significativas sobre la percepcion de la seguridad en el proceso de compra en
funcién del género.

Sobre la validez de la edad como criterio de segmentacion, Sorce et al. (2005) examinan el
comportamiento de compra en Internet entre compradores jovenes y maduros, utilizando la
edad como elemento mediador de las actitudes hacia la compra. Sus resultados concluyen que
la edad explica mejor el comportamiento de compra si, anteriormente, el consumidor ha

buscado informacién sobre el producto o el servicio, ya que estd negativamente relacionada



con la busqueda en la fase de precompra, y positivamente relacionada en el momento de la
compra.

Por su parte, el nivel de ingresos prevalece sobre la clase social como variable de
segmentacion en el mercado de consumo electrénico. Asi, la renta ha sido una de las variables
mds utilizadas para perfilar las actitudes hacia el uso y hacia la compra en Internet (véase
Donthu y Garcia, 1999; Swinyard y Smith, 2003; Allred et al., 2006; Bigné y Ruiz, 2006;
Ruiz y Sanz, 2006; Porter y Donthu, 2006), ya que cuanto mayor sea, mas capacidad de
compra, y mayor probabilidad de adquirir tecnologia para comprar a través de la Red. Asi,
Porter y Donthu (2006) y Soopramanien y Robertson (2007) concluyen que el nivel de
ingresos estd asociado significativamente con las creencias sobre Internet, y que tales
creencias median en las actitudes del consumidor hacia la adopcion del canal de compra
electronico.

La mayoria de los estudios analizados tratan de discriminar el comportamiento de compra
entre consumidores que utilizan el canal de compra electrénico y los que no lo hacen, o a
través de diferentes patrones de compra identificados con anterioridad. Ademas, Stranahan y
Kosiel (2007) argumentan que los resultados expuestos a partir de la segmentacién descriptiva
en el contexto B2C resultan en ocasiones contradictorios, ya que dependen de la muestra, de
los criterios y de la técnica estadistica empleada. En general, la mayoria de investigaciones
sugieren que existen algunas caracteristicas descriptivas que pueden discriminar y predecir de
forma efectiva el comportamiento de compra a través de Internet. Sin embargo, Bhatnagar y
Ghose (2004) concluyen que el nivel de ingresos, el nivel educativo, la edad, el género, y el
estado civil no discriminan significativamente entre los compradores on line a través de los
diferentes tipos de compra que efectiian. A un nivel mas especifico, algunos estudios sugieren
que el consumidor en Internet tiende a ser mas joven (Swinyard y Smith, 2003), otros
sugieren que son mayores, o incluso que la edad no resulta ser un criterio de segmentacion
efectivo entre los consumidores que compran a través de la Red (Donthu y Garcia, 1999;
Korgaonkar y Wolin, 1999; Van den Poel y Buckinx, 2005). Ante esta situacion, pretendemos
profundizar sobre la utilidad de los diferentes criterios descriptivos de segmentacion
planteando la siguiente bateria de hipétesis que permitan analizar el proceso de segmentacion

del comportamiento de compra en los entornos virtuales:

H,a: El género influye en la diferenciacion del comportamiento de compra del consumidor en
Internet, y por tanto constituye una base efectiva para describir segmentos en el
mercado electronico.




Hiv: La edad influye en la diferenciacion del comportamiento de compra del consumidor en
Internet, y por tanto constituye una base efectiva para describir segmentos en el
mercado electronico.

Hi.: El nivel de ingresos influye en la diferenciacion del comportamiento de compra del
consumidor en Internet, y por tanto constituye una base efectiva para describir
segmentos en el mercado electronico.

Hiq: El nivel de estudios influye en la diferenciacion del comportamiento de compra del
consumidor en Internet, y por tanto constituye una base efectiva para describir
segmentos en el mercado electronico.

Hi.: El estado civil influye en la diferenciacion del comportamiento de compra del
consumidor en Internet, y por tanto constituye una base efectiva para describir
segmentos en el mercado electronico.

Hi: La composicion del hogar influye en la diferenciacion del comportamiento de compra del
consumidor en Internet, y por tanto constituye una base efectiva para describir
segmentos en el mercado electronico.

2.2. Los criterios webgraficos

Desde los primeros estudios sobre segmentacion en el comercio electronico, los
investigadores han sugerido una serie de criterios especificos del entorno entre los destacan la
experiencia con el uso de las TIC (Kwak et al., 2002; Bhatnagar y Ghose, 2004), el nivel de
conocimiento de la Web (Thorbjornsen et al., 2002; Page y Uncles, 2004), el tiempo dedicado
a navegar (Brengman et al., 2005; Kim et al., 2007), y €l tipo de informacion buscada (Cotte
et al., 2006; Viswanathan et al., 2007).

Kwak et al. (2002) concluyen que la experiencia con los entornos virtuales influye en la
eleccion del canal electrénico, ya que los consumidores que buscan informacién sobre
productos/ servicios en Internet de manera frecuente son los que compraran con mayor
probabilidad. En esta linea, Emmanouilides y Hammond (2000) y Ruiz y Sanz (2006)
contrastan que el tiempo que lleva el consumidor utilizando Internet influye en la adopcién
del canal y en la intencién de compra futura a través de la dependencia de Internet. Es decir,
los individuos que llevan mds tiempo utilizando la Red son mds propensos a ser usuarios
activos y a sentirse mds atraidos por realizar compras de manera electrénica. Respecto a la
conexion a Internet, Ruiz y Sanz (2006) contrastan cdmo se relacionan de manera positiva la
frecuencia de conexion y la disposicion a comprar a través de Internet, y Emmanouilides y
Hammond (2000) afirman que la conexion desde el trabajo, o desde el hogar con dos o més
personas, es un fuerte predictor de un gran uso de Internet.

Respecto al mercado electrénico espafol, la caracteristica principal que diferencia el
comportamiento de compra a través de Internet es el nivel de conocimiento de los medios
tecnologicos, ya que reduce significativamente las barreras que limitan la adopcion del canal

electronico (Red.es, 2007).




Una gran parte de las investigaciones que han utilizada caracteristicas descriptivas especificas
estdn centradas en analizar cudles son los factores claves que determinan la adopcion de
Internet como canal de compra argumenta la influencia substancial del conocimiento y uso de
la tecnologia y de los canales electronicos. Podemos entender que si estas caracteristicas
influyen en la adopcién del canal de compra electrénico también pueden repercutir en el
nuimero de compras que realiza el consumidor a lo largo del afio. A partir de esta proposicion
e intentando dar respuesta al primer objetivo planteado anteriormente, consideramos
importante analizar el efecto potencial discriminante de estos criterios a través de las

siguientes hipétesis:

H».: La experiencia en el uso de la Red influye en la diferenciacion del comportamiento de
compra del consumidor en Internet, y por tanto constituye una base efectiva para
identificar segmentos en el mercado electronico.

Hop: La propension al uso de la Red influye en la diferenciacion del comportamiento de
compra del consumidor en Internet, y por tanto constituye una base efectiva para
identificar segmentos en el mercado electronico.

A partir de las propuestas planteadas sobre la capacidad discriminante uno a uno de los
criterios descriptivos sobre el comportamiento de compra a través de Internet, nuestro
objetivo también abarca el andlisis de la potencial efectividad de estas bases en la
segmentacion del mercado electrénico ante la influencia conjunta de todos los criterios y la
influencia de unos criterios con otros. Con este propésito, pretendemos contrastar la siguiente

hipdtesis:

Hs: Existen criterios descriptivos efectivos capaces de segmentar de forma conjunta el

comportamiento de compra del consumidor en Internet.

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Medidas utilizadas en la investigacion.

La revision de la literatura ha permitido identificar las variables sociodemogréficas y
webgréficas que han sido utilizadas de manera mds frecuente en los trabajos de segmentacion
en el contexto electronico. Ademas se ha buscado la concordancia de estos criterios con los

estudios sobre la situacién del comercio electrénico en Espafia — AECEM-FECEMD y Red.es




(2006), AIMC (2007) y Red.es (2007)-. A partir de estas dos consideraciones se ha optado por
incluir como criterios sociodemograficos: el género, la edad, los ingresos brutos anuales, el
estado civil, el nivel educativo y el niimero de miembros en el hogar; y como criterios
webgréficos: la experiencia de uso en la navegacion por Internet y la propension de uso de la
Red.

En referencia a la medicion de las variables propuestas, se ha tratado de mantener la
naturaleza continua o métrica en aquéllas que era posible. Asi, las variables
sociodemogréficas edad y tamafio del hogar se han cuantificado en afios y en el nimero de
miembros que viven en el hogar, respectivamente. En cuanto a las variables webgraficas, la
experiencia de navegacion se ha medido a través de los afios que el encuestado lleva
utilizando Internet (véase Kuhlmeier y Knight, 2005), mientras que la propension al uso se ha
cuantificado con las horas que se conecta a la Red durante la semana (véase Miyazaki y
Fernandez, 2001; Kuhlmeier y Knight, 2005). El resto de variables planteadas son de
naturaleza nominal u ordinal.

Para definir la medicion del comportamiento de compra electronica se ha utilizado la variable
nimero de compras electronicas realizadas en el ultimo afio, que representa la frecuencia de
compra virtual y ha sido propuesta por diferentes autores como descripcion de los patrones de

compra (véase Park y Kim, 2003; Pavlou y Fygenson, 2006; Black, 2007).

3.2. Método de obtencion de la informacion

El dominio de la investigacion lo determinan el comercio electrénico y los compradores
finales de productos/ servicios a través de Internet. El principal problema que nos
encontramos para seleccionar una muestra aleatoria sobre nuestra poblacion objeto de estudio
fue la inexistencia de un marco muestral de referencia sobre el que efectuar la seleccidon
(AIMC, 2007). No hemos podido localizar un directorio fiable y completo de los individuos
que compran a través de Internet del que se pueda extraer una muestra aleatoria que permita la
generalizacion de los resultados obtenidos en la muestra a la poblaciéon objetivo, con las
garantias estadisticas que este tipo de muestreo proporciona. Por ello, en linea con otros
estudios centrados en el andlisis del comportamiento del consumidor en entornos virtuales
(véase, entre otros, Ha y Stoel, 2004; Huang y Oppewal, 2006; Souitaris y Balabanis, 2007),
recurrimos a la obtencién de informacidn a través del criterio de seleccidon consistente en
haber comprado algiin producto/ servicio a través de Internet durante el iiltimo afio.

La recogida de informacién para dar respuesta a los objetivos planteados se llevé a cabo

mediante un cuestionario fisico auto-administrado con el fin de asegurar la eficiencia de



costes y la calidad de los datos. La ventaja que presenta este tipo de encuesta es que asegura el
anonimato de los encuestados y por tanto, les ofrece total libertad para contestar honestamente
a las preguntas (Siyal et al., 20006).

Tras llevar a cabo el trabajo de campo se obtuvieron 626 cuestionarios validos.

4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1. Segmentacion a priori del comportamiento de compra

En primer lugar, se examina la existencia de segmentos diferenciados del comportamiento de
compra en funcion de las caracteristicas sociodemograficas de los consumidores. Para ello, se
propone como variable dependiente continua el comportamiento de compra que sera
explicado en funcion de los segmentos definidos a priori por los criterios sociodemograficos
de género, edad, estado civil, ocupacion, niimero de miembros que componen el hogar, e
ingresos anuales brutos.

Debido a la no normalidad de la variable dependiente, se ha optado por aplicar pruebas no
paramétricas en funcién del tipo de variable independiente utilizada.

Segun los resultados mostramos en la tabla 1, existen diferencias significativas en el
comportamiento de compra en funcién del género del encuestado. Esto es, los hombres han
realizado significativamente mds compras que las mujeres (media de 14,24 frente a 10,61
compras) durante el dltimo afio.

En cuanto al estado civil del encuestado, los individuos casados realizan un numero
significativamente mayor de compras (media de 16,88 compras) que los individuos solteros
(12,68) y divorciados/ separados (13,32). Entre estos dos dltimos grupos no existen notables
diferencias.

Con respecto al nivel educativo, los resultados indican que los entrevistados que tienen, como
maximo, estudios secundarios realizan significativamente menos compras (media de 5,8
compras) que el resto (mds de 10 compras). Ademads, el encuestado realiza mds compras
cuanto mayor es su nivel educativo. Por tanto, a través del nivel de estudios también se
observan diferencias entre los comportamientos de compra de los consumidores.

En referencia a la tdltima variable independiente de tipo nominal, el nivel de ingresos
discrimina significativamente el comportamiento de compra. Asi, aquellos consumidores con
un mayor nivel de ingresos, presentan un valor medio de compras significativamente superior

al resto (media de 17,35 compras).
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Tabla 1. Diferencias del comportamiento de compra a través de Internet
en funcion de los criterios descriptivos.

CATEGORIAS MEDIA RANGO MEDIO | ESTADISTICO
N° COMPRAS | N° COMPRAS (P-VALOR)
s Hom.bre 14,24 328,84 Zninw = -3,14
Mujer 10,61 282,67 (0,003)
<25 afios 11,09 274,82
26-31 afios 13,84 321,79 K-W=10,41
EDAD
32-34 afios 15,19 337,07 (0,015)
> 35 afios 12,14 321,99
Soltero/a 12,68 300,83
ESTADO CIVIL Casado/a 16,88 335,33 K(\(’)V€§2(;32
Divorciado/a 13,32 317,29 '
Hasta Secundaria 5,80 213,00
NIVEL EDUCATIVO Bachillerato 16,96 239,88 K-W=10,103
Universitarios 10,28 235,92 (0,018)
Doctorado/ Master 12,95 278,58
5 Hasta dos miembros 16,01 346,27 7Z=-3,619
COMPOSICION DEL HOGAR -
Mis de dos miembros 11,16 292,71 (0,000)
Hasta 6000 euros 9,15 231,51
. 6001-15000 euros 11,83 300,14 K-W=36,679
IVELDEINGRESOS 1560124000 euros 10,66 286,95 (0,000)
Mis de 24000 euros 17,35 369,65

Las correlaciones no paramétricas entre comportamiento de compra y las variables
sociodemogréficas continuas indican que la edad estd correlacionada de manera positiva y
significativa al 99% con el comportamiento de compra (0,081; p-valor=0,004). Esto significa
que la variable edad es un discriminante efectivo de los patrones de comportamiento. La
recodificacion de la edad en las cuatro categorias, recogidos en la tabla 1, muestra que los
consumidores mds jovenes presentan un nimero medio de compras (media de 11,09 compras)
significativamente inferior a los consumidores que tienen entre 32 y 34 afios (15,19).
Respecto a la composiciéon del hogar, el nimero de miembros del hogar también esta
significativamente asociado de manera negativa al comportamiento de compra (-0,107; p-
valor=0,000). Es decir, a medida que aumenta el nimero de miembros en el hogar se efectian
menos compras a través de Internet. Segun la recodificacion de la variable, los hogares en que
viven como maximo dos personas realizan un nimero significativamente superior de compras
en Internet (media de 16,01 compras) frente a los hogares mds numerosos (11,16).

Con todo, los resultados de los diferentes andlisis ponen de relieve la capacidad

discriminatoria de los criterios sociodemogrificos del consumidor sobre los patrones de
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comportamiento, y por tanto, resultan bases efectivas de segmentacion para analizar la
heterogeneidad observada del comportamiento de compra. Por ello, podemos contrastar de
forma afirmativa el conjunto de hipdtesis Hj-Hiy.

A continuacién, tratamos de contrastar las potenciales diferencias del comportamiento de
compra en funciéon de las variables que identifican la experiencia y propensién de los
consumidores en el uso de Internet para comprobar la efectividad de estos criterios
webgréficos como bases descriptivas de segmentacion. Al tratarse de variables independientes
continuas, en primer lugar se han analizado las correlaciones no paramétricas con el
comportamiento de compra.

Los resultados muestran que existe una asociacién positiva y significativa entre el
comportamiento y la experiencia en el uso de Internet (0,153; p-valor=0,000), al igual que
entre el comportamiento de compra y la propension al uso de la Red (0,099; p-valor=0,000).
Estas relaciones significativas indican que a mayor nivel de experiencia, y de uso, mayor sera
el nimero de compras que el consumidor efectie a través de Internet. Para comprobar la
existencia de segmentos significativamente distintos se han recodificado las variables
independientes en funcién de sus cuartiles. Las diferencias en los patrones de compra en
funcién de los segmentos determinados a priori por los criterios webgraficos estdn recogidas
en la tabla 2. En referencia a la experiencia en el uso de Internet, los resultados indican que
existen diferencias significativas en el nimero de compras de los ususarios que navegan por la
Red desde hace mds de 7 afios. Esto es, el segmento de individuos que llevan conectandose
entre 7y 9 afos (media de 17,35 compras) y el que lleva mds de 9 afios (media de 15,07
compras) realizan un nimero significativamente superior de compras que aquellos segmentos

de usuarios con menos experiencia en el uso de Internet.

Tabla2. Diferencias del comportamiento de compra electronica en funcion de los criterios webgraficos.

CATEGORIAS MEDIA RANGO MEDIO | ESTADISTICO
Ne COMPRAS | N° COMPRAS (P-VALOR)
<5 afios 9,71 274,38
EXPERIENCIA | >5-7 afios 12,94 306,73 K-W=22.55
Uso <7-9 afios 17,35 348,56 (0,000)
> 9 afios 15,07 354,11
< 1,5 horas 9,25 275,88
PROPENSION | >1,5-3 horas 12,31 300,54 K-W=15,38
uso >3 -7 horas 16,55 349,09 (0,002)
> 7 horas 14,15 330,69
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Sobre la capacidad discriminante de la propension al uso de Internet, los resultados recogidos
en la tabla 2 muestran que existen diferencias significativas entre los segmentos. Asi, los dos
grupos de consumidores que navegan mds de 3 horas a la semana realizan un ndmero
significativamente mayor de compras en relacion con los dos restantes. Concretamente, los
consumidores que navegan mds de 7 horas a la semana (media de 14,15 compras) y los que
navegan entre 3 y 7 horas semanales (media de 16,55 compras) realizan un nimero
significativamente superior de transacciones a través de Internet. Ademads, el segmento de
consumidores que navega, como mdaximo, hasta 1,5 horas a la semana adquiere
significativamente menos productos/ servicios en Internet que el resto. Con todo, los
resultados indican que es posible discriminar el comportamiento de compra en Internet en
segmentos a partir de las caracteristicas especificas sobre experiencia y propension de
navegacion. Esto permite concluir que los criterios webgréficos resultan efectivos a la hora de
discriminar segmentos en el mercado de consumo electrénico B2C, contrastando de manera

afirmativa las hipétesis H,, y Hyp, de la investigacion.

4.2. Segmentacion post-hoc del comportamiento de compra

Los resultados expuestos hasta el momento permiten concluir que los criterios descriptivos —
sociodemogréficos y webgraficos- resultan bases tutiles para discriminar significativamente el
comportamiento de compra entre segmentos definidos.

Sin embargo, desde nuestro conocimiento, la mayoria de investigaciones analizan una por una
la utilidad de las variables descriptivas, sin tener en cuenta la influencia conjunta que pueden
tener sobre la variable a segmentar ni las interacciones entre las propias bases de
segmentacion. Ante esta consideracion, se propone analizar el efecto conjunto de los criterios
descriptivos en la segmentacién del mercado de consumo electrénico. Para llevar a cabo este
objetivo se ha tratado de identificar segmentos de patrones de compra a través de un andlisis
CHAID (Kass, 1980; Magidson, 1994), mediante el software Answer Tress 2.0.1, que
permitird segmentar y predecir el comportamiento en funcién de un conjunto de variables
descriptivas -criterios sociodemogréficos y webgraficos- teniendo presente la interaccidn
entre las variables discriminantes.

Para llevar a cabo el andlisis, se identifico6 como variable dependiente el comportamiento de
compra, y como variables independientes o predictoras se utilizaron los criterios descriptivos:
género, edad, estado civil, nivel educativo, ocupacion, nivel de ingresos, experiencia de usoy

propension al uso de Internet.
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El anédlisis CHAID trabaja a partir de las tablas de contingencia por lo que puede ser aplicado
a variables nominales y ordinales (Magidson, 1994:120). En base a esta limitacion, el primer
paso fue categorizar las variables continuas en ordinales. La variable dependiente
comportamiento de compra se recodific6 en 4 categorias a partir de los estadisticos de
posicién de cuartiles®. Asi, la nueva variable toma el valor (1) si el consumidor ha efectuado
entre 1 y 2 compras (27,8%); (2) si se ha efectuado entre 3 y 6 compras (26,36%); (3) si ha
efectuado entre 7 y 15 compras (23,8%); y (4) si ha efectuado mds de 15 compras durante el
afo pasado (22,04%). En cuanto a las variables independientes, la edad fue recodificada en las
cuatro categorias utilizadas en el apartado V.3.1 del presente capitulo: (1) Hasta 25 afios
(25,2%); (2) Entre 26 y 31 afos (27,3%); (3) Entre 32 y 34 afos (23%); y (4) A partir de 35
afos (24,4%). La variable experiencia de uso de Internet ha sido recodificada en las cuatro
categorias utilizadas en el apartado V.3.2 del presente capitulo: (1) Hasta 5 afios (36,4%); (2)
Entre 6 y 7 afios (22,4%); (3) Entre 8 y 9 afios (17,6%); y (4) A partir de 9 afios (23,6%). Por
ultimo, la propensién del uso medida a través de las horas de uso en el hogar y en el puesto de
trabajo, queda recodificada en las siguientes categorias: (1) Hasta 1,5 horas/ semana (25,4%);
(2) Mas de 1,5 hasta 3 horas/ semana (26,8%); (3) Mas de 3 horas y 7 horas/ semana (21,6%);
y (4) Maés 7 horas/ semana (21,6%).

El anélisis empieza teniendo en cuenta la distribucién sobre la variable comportamiento de
compra y elige el criterio descriptivo que mejor discrimina la variable dependiente. Tras el
proceso iterativo de seleccion de predictores discriminantes y explicativos del
comportamiento de compra, los resultados se presentan a través del arbol jerarquico recogido
en la figura 1.

Los resultados finales indican que la muestra es segmentada en cinco grupos a partir de cuatro
criterios descriptivos: nivel de ingresos, y ocupacion como bases sociodemograficas; y las dos
caracteristicas webgraficas incluidas experiencia de uso de Internet y propension de uso de
Internet.

En el primer paso del algoritmo, el mejor predictor del comportamiento de compra es el nivel
de ingresos del consumidor, ya que presenta el p-valor ajustado mas bajo (X2:33,1 1, d.f.=3, p-
valor=0,000). En este caso, el algoritmo une tres de las cuatro categorias de la variable
independiente, y divide la muestra en dos grupos: los que presentan un nivel bajo-medio de

ingresos (N=410), y otro que presenta el nivel salarial més alto (N=216). En el siguiente nivel

% Se optd por recodificar la variable comportamiento de compra en funcién de las valoraciones de los cuartiles frente a los
dos grupos determinados por la media muestral debido a la alta dispersion que presenta la variable (dt. 18,23). Esto conlleva
que el valor medio resulte poco fiable como estadistico resumen de la muestra.
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de andlisis, el segundo grupo vuelve a dividirse en dos segmentos en funcién de la propension
al uso de Internet (x2=10,52, d.f.=3, p-valor=0,043): un segmento que presenta hasta 3 horas
de conexidn a la semana (N=118) y otro segmento que afirma conectarse mas de 3 horas a la

semana (N=98).

Figura 1. Segmentos post hoc del comportamiento de compra.

Comportamiento de compra

1-2 compras (27,80%)
3-6 compras (26,36%)
7-15 compras (23,80%)
>15 compras (22,04%)
N=626
T
Nivel de Ingresos

p=0,000; chi-square=33,11; df.=3

Hasta 24000 € Mas de 24000 €

1-2 compras (33,41%)

3-6 compras (27,80%)

7-15 compras (23,80%)

>15 compras (22,04%)
N=410

Experiencia de uso

p=0,001; chi-square=17,44; df.=3 W

1-2 compras (17,13%)

3-6 compras (23,61%)

7-15 compras (26,39%)

>15 compras (32,87%)
N=216

T
Propensioén al uso

p=0,043; chi-square=10,52; df.=3

|

|

Hasta 5 afios
1-2 compras (41,57%)
3-6 compras (28,92%)
7-15 compras (21,08%)
>15 compras (8,43%)
N=166

Mas de 5 afios
1-2 compras (27,87%)
3-6 compras (27,05%)
7-15 compras (23,36%)
>15 compras (21,72%)

Hasta 3 horas
1-2 compras (22,88%
3-6 compras (26,27%
7-15 compras (25,42%
>15 compras (25,42%

)
)
)
)

Mas de 3 horas
1-2 compras (10,20%)
3-6 compras (20,41%)
7-15 compras (27,55%)
>15 compras (41,84%)

M

N=244 N=118 N=98
T
Ocupacion (v) V)
p=0,026; chi-square=12,73; df.=3
| |
En paro Trabajando
1-2 compras (39,58%) 1-2 compras (25,00%)
3-6 compras (37,50%) 3-6 compras (24,49%)
N=48 7-15 compras (10,42%) 7-15 compras (26,53%) |N=196
(Il) | >15 compras (12,50%) >15 compras (23,98%) (t

Por su parte el grupo que presenta bajo-medio nivel de ingresos vuelve a dividirse en funcién
de las categorias del antecedente mds significativo: la experiencia de uso de Internet
(x2=17,44, d.f.=3, p-valor=0,001). Esta divisiéon se produce uniendo dos a dos las categorias
de esta variable independiente: los consumidores que llevan hasta cinco afos utilizando
Internet (N=166), frente al resto (N=244). En el dltimo paso, el algoritmo propone la divisién
de este tltimo segmento mds numeroso en funcién de la ocupacion del encuestado (y°=12,73;
d.f.=3, p-valor=0,026). Se unen las categorias referentes a trabajo por cuenta propia y trabajo
por cuenta ajena, de forma que el andlisis propone el segmento que engloba a los
consumidores en paro (N=48) y el segmento de consumidores que estdn trabajando (N=196).

En conclusién, el andlisis proporciona cinco segmentos significativamente diferentes del

comportamiento de compra en entornos virtuales. El primer segmento (N=116; 18,53%) retine
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a los consumidores que tienen un nivel bajo o medio de ingresos y presentan menos
experiencia en el uso de Internet. El segundo segmento (N=48; 7,67%) comprende a los
consumidores que teniendo un nivel bajo-medio de ingresos, presentan mayor experiencia de
uso de Internet y se encuentran en paro. Estos dos primeros segmentos son los que menos
compras han realizado durante el dltimo afio (véase figura 1). El tercer segmento estd formado
por los 196 encuestados (31,31%) que tienen caracteristicas similares al segundo grupo en
ingresos y en experiencia de uso de Internet, pero se encuentran trabajando (por cuenta propia
o por cuenta ajena). El cuarto segmento (N=118; 18,85%) presenta caracteristicas
completamente diferentes al tercer grupo, aunque tienen comportamientos de compra
similares. Este segmento estd caracterizado por un nivel de ingresos alto, pero con poca
propension al uso de Internet (hasta 3 horas a la semana). Por ultimo, el quinto segmento es el
que presenta con diferencia el mayor nimero de compras, y contiene a 118 consumidores
(15,65%) que se caracterizan por tener un alto nivel de ingresos y una gran propension de
acceso a Internet.

Los resultados expuestos permiten concluir que existen diversos criterios descriptivos: de tipo
sociodemogréfico como el nivel de ingresos y la ocupacion, y de cardcter webgrafico como la
experiencia de uso y la propension de uso de Internet, capaces de identificar adecuadamente
diferentes segmentos de consumidores a partir de sus patrones de compra. De los perfiles
diferenciados de los cinco grupos, teniendo en cuenta la influencia conjunta de las variables
descriptivas, se deriva la capacidad discriminante efectiva de estas variables como bases de
segmentaciéon del comportamiento de compra del consumidor, lo que permite confirmar

afirmativamente la hipdtesis Hs de la investigacion.

5. CONCLUSIONES, IMPLICACIONESY FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION
La adquisicion de clientes electronicos resulta un proceso dificil y costoso (Van Riel et al.,
2001). Por tanto, resulta clave que las empresas que operan en el canal electronico ofrezcan
contenidos adaptados a los clientes potenciales rentables mediante la gestion de las audiencias
caracteristicas o los segmentos, combinando alta tecnologia con su conocimiento del
mercado. Por este y otros motivos la segmentacion del mercado electrénico, especialmente
desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, es un topico de investigacion de

actualidad y en continuo desarrollo (Allred et al., 2006; Souitaris y Balabanis, 2007).

El estudio de las aportaciones académicas que contemplan bases de segmentacién de tipo

sociodemogréfico indica que en su mayoria han sido utilizadas para discriminar las
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valoraciones de alguna variable conductual en los segmentos definidos a priori a partir de las
categorias de la variable descriptiva. Asi, existen investigaciones que argumentan la
influencia significativa del género sobre la actitud hacia el comercio electronico (Donthu y
Garcia, 1999; Porter y Donthu, 2006; Kim et al., 2007), y sobre la actitud hacia la adopcion
de tecnologia (Shashaani, 1997; Bimber, 2000). Ademas, la edad se revela como un criterio
discriminante sobre la actitud hacia el comercio electronico (Sorce et al., 2005), al igual que
el nivel de ingresos del consumidor (Donthu y Garcia, 1999; Swinyard y Smith, 2003; Bigné
y Ruiz, 2006; Ruiz y Sanz, 2006; Porter y Donthu, 2006). De manera similar, las
caracteristicas webgréficas también han sido propuestas como criterios de segmentacioén a
priori en la valoracién del comportamiento de compra a través de Internet. Asi, la experiencia
en la navegacion y la propension al uso de Internet se manifiestan como variables que
discriminan los patrones de comportamiento (Emmanouilides y Hammond, 2000;

Thorbjornsen et al., 2002; Kim et al., 2007).

La aplicacién de las pruebas no paramétricas de diferencias de medias —procedimientos de
segmentacion a priori predictivos- revelan como los criterios descriptivos: género, edad, nivel
de ingresos, nivel educativo, estado civil; y webgrédficos: experiencia de navegacion y
propension al uso de Internet discriminan de forma significativa el comportamiento de
compra, en la linea de las evidencias empiricas contempladas en la literatura (Donthu y
Garcia, 1999; Miyazaki y Ferndndez, 2001; Park y Kim, 2003; Porter y Donthu, 2006; Kim et
al., 2007; Soopramanien y Robertson, 2007). Este resultado permite concluir la capacidad
efectiva de las bases descriptivas sobre la segmentaciéon del comportamiento de compra a

través de Internet.

Ademas, el resultado del andlisis CHAID indica que existe un perfil diferenciado de los
grupos a partir de la consideracion conjunta de las bases descriptivas de segmentacion,
concluyendo que la capacidad discriminatoria efectiva de este tipo de criterios sobre el
comportamiento de compra en entornos virtuales. El andlisis post hoc predictivo permite
identificar cinco segmentos a partir de cuatro criterios descriptivos: nivel de ingresos y
ocupacion como variables sociodemograficas, y la experiencia de navegacion y la propension
al uso de Internet como variables webgrificas. Ademds, estas bases actian como predictores
significativos del comportamiento de compra.

Estas conclusiones ponen de manifiesto la efectividad de los criterios descriptivos de
segmentacion en la identificacion del comportamiento de compra diferenciado en los

segmentos definidos a priori por las categorias de estas bases. Ademds, de manera conjunta
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resultan criterios utiles a la hora de segmentar y predecir el comportamiento de compra en
Internet. Por ello, es conveniente que las organizaciones que comercializan sus productos/
servicios a través de la Red hagan uso de este tipo de bases dada su facilidad en la
identificacion de segmentos sustanciales y relativamente estables. En relacion con el volumen
de compra durante un afio, los resultados indican que la estrategia mas rentable debe dirigirse
al segmento de consumidores que presentan un nivel salarial alto y tienen una mayor
propension al uso de Internet, ya que presentan una frecuencia de compra significativamente
mayor que el resto.

A la contribucién anterior se puede afadir otro beneficio de las bases sociodemograficas y
webgréficas derivada de su capacidad interpretativa de los segmentos latentes identificados a
partir de los criterios conductuales cuando son incluidas como covariables en la modelizacion
latente de segmentacion. Este hecho puede resultar de gran utilidad a la hora de identificar las
diferentes motivaciones hacia la compra electronica. Esto es, las empresas con presencia en
Internet pueden hacer uso de los procedimientos hibridos de segmentacién que conducen a la
segmentacion efectiva a partir de la combinacion de criterios conductuales y descriptivos, que
pueden ser recogidos a través de los datos de identificacidn en el sitio Web o a través de los
programas de fidelizacion. En esta linea se enmarcan nuestras futuras lineas de investigacion,
planteando la posibilidad de profundizar en segmentos obtenidos a partir de variables
conductuales cuyo perfil pueda ser completado con las bases descriptivas subrayadas en este

estudio.
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