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INTRODUCCIÓN INTRODUCCIÓN 
TECNOLOGÍA + MATEMÁTICAS + MARKETING = EFECTIVIDADTECNOLOGÍA + MATEMÁTICAS + MARKETING = EFECTIVIDAD

CONTEXTO DE LA SEGMENTACIÓN DE CLIENTESCONTEXTO DE LA SEGMENTACIÓN DE CLIENTES

La segmentación de clientes constituye un elemento fundamental en 
el ámbito del marketing contemporáneo, ofreciendo un enfoque estra-
tégico para comprender y abordar las complejidades inherentes a la 
diversidad de la base de clientes. Este proceso implica la división sis-
temática de la clientela en grupos homogéneos con características y 
comportamientos similares, con el propósito de mejorar la eficacia de 
las estrategias de marketing y optimizar la satisfacción del cliente1.

En el argumento de la segmentación de clientes, es esencial considerar 
la relevancia de criterios demográficos, psicográficos y conductuales 
para identificar patrones discernibles dentro de la audiencia. Los fac-
tores demográficos, como la edad, el género y la ubicación geográfica, 
ofrecen una base sólida para la diferenciación inicial, mientras que los 
aspectos psicográficos, como valores, estilos de vida y actitudes, pro-
porcionan una comprensión más profunda de las motivaciones subya-
centes de los consumidores.

Además, la segmentación basada en comportamientos se centra en la 
respuesta del cliente a productos o servicios específicos, considerando 
factores como la lealtad, la frecuencia de compra y la preferencia de 
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marca. Este enfoque permite una adaptación más precisa de las estra-
tegias de marketing a las necesidades individuales de los segmentos 
identificados.

Una vez llevada a cabo la segmentación, se despliegan estrategias de 
marketing diferenciadas para cada grupo, maximizando así la eficiencia 
de los recursos y mejorando la personalización de las interacciones 
con los clientes. Este enfoque estratégico no solo facilita la captación 
y retención de clientes, sino que también contribuye a la construcción 
de relaciones a largo plazo, fundamentales en la actual dinámica com-
petitiva del mercado.

IMPORTANCIA PARA LA ADMINISTRACIÓN Y EL MARKETINGIMPORTANCIA PARA LA ADMINISTRACIÓN Y EL MARKETING

La segmentación de clientes se erige como un pilar fundamental para 
la administración y el marketing contemporáneos, desempeñando un 
papel crucial en la optimización de recursos y el fortalecimiento de la 
eficacia estratégica. La comprensión detallada de las distintas caracte-
rísticas, comportamientos y preferencias que definen a grupos homo-
géneos dentro de la base de clientes permite a las organizaciones dise-
ñar estrategias más precisas y adaptadas a las necesidades específicas 
de cada segmento.

Desde una perspectiva administrativa, la segmentación de clientes 
proporciona a las empresas una herramienta estratégica para asignar 
eficientemente recursos limitados. La identificación y priorización de 
segmentos de mercado estratégicamente relevantes permiten a las or-
ganizaciones dirigir sus esfuerzos y recursos hacia aquellos sectores 
que ofrecen el mayor potencial de retorno de inversión. Esta asigna-
ción precisa de recursos contribuye a una gestión más eficiente de pre-
supuestos y a la maximización de resultados en términos de captación, 
retención y fidelización de clientes2.

En el ámbito del marketing, la segmentación de clientes desencadena 
un impacto significativo al permitir una personalización más profunda 
y significativa de las estrategias. Al comprender las motivaciones, pre-
ferencias y comportamientos específicos de cada segmento, las organi-
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zaciones pueden adaptar sus mensajes, productos y servicios de mane-
ra más efectiva, generando conexiones más sólidas y significativas con 
sus audiencias. Esta personalización no solo mejora la relevancia de las 
iniciativas de marketing, sino que también fortalece la lealtad del clien-
te y contribuye al desarrollo de una ventaja competitiva sostenible3.

Conjuntamente, la segmentación de clientes facilita una comprensión 
más profunda de la dinámica del mercado y de las tendencias emergen-
tes. Al analizar las variaciones en los comportamientos y necesidades 
de diferentes segmentos, las organizaciones pueden anticipar cambios 
en la demanda y ajustar proactivamente sus estrategias para mante-
nerse a la vanguardia en un entorno empresarial dinámico.

OBJETIVOS DEL LIBROOBJETIVOS DEL LIBRO

El libro Segmentación Efectiva de Clientes utilizando R: Técnicas para 
Administración y Marketing Avanzado se propone abordar de manera 
integral los desafíos contemporáneos que enfrentan las organizaciones 
en la gestión estratégica de su base de clientes. Con un enfoque centra-
do en el uso de la plataforma R, reconocida por su versatilidad y poder 
analítico, este texto aspira a lograr los siguientes objetivos:

 El libro busca proporcionar a los lectores una comprensión só-
lida de los fundamentos teóricos que sustentan la segmentación de 
clientes. Explorará los conceptos demográficos, psicográficos y con-
ductuales que constituyen la base de esta práctica, permitiendo a 
los profesionales y académicos consolidar sus conocimientos en el 
tema.

 A través del uso de la 
plataforma R, el libro pretende introducir a los lectores en técnicas 
analíticas avanzadas para la segmentación de clientes. Desde mé-
todos tradicionales hasta enfoques más innovadores, se proporcio-
narán ejemplos prácticos y casos de estudio que permitirán a los 
lectores aplicar eficazmente estas herramientas en entornos empre-
sariales y de marketing sofisticados.
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Uno de los obje-
tivos clave es conectar la teoría 
con la práctica. El libro se es-
forzará por ilustrar la aplicación 
de técnicas de segmentación de 
clientes utilizando R en situa-
ciones empresariales del mundo 
real. Esto incluirá ejemplos es-
pecíficos de diversos sectores, 
destacando la relevancia y la 
adaptabilidad de las metodolo-
gías propuestas.

 Al destacar la impor-
tancia de la segmentación de clientes en la toma de decisiones estra-
tégicas, el libro se propone equipar a los lectores con las habilidades 
necesarias para utilizar la información derivada de la segmentación 
en el diseño y la implementación de estrategias de marketing efecti-
vas y en la gestión general de la relación con el cliente.

Al explorar técnicas 
avanzadas y metodologías inno-
vadoras, el libro busca inspirar la 
creatividad y la innovación en las 
prácticas de marketing. Se pre-
tende fomentar el desarrollo de 
enfoques personalizados y van-
guardistas para la segmentación 
de clientes, promoviendo así la 
diferenciación competitiva y el 
éxito a largo plazo en el mercado 
actual.
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CAPÍTULO I.CAPÍTULO I.
FUNDAMENTOS DE LA SEGMENTACIÓN DE CLIENTESFUNDAMENTOS DE LA SEGMENTACIÓN DE CLIENTES

DEFINICIÓN DE SEGMENTACIÓN DE CLIENTESDEFINICIÓN DE SEGMENTACIÓN DE CLIENTES

La segmentación de clientes es un proceso estratégico en el ámbito del 
marketing que implica la subdivisión de la base de clientes en grupos 
más pequeños y homogéneos. Esta práctica busca identificar patrones, 
características y comportamientos compartidos dentro de estos seg-
mentos, permitiendo a las organizaciones personalizar sus estrategias 
y adaptarse de manera más precisa a las necesidades y preferencias 
específicas de cada grupo4.

La segmentación se basa en criterios diversos, como características de-
mográficas, psicográficas y conductuales, con el objetivo de entender 
mejor a la audiencia y mejorar la eficacia de las acciones de marketing. 
Al comprender las distintas dinámicas presentes en cada segmento, las 
empresas pueden diseñar estrategias más efectivas para la captación, 
retención y fidelización de clientes, contribuyendo así al logro de ob-
jetivos comerciales más específicos y a la maximización del valor del 
cliente5.

Este proceso de segmentación no solo permite a las organizaciones 
adaptar sus estrategias a las características únicas de cada grupo de 
clientes, sino que también facilita la asignación eficiente de recursos 
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y la personalización de mensajes y ofertas. Al analizar factores como 
la edad, el comportamiento de compra o los intereses compartidos, las 
empresas pueden crear experiencias más relevantes y significativas 
para sus clientes, estableciendo conexiones más sólidas y duraderas6.

La segmentación de clientes, por lo tanto, va más allá de una simple 
categorización; es una herramienta estratégica fundamental para com-
prender la diversidad de la base de clientes y responder de manera 
efectiva a sus expectativas en un entorno empresarial dinámico. Este 
enfoque holístico no solo beneficia la relación con el cliente, sino que 
también impulsa la rentabilidad y la competitividad de las organizacio-
nes al alinear sus estrategias con las necesidades específicas de cada 
segmento, creando así un camino sólido hacia el éxito empresarial a 
largo plazo.

IMPORTANCIA EN ESTRATEGIAS DE MARKETINGIMPORTANCIA EN ESTRATEGIAS DE MARKETING

La segmentación de clientes desempeña un papel crítico en el diseño de 
estrategias de marketing, ya que proporciona a las empresas una com-
prensión más profunda y matizada de su audiencia. Al dividir el mercado 
en segmentos más pequeños y homogéneos, las organizaciones pueden 
personalizar sus enfoques y mensajes de manera más efectiva. Esta 
personalización permite que las campañas de marketing sean más re-
levantes para cada segmento, lo que, a su vez, aumenta la probabilidad 
de atraer la atención de los clientes y generar respuestas positivas7.

La optimización de recursos es otra ventaja clave de la segmentación 
de clientes en el ámbito del marketing. Al dirigir estratégicamente los 
esfuerzos hacia segmentos específicos, las empresas pueden asignar 
sus presupuestos y recursos de manera más eficiente. Esto evita el 
desperdicio de recursos en audiencias que pueden no estar interesadas 
en los productos o servicios ofrecidos, permitiendo un uso más efecti-
vo de los recursos disponibles8.

La mejora de la experiencia del cliente es un tercer aspecto crucial. 
La segmentación no solo se trata de enviar mensajes personalizados; 
también implica adaptar la experiencia del cliente en todos los puntos 



Técnicas para Administración y Marketing AvanzadoTécnicas para Administración y Marketing Avanzado2121

de contacto. Desde el diseño de sitios web hasta la atención al cliente, 
la segmentación permite ajustar cada interacción para satisfacer las 
expectativas y preferencias específicas de cada grupo de clientes, con-
tribuyendo a una experiencia general más satisfactoria9.

Al mismo tiempo, la segmentación de clientes mejora la efectividad de 
las campañas de marketing al permitir una alineación más precisa entre 
la oferta de la empresa y las necesidades del cliente. Al comprender 
las características distintivas de cada segmento, las empresas pueden 
adaptar sus mensajes de manera que resuenen con los valores y deseos 
específicos de esos grupos, resultando en tasas de conversión más al-
tas y una rentabilidad mejorada10.

La capacidad de adaptar productos y servicios es otro beneficio clave 
de la segmentación. Al conocer las demandas únicas de diferentes seg-
mentos, las empresas pueden ajustar sus ofertas para satisfacer mejor 
esas necesidades específicas. Este enfoque no solo mejora la acepta-
ción en el mercado, sino que también posiciona a la empresa como re-
ceptiva y centrada en el cliente11.

Finalmente, la segmentación de clientes contribuye significativamente 
a la fidelización del cliente. La personalización y la atención individua-
lizada resultantes de la segmentación hacen que los clientes se sientan 
valorados y comprendidos. Este sentimiento de conexión y atención 
específica aumenta la lealtad del cliente, reduciendo la probabilidad de 
que busquen alternativas en la competencia12. 

OBJETIVOS DE LA SEGMENTACIÓN DE CLIENTESOBJETIVOS DE LA SEGMENTACIÓN DE CLIENTES

MEJORA DE LA PERSONALIZACIÓN

La mejora de la personalización es uno de los objetivos clave de la seg-
mentación de clientes en estrategias de marketing. Este objetivo se 
centra en la idea fundamental de que los clientes no son homogéneos; 
tienen necesidades, preferencias y comportamientos distintivos. Al 
segmentar la base de clientes, las empresas pueden entender y adaptar 
sus mensajes y ofertas de manera más específica, proporcionando una 
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experiencia más personalizada para cada grupo13.

La segmentación permite a las empresas crear perfiles detallados de 
diferentes segmentos de clientes, identificando sus características de-
mográficas, comportamientos de compra, preferencias y valores. Con 
esta información detallada, las empresas pueden diseñar mensajes de 
marketing que resuenen con cada segmento de manera única. Desde 
campañas de correo electrónico hasta contenido en redes sociales, 
la mejora de la personalización garantiza que cada interacción con el 
cliente sea relevante y significativa.

Asimismo, la mejora de la personalización se extiende más allá de los 
mensajes; también afecta a la oferta de productos y servicios. Al com-
prender las preferencias específicas de cada segmento, las empresas 
pueden adaptar sus productos y servicios para satisfacer las necesi-
dades particulares de esos grupos. Esta adaptación no solo fortalece 
la conexión emocional con los clientes, sino que también aumenta la 
probabilidad de satisfacción y lealtad a largo plazo.

En un entorno empresarial cada vez más competitivo, la mejora de la 
personalización a través de la segmentación se ha vuelto esencial para 
destacar entre la multitud. Los clientes valoran experiencias personali-
zadas que se alinean con sus preferencias y estilo de vida, y las empre-
sas que logran proporcionar estas experiencias tienden a ganar la pre-
ferencia del cliente. En última instancia, la mejora de la personalización 
a través de la segmentación no solo impulsa el compromiso del cliente, 
sino que también contribuye a la construcción de relaciones sólidas y a 
largo plazo con la audiencia14.

CASO ARGUMENTATIVO

Imaginemos una empresa de comercio electrónico especializada en 
tecnología avanzada, desde dispositivos inteligentes hasta solucio-
nes de domótica. Utilizando la segmentación de clientes para me-
jorar la personalización, la empresa ha identificado tres segmentos 
clave: Entusiastas de la Tecnología, Profesionales de Negocios Co-
nectados y Familias Digitales.
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Para los Entusiastas de la Tecnología, la empresa personaliza la ex-
periencia ofreciendo contenido exclusivo sobre los últimos avances 
tecnológicos, acceso prioritario a preventas de productos y des-
cuentos específicos para productos de alta gama. Además, se les 
proporciona un programa de recompensas que incluye beneficios 
exclusivos, como invitaciones a eventos de lanzamiento y acceso a 
una línea de atención al cliente VIP especializada.

En cuanto a los Profesionales de Negocios Conectados, la empresa 
se centra en soluciones tecnológicas diseñadas para aumentar la 
productividad. Los mensajes personalizados incluyen recomenda-
ciones de dispositivos compatibles con herramientas de producti-
vidad empresarial, ofertas especiales para paquetes empresariales 
y acceso a seminarios web exclusivos sobre la integración efectiva 
de la tecnología en el entorno empresarial. Además, se les ofrece 
un servicio de atención al cliente dedicado para abordar sus nece-
sidades empresariales específicas.

Para las Familias Digitales, la personalización se centra en solucio-
nes que mejoren la vida cotidiana. La empresa ofrece recomenda-
ciones de productos adaptados a las necesidades familiares, como 
dispositivos de seguridad para el hogar, asistentes de voz con fun-
ciones familiares y productos que facilitan la gestión de la vida 
digital de los niños. Además, se envían ofertas exclusivas para pa-
quetes familiares y acceso a contenido educativo sobre el uso se-
guro y beneficios de la tecnología para los niños.

Esta estrategia avanzada de mejora de la personalización va más 
allá de simplemente dirigirse a los clientes con sus nombres. Se 
trata de comprender las necesidades y preferencias únicas de cada 
segmento, ofreciendo experiencias personalizadas que van desde 
recomendaciones de productos hasta servicios exclusivos. Al ha-
cerlo, la empresa no solo fomenta la lealtad del cliente, sino que 
también se destaca en un mercado competitivo al proporcionar un 
valor diferenciado y adaptado a cada grupo de clientes.
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OPTIMIZACIÓN DE RECURSOS

Uno de los objetivos clave de la seg-
mentación de clientes es la optimiza-
ción de recursos en el ámbito empre-
sarial. Este objetivo se enfoca en dirigir 
eficientemente los recursos disponi-
bles, como presupuestos de marketing 
y esfuerzos operativos, hacia los seg-
mentos de clientes más estratégicos y 
relevantes15.

La segmentación permite a las em-
presas identificar y comprender las 
características distintivas de diferen-
tes grupos de clientes. Al conocer las 
necesidades, comportamientos y pre-
ferencias específicas de cada segmen-
to, las organizaciones pueden adaptar 
sus estrategias de manera más precisa. 
Esto resulta en la asignación de recur-
sos de marketing de manera estraté-
gica, evitando gastos innecesarios en 
audiencias que podrían no generar un 
retorno significativo16.

La asignación eficiente de presupues-
tos es fundamental para maximizar el 
retorno de inversión (ROI) de las ac-
tividades de marketing. Al concentrar 
los esfuerzos en los segmentos que 
tienen más probabilidades de respon-
der positivamente a las campañas, las 
empresas pueden aumentar la efectivi-
dad de sus estrategias sin incurrir en 
costos excesivos. Esta optimización se 
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traduce en una mejor eficiencia en términos de costos por adquisición 
de clientes y, en última instancia, contribuye a la rentabilidad general 
de la empresa.

Además, la optimización de recursos no se limita solo al ámbito finan-
ciero. También se refiere a la asignación adecuada de tiempo y esfuerzo 
del equipo de marketing y ventas. Al comprender los segmentos prio-
ritarios, las empresas pueden enfocar sus recursos humanos en ac-
tividades que generen el mayor impacto, como la personalización de 
mensajes, la atención específica al cliente y el desarrollo de productos 
adaptados a las necesidades del segmento17.

CASO ARGUMENTATIVO

Supongamos que la empresa de servicios financieros tiene un pre-
supuesto total de marketing de $1 millón. Utilizando la segmenta-
ción de clientes, la asignación de estos recursos se realiza de la 
siguiente manera:

 Este segmento representa el 20% de 
la base de clientes. La empresa destina el 40% del presupuesto de 
marketing a este grupo, ya que son más propensos a realizar inver-
siones significativas.

• Cálculo: $1 millón * 0.20 (porcentaje de clientes) * 0.40 (porcen-
taje de presupuesto) = $80,000.

Este segmento abarca el 50% de los 
clientes. Dada su importancia para la empresa, se asigna el 30% 
del presupuesto para asegurar una atención y servicio personali-
zados.

• Cálculo: $1 millón * 0.50 * 0.30 = $150,000.

 Representan el 30% de la base de 
clientes. La empresa decide destinar el 30% del presupuesto, ya 
que la optimización de recursos aquí se centra en la eficiencia y la 
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digitalización.

• Cálculo: $1 millón * 0.30 * 0.30 = $90,000.

Estos cálculos reflejan una asignación estratégica de recursos ba-
sada en la segmentación de clientes. La empresa ha optimizado su 
presupuesto de marketing para adaptarse a las necesidades y com-
portamientos específicos de cada grupo, maximizando así el im-
pacto de sus esfuerzos en la satisfacción del cliente y la rentabili-
dad. Este enfoque calculado garantiza que cada segmento reciba la 
atención y los recursos necesarios para impulsar el éxito general 
de la estrategia de marketing.

VALORACIÓN DE LOS CONOCIMIENTOSVALORACIÓN DE LOS CONOCIMIENTOS

¿Cuál es el objetivo principal de la segmentación de clientes?

A. Identificar patrones, características y comportamientos comparti-
dos dentro de los segmentos.

B. Adaptar las estrategias de marketing a las necesidades y preferen-
cias específicas de cada segmento.

C. Asignar eficientemente los recursos y personalizar los mensajes y 
ofertas.

Respuesta: B.

¿Cuáles son los criterios más comunes para la segmentación de clien-
tes?

A. Características demográficas, psicográficas y conductuales.

B. Ingresos, nivel educativo y ocupación.

C. Edad, género y ubicación geográfica.

Respuesta: A.
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¿Cuáles son los beneficios de la segmentación de clientes para las em-
presas?

A. Mejora la efectividad de las campañas de marketing, optimiza los re-
cursos y mejora la experiencia del cliente.

B. Aumenta la rentabilidad, posiciona a la empresa como receptiva al 
cliente y contribuye a la fidelización del cliente.

C. Todas las anteriores.

Respuesta: C.

¿Cuáles son los objetivos específicos de la segmentación de clientes en 
estrategias de marketing?

A. Mejorar la personalización, optimizar recursos y adaptar productos 
y servicios.

B. Aumentar la efectividad de las campañas de marketing, mejorar la 
experiencia del cliente y contribuir a la fidelización del cliente.

C. Todas las anteriores.

Respuesta: C.

¿Cómo se puede mejorar la personalización a través de la segmenta-
ción de clientes?

A. Creando perfiles detallados de diferentes segmentos de clientes, 
identificando sus características demográficas, comportamientos de 
compra, preferencias y valores.

B. Diseñando mensajes de marketing que resuenen con cada segmento 
de manera única.

C. Adaptando los productos y servicios para satisfacer las necesidades 
particulares de cada grupo.

Respuesta: A.

¿Por qué es importante la mejora de la personalización en un entorno 
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empresarial cada vez más competitivo?

A. Porque los clientes valoran experiencias personalizadas que se ali-
nean con sus preferencias y estilo de vida.

B. Porque las empresas que logran proporcionar estas experiencias 
tienden a ganar la preferencia del cliente.

C. Todas las anteriores.

Respuesta: C.

¿Cuáles son los beneficios específicos de la mejora de la personaliza-
ción a través de la segmentación de clientes?

A. Impulsa el compromiso del cliente y contribuye a la construcción de 
relaciones sólidas y a largo plazo con la audiencia.

B. Ayuda a las empresas a destacar entre la multitud y ganar la prefe-
rencia del cliente.

C. Todas las anteriores.

Respuesta: C.
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CAPÍTULO II.CAPÍTULO II.
TIPOS DE SEGMENTACIÓNTIPOS DE SEGMENTACIÓN

SEGMENTACIÓN DEMOGRÁFICASEGMENTACIÓN DEMOGRÁFICA

La segmentación demográfica es una estrategia de marketing que im-
plica dividir el mercado en grupos basados en características demo-
gráficas específicas de la población. Estas características pueden in-
cluir variables como la edad, el género, el nivel educativo, el ingreso, 
la ocupación, la ubicación geográfica y el estado civil. La segmenta-
ción demográfica se utiliza para comprender mejor las necesidades y 
comportamientos de grupos específicos de consumidores, permitiendo 
a las empresas adaptar sus estrategias de marketing de manera más 
efectiva18. Se especifican algunos aspectos clave de la segmentación 
demográfica19:

Dividir la audiencia según la edad puede ayudar a adaptar pro-
ductos, mensajes y canales de marketing. Por ejemplo, las estrate-
gias para jóvenes adultos pueden diferir significativamente de las 
diseñadas para personas mayores.

 La segmentación por género se centra en las diferencias 
entre hombres y mujeres. Algunos productos y mensajes pueden ser 
más efectivos cuando se personalizan para satisfacer las preferen-
cias y necesidades específicas de cada género.
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La segmentación según el ingreso y el ni-
vel educativo puede ser crucial para adaptar estrategias de precios y 
mensajes. Los consumidores con diferentes niveles de ingresos o ni-
veles educativos pueden tener prioridades y expectativas distintas.

 Las diferencias en las ocupaciones de las personas pue-
den influir en sus decisiones de compra y comportamientos. La 
segmentación demográfica por ocupación permite a las empresas 
adaptar sus productos y mensajes para satisfacer las necesidades 
específicas de diferentes profesiones o industrias.

 Las necesidades y preferencias 
de personas solteras pueden diferir de las de familias con hijos. La 
segmentación demográfica basada en el estado civil y el tamaño de 
la familia permite a las empresas adaptar sus productos y mensajes 
para abordar estas diferencias.

EJEMPLO - SEGMENTACIÓN DEMOGRÁFICA

Considere el ejemplo de una empresa de seguros que ofrece segu-
ros de vida, seguros de salud y seguros de automóviles. La empresa 
podría segmentar a sus clientes por edad, sexo, ingresos y estado 
civil para crear las siguientes estrategias de marketing y ventas:

La empresa podría centrarse en crear concien-
cia sobre la importancia de los seguros de vida y de salud entre 
los jóvenes adultos. La empresa podría ofrecer descuentos es-
peciales para jóvenes adultos que contraten un seguro de vida o 
de salud.

 La empresa podría centrarse en crear produc-
tos y servicios que satisfagan las necesidades específicas de los 
adultos jóvenes, como seguros de vida para parejas jóvenes o 
seguros de salud con cobertura para personas solteras que viven 
solas.



Técnicas para Administración y Marketing AvanzadoTécnicas para Administración y Marketing Avanzado3333

 La empresa podría centrarse en crear produc-
tos y servicios que ayuden a los adultos maduros a prepararse 
para la jubilación, como seguros de vida con cobertura para en-
fermedades graves o seguros de salud con cobertura para per-
sonas mayores.

La empresa podría centrarse en crear produc-
tos y servicios que ayuden a los adultos mayores a mantenerse 
saludables y seguros, como seguros de vida con cobertura para 
cuidados prolongados o seguros de salud con cobertura para 
personas con enfermedades crónicas.

SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICASEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA

La segmentación psicográfica es una estrategia de marketing que se 
centra en dividir a los consumidores en grupos según sus característi-
cas psicológicas, actitudes, valores, intereses y estilos de vida. A dife-
rencia de la segmentación demográfica, que se basa en datos como la 
edad o el ingreso, la segmentación psicográfica busca comprender las 
motivaciones más profundas que influyen en el comportamiento del 
consumidor20,21.

 Esta dimensión se enfoca en los principios fun-
damentales que guían las decisiones y acciones de los individuos. 
Comprender los valores y actitudes permite a las empresas alinear 
sus mensajes y productos con las creencias centrales de su audien-
cia.

 La segmentación psicográfica examina los patrones 
de vida, actividades y comportamientos cotidianos. Esto incluye as-
pectos como la rutina diaria, las preferencias de ocio y las interac-
ciones sociales, proporcionando una visión más completa del consu-
midor.

 Se refiere a las actividades que atraen y apasio-
nan a los individuos. Conocer los intereses y hobbies permite a las 
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empresas desarrollar productos y campañas que se alineen con las 
áreas que más interesan a su audiencia.

 La segmentación psicográfica tam-
bién tiene en cuenta las diferencias en la personalidad de los consu-
midores. Algunas personas pueden ser extrovertidas y aventureras, 
mientras que otras pueden ser más introvertidas y centradas en la 
estabilidad.

EJEMPLO - SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA

Considere el ejemplo de una empresa de ropa que ofrece ropa ca-
sual y formal para hombres y mujeres. La empresa podría segmen-
tar a sus clientes por estilo de vida y personalidad para crear las 
siguientes estrategias de marketing y ventas:

 La empresa podría centrarse en crear ropa que 
sea cómoda y funcional para actividades al aire libre. La empresa 
podría asociarse con atletas o celebridades que representen un 
estilo de vida activo.

La empresa podría centrarse en crear 
ropa que sea elegante y sofisticada. La empresa podría asociar-
se con artistas o diseñadores que representen un estilo de vida 
contemplativo.

 La empresa podría centrarse en crear 
ropa que sea profesional y presentable. La empresa podría aso-
ciarse con empresas o organizaciones que representen un estilo 
de vida trabajador.

SEGMENTACIÓN CONDUCTUALSEGMENTACIÓN CONDUCTUAL

La segmentación conductual es una estrategia de marketing que se basa 
en el comportamiento de los consumidores en relación con un produc-
to o servicio. Este enfoque se centra en cómo los clientes interactúan 
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con un producto, sus patrones de uso, lealtad a la marca y decisiones 
de compra22. Se pormenorizan aspectos clave: 

 Se clasifica a los clientes según la frecuencia y la 
cantidad de uso de un producto. Por ejemplo, en la industria de te-
lecomunicaciones, algunos clientes pueden usar intensivamente los 
servicios de datos móviles, mientras que otros pueden usarlos de ma-
nera más ocasional. Esto permite adaptar estrategias de marketing y 
ofrecer paquetes o promociones específicos para cada segmento.

La lealtad del cliente es un aspecto crucial. Algu-
nos consumidores pueden ser leales a una marca específica, mien-
tras que otros pueden probar diferentes opciones. La segmentación 
conductual permite identificar y retener a los clientes leales median-
te programas de fidelización, ofertas exclusivas o beneficios espe-
ciales.

Se analiza en qué etapa del ciclo de vida 
del producto se encuentra el consumidor. Por ejemplo, en la indus-
tria de la tecnología, algunos clientes adoptan rápidamente nuevos 
productos, mientras que otros prefieren esperar hasta que se vuel-
van más establecidos. La estrategia de marketing se adapta según 
estas preferencias.

Se considera cómo los consumidores 
toman decisiones de compra. Algunos pueden ser compradores im-
pulsivos, mientras que otros pueden investigar y comparar antes de 
tomar una decisión. Las estrategias de marketing pueden ajustarse 
para satisfacer las necesidades de ambos grupos.

 Los consumidores pue-
den reaccionar de manera diferente a la publicidad y promociones. 
Algunos pueden ser más receptivos a ofertas especiales, descuentos 
o eventos promocionales. La segmentación conductual permite diri-
gir campañas publicitarias específicas para maximizar el impacto.

Se evalúa el grado en que los consu-



Segmentación Efectiva de Clientes utilizando R: Segmentación Efectiva de Clientes utilizando R: 3636

midores están familiarizados con la marca y sus productos. La estra-
tegia de marketing puede centrarse en construir conciencia de mar-
ca para aquellos que no están familiarizados o en reforzar la relación 
con los clientes que ya conocen la marca.

EJEMPLO - SEGMENTACIÓN CONDUCTUAL

Considere el ejemplo de una empresa de telecomunicaciones que 
ofrece servicios de telefonía, internet y televisión. La empresa po-
dría segmentar a sus clientes por uso del producto, comportamien-
to de compra y valor del cliente para crear las siguientes estrate-
gias de marketing y ventas:

La empresa podría centrarse en ofrecer des-
cuentos y promociones especiales a los usuarios activos para 
mantener su lealtad.

La empresa podría centrarse en crear 
campañas de marketing que incentiven a los usuarios ocasiona-
les a utilizar sus servicios con más frecuencia.

La empresa podría centrarse en recuperar 
a los usuarios inactivos ofreciendo descuentos y promociones 
especiales para que vuelvan a utilizar sus servicios.

La empresa podría centrarse en ofre-
cer servicios y beneficios exclusivos a los clientes de alta lealtad 
para mantener su lealtad.

La empresa podría centrarse en ofre-
cer servicios y beneficios personalizados a los clientes de media 
lealtad para aumentar su lealtad.

 La empresa podría centrarse en identifi-
car las causas del bajo valor de estos clientes y tomar medidas 
para mejorar su valor.
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SEGMENTACIÓN GEOGRÁFICASEGMENTACIÓN GEOGRÁFICA

La segmentación geográfica es una estrategia de marketing que divide 
a un mercado en segmentos basados en la ubicación geográfica de los 
consumidores. Esta forma de segmentación reconoce que las necesi-
dades, comportamientos y preferencias de los consumidores pueden 
variar según la región, el país, el clima o la densidad poblacional23,24. 
Se especifica:

La segmentación puede basarse en áreas geo-
gráficas más amplias, como continentes, países, estados o provin-
cias. Cada región puede tener características distintivas que afectan 
las preferencias del consumidor y la forma en que se abordan los 
mensajes de marketing.

La densidad de la población, ya sea urbana, 
suburbana o rural, puede influir en las necesidades de los consu-
midores. Por ejemplo, productos y servicios diseñados para áreas 
urbanas densamente pobladas pueden diferir de aquellos dirigidos a 
comunidades rurales más dispersas.

Las condiciones climáticas y la geografía 
física pueden afectar las preferencias de productos y la demanda del 
mercado. Artículos como ropa, productos para el hogar y alimentos 
pueden variar significativamente según el clima de una región.

 El tamaño de la ciudad o localidad 
puede influir en el comportamiento del consumidor. Por ejemplo, las 
estrategias de marketing para áreas metropolitanas pueden enfocar-
se en la conveniencia y la eficiencia, mientras que en localidades más 
pequeñas se pueden destacar aspectos comunitarios y de cercanía.

Las fronteras políticas, como las divisiones entre 
países o estados, pueden afectar las regulaciones, los impuestos y 
otros aspectos comerciales. La segmentación geográfica puede ayu-
dar a adaptar estrategias para cumplir con los requisitos específicos 
de cada área.
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EJEMPLO - SEGMENTACIÓN GEOGRÁFICA

Considere el ejemplo de una empresa de alimentos que ofrece una 
variedad de productos, incluidos refrescos, bocadillos y alimentos 
congelados. La empresa podría segmentar a sus clientes por ubi-
cación y clima para crear las siguientes estrategias de marketing y 
ventas:

 La empresa podría centrarse en crear 
campañas de marketing que se dirijan a los clientes de áreas 
urbanas. Por ejemplo, la empresa podría crear anuncios que se 
transmitan en televisión o radio en áreas urbanas.

 La empresa podría centrarse en 
crear campañas de marketing que se dirijan a los clientes de 
áreas suburbanas. Por ejemplo, la empresa podría crear anun-
cios que se publiquen en periódicos o revistas locales en áreas 
suburbanas.

La empresa podría centrarse en crear 
campañas de marketing que se dirijan a los clientes de áreas ru-
rales. Por ejemplo, la empresa podría crear anuncios que se dis-
tribuyan a través de correo directo en áreas rurales.

La empresa podría centrarse en crear 
productos y servicios que satisfagan las necesidades de los clien-
tes de clima cálido. Por ejemplo, la empresa podría crear una lí-
nea de refrescos sin calorías que sean adecuados para el clima 
cálido.

La empresa podría centrarse en 
crear productos y servicios que satisfagan las necesidades de los 
clientes de clima templado. Por ejemplo, la empresa podría crear 
una línea de bocadillos saludables que sean adecuados para el 
clima templado.

La empresa podría centrarse en crear pro-
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• ductos y servicios que satisfagan las necesidades de los clientes 
de clima frío. Por ejemplo, la empresa podría crear una línea de 
alimentos congelados que sean adecuados para el clima frío.

VALORACIÓN DE LOS CONOCIMIENTOSVALORACIÓN DE LOS CONOCIMIENTOS

¿Cuál es el objetivo principal de la segmentación demográfica?

A. Comprender mejor las necesidades y comportamientos de los con-
sumidores.
B. Adaptar productos, mensajes y canales de marketing a grupos espe-
cíficos de consumidores.
C. Maximizar el retorno de la inversión (ROI) de las estrategias de mar-
keting.

Respuesta: B.

¿Cuáles son las características demográficas más comunes utilizadas 
para la segmentación demográfica?

A. Edad, género, ingreso y ocupación.
B. Edad, género, nivel de sentimentalismo y estado civil.
C. Edad, género, ocupación y lugar favorito.

Respuesta: A.

¿Cómo puede la segmentación demográfica ayudar a las empresas a 
adaptar sus productos y mensajes?

A. Al identificar las necesidades y preferencias específicas de cada seg-
mento.
B. Al utilizar diferentes canales de marketing para llegar a diferentes 
segmentos.
C. Al ofrecer descuentos y promociones personalizados.
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Respuesta: A.

¿Cómo puede la segmentación demográfica ayudar a las empresas a 
maximizar el retorno de la inversión (ROI) de sus estrategias de marke-
ting?

A. Al evitar gastos innecesarios en audiencias que no son relevantes.
B. Al personalizar los mensajes y la atención al cliente para satisfacer 
las necesidades específicas de cada segmento.
C. Al desarrollar productos y servicios adaptados a las necesidades del 
segmento.

Respuesta: A.

¿Cuál es el objetivo principal de la segmentación psicográfica?

A. Comprender mejor las motivaciones que influyen en el comporta-
miento del consumidor.
B. Adaptar productos, mensajes y canales de marketing a grupos espe-
cíficos de consumidores.
C. Maximizar el retorno de la inversión (ROI) de las estrategias de mar-
keting.

Respuesta: A.

¿Cuáles son las dimensiones más comunes utilizadas para la segmenta-
ción psicográfica?

A. Valores y actitudes, estilos de vida, intereses y hobbies.
B. Edad, género, nivel educativo y ocupación.
C. Ubicación geográfica, nivel de ingresos y estado civil.

Respuesta: A.

¿Cómo puede la segmentación psicográfica ayudar a las empresas a 
comprender mejor las motivaciones que influyen en el comportamiento 
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del consumidor?

A. Al identificar las necesidades y preferencias específicas de cada seg-
mento.
B. Al utilizar diferentes canales de marketing para llegar a diferentes 
segmentos.
C. Al ofrecer descuentos y promociones personalizados.

Respuesta: A.

¿Cuál es la diferencia entre la segmentación demográfica y la segmen-
tación psicográfica?

A. La segmentación demográfica se basa en datos observables, como la 
edad o el ingreso, mientras que la segmentación psicográfica se basa en 
datos psicológicos, como los valores o la personalidad.
B. La segmentación demográfica se centra en dividir a los consumido-
res en grupos homogéneos, mientras que la segmentación psicográfica 
se centra en identificar las diferencias entre los consumidores.
C. La segmentación demográfica es más eficaz para comprender las 
necesidades y motivaciones de los consumidores, mientras que la seg-
mentación psicográfica es más eficaz para adaptar productos y mensa-
jes.

Respuesta: A.

¿Cuál es la dimensión de la segmentación psicográfica que se enfoca en 
los principios fundamentales que guían las decisiones y acciones de los 
individuos?

A. Estilos de vida
B. Valores y actitudes
C. Intereses y hobbies

Respuesta: B.
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¿Cuál es la dimensión de la segmentación psicográfica que se refiere a 
las actividades que atraen y apasionan a los individuos?

A. Valores y actitudes
B. Estilos de vida
C. Intereses y hobbies

Respuesta: C.

¿Cuál es la dimensión de la segmentación psicográfica que también tie-
ne en cuenta las diferencias en la personalidad de los consumidores?

A. Valores y actitudes
B. Estilos de vida
C. Personalidad del consumidor

Respuesta: C.

¿Cuál es el objetivo principal de la segmentación conductual?

A. Comprender mejor las motivaciones que influyen en el comporta-
miento del consumidor.
B. Adaptar productos, mensajes y canales de marketing a grupos espe-
cíficos de consumidores.
C. Maximizar el retorno de la inversión (ROI) de las estrategias de mar-
keting.

Respuesta: B.

¿Cuáles son las dimensiones más comunes utilizadas para la segmenta-
ción conductual?

A. Patrones de uso, lealtad a la marca, ciclo de vida del producto y com-
portamiento de compra.
B. Ubicación geográfica, nivel de ingresos y estado civil.
C. Edad, género y nivel educativo.
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Respuesta: A.

¿Cómo puede la segmentación conductual ayudar a las empresas a 
comprender mejor las motivaciones que influyen en el comportamiento 
del consumidor?

A. Al analizar los patrones de uso, la lealtad a la marca y el ciclo de vida 
del producto.
B. Al analizar los valores y actitudes, los estilos de vida e intereses y 
hobbies.
C. Al analizar la edad, el género y el nivel educativo.

Respuesta: A.

¿Cuál es la dimensión de la segmentación conductual que se enfoca en 
cómo los clientes interactúan con un producto?

A. Ciclo de vida del producto
B. Lealtad a la marca
C. Patrones de uso

Respuesta: C.

¿Cuáles son las dimensiones más comunes utilizadas para la segmenta-
ción geográfica?

A. Regiones geográficas, densidad poblacional, clima y geografía física, 
tamaño de la ciudad o localidad y fronteras políticas.
B. Ubicación geográfica, nivel de ingresos y estado civil.
C. Edad, género y nivel educativo.

Respuesta: A.
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CAPÍTULO III.CAPÍTULO III.
ACERCAMIENTO A R Y RSTUDIOACERCAMIENTO A R Y RSTUDIO

¿QUÉ ES R?¿QUÉ ES R?

R es un lenguaje de programación y un en-
torno de software diseñado específicamen-
te para estadísticas y análisis de datos. Fue 
creado por Ross Ihaka y Robert Gentleman 
en la Universidad de Auckland, Nueva Zelan-
da, y su desarrollo continuo está a cargo de la 
comunidad de usuarios de R en todo el mun-
do25,26.

Las características principales de R incluyen:

 R proporciona una amplia gama de 
funciones estadísticas y métodos de análisis de datos. Es utilizado 
por científicos de datos, estadísticos, analistas y profesionales en 
campos relacionados para realizar análisis exploratorios de datos, 
modelado estadístico, visualización de datos y más.

R es un lenguaje de programación inter-
pretado y orientado a objetos. Permite a los usuarios escribir scripts 
y funciones para realizar tareas específicas de análisis de datos.
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R ofrece capacidades avanzadas para la 
creación de gráficos y visualización de datos. Esto incluye la capaci-
dad de generar una variedad de gráficos estadísticos, como histogra-
mas, gráficos de dispersión, diagramas de caja, entre otros.

 Una de las fortalezas clave de R es su capa-
cidad para extender sus funcionalidades mediante paquetes. Hay mi-
les de paquetes disponibles que proporcionan funciones adicionales 
y herramientas especializadas para tareas específicas.

R tiene una comunidad activa de usuarios y de-
sarrolladores que contribuyen con paquetes, tutoriales y soluciones 
a problemas. Esto hace que sea un entorno dinámico y en constante 
evolución.

 R es un software de código abierto, lo que significa que 
es gratuito y su código fuente está disponible para que los usuarios 
lo modifiquen y lo distribuyan.

¿QUÉ ES RSTUDIO?¿QUÉ ES RSTUDIO?

RStudio es un entorno de 
desarrollo integrado (IDE) 
diseñado específicamente 
para trabajar con el lengua-
je de programación R. Es una 
interfaz gráfica que facilita 
la escritura, ejecución y de-
puración de código R. RStu-
dio ofrece una serie de ca-
racterísticas y herramientas 
que hacen que el proceso de 
análisis de datos y desarro-
llo en R sea más eficiente y 
efectivo27,28. Se detallan 
elementos clave:
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RStudio incluye una consola interactiva de R, lo que 
permite a los usuarios ejecutar comandos R de manera directa y ver 
los resultados de inmediato. Esto facilita la experimentación y la ex-
ploración de datos.

Proporciona un editor de script integrado que resal-
ta la sintaxis y facilita la escritura de código R. El editor incluye fun-
ciones como la autocompletación de código y la revisión de código.

RStudio organiza el espacio de tra-
bajo en paneles, que incluyen el script en el que estás trabajando, la 
consola, el historial de comandos, los objetos en el entorno y la sali-
da de gráficos.

Facilita la creación y visualización de 
gráficos de manera interactiva. Puedes ver los gráficos directamente 
en la ventana de gráficos de RStudio y ajustarlos según tus necesi-
dades.

RStudio ofrece un historial de co-
mandos ejecutados, lo que facilita la revisión de sesiones anteriores. 
También es compatible con sistemas de control de versiones como 
Git.

 RStudio permite la creación de docu-
mentos dinámicos utilizando R Markdown. Estos documentos pueden 
incluir código R, resultados y texto formateado en un solo archivo, lo 
que es útil para la generación de informes reproducibles.

RStudio facilita la instalación y gestión de 
paquetes de R. También proporciona herramientas para explorar y 
documentar paquetes.

RStudio incluye características para el desarrollo 
web con Shiny, un marco de desarrollo para construir aplicaciones 
web interactivas en R.
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INSTALACIÓN DE RINSTALACIÓN DE R

Para proceder com la instalación nos dirigimos a la página web de R 
project: http://www.r-project.org.

Para descargar damos clic en CRAN y pinchamos sobre el enlace más 
próximo a nuestra ubicación. Seleccionemos la URL (https://cloud.r-pro-
ject.org).

 

http://www.r-project.org.
https://cloud.r-project.org
https://cloud.r-project.org
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Ahora, en función de nuestro caso, seleccionamos el sistema operativo 
correspondiente.

Supongamos que tenemos Windowsal hacer clic sobre Download R for 
Windows iremos a la página que se reproduce más abajo. Hacer clic so-
bre install R for the first time.

 

En la siguiente ventana, hacer clic sobre Download R-4.3.2 for Win-
dows y guardar el archivo de instalación.

Ejecutar el archivo descargado para proceder a la instalación de R.

INSTALACIÓN DE RSTUDIOINSTALACIÓN DE RSTUDIO

Abre de nuevo tu navegador y nos direccionamos al sitio oficial de RS-
tudio (https://posit.co/download/rstudio-desktop/)

 

https://cloud.r-project.org/bin/windows/base/R-4.3.2-win.exe
https://cloud.r-project.org/bin/windows/base/R-4.3.2-win.exe
https://posit.co/download/rstudio-desktop/
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Procedemos a guardar 

 

Una vez descargado ejecutamos y seguimos todos los pasos solicita-
dos

ENTORNO DE RSTUDIOENTORNO DE RSTUDIO
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Este panel es donde puedes escribir y editar tus 
scripts de R. Soporta resaltado de sintaxis, autocompletado y otras 
características para facilitar la escritura del código.

 La consola de R en la parte izquierda inferior de la in-
terfaz es donde puedes ingresar comandos R directamente y ver la 
salida correspondiente. También puedes ejecutar líneas o bloques de 
código desde el script directamente en la consola.

En la parte superior derecha, hay pestañas para 
ver el entorno actual (objetos y variables que has definido) y el his-
torial de comandos ejecutados. Puedes explorar y gestionar objetos 
desde el entorno.

RStudio tiene pestañas específicas 
para ver gráficos generados y obtener ayuda. Cuando produces grá-
ficos, aparecerán en la pestaña de Plots. También puedes acceder a 
la documentación y ayuda de funciones específicas en la pestaña de 
Help.

En la pestaña de Files, puedes ex-
plorar y gestionar tus archivos. La pestaña de Plots muestra gráficos 
generados, y la pestaña de Packages te permite instalar, cargar y 
gestionar paquetes de R.

 La barra superior contiene herramientas y 
opciones adicionales. Puedes encontrar botones para ejecutar, dete-
ner y depurar código, así como acceder a otras funciones y configu-
raciones.

 Cuando buscas ayuda para una función específica, 
el visor de ayuda aparece en la esquina derecha inferior. Proporciona 
información sobre la función seleccionada, sus argumentos y ejem-
plos de uso.

 RStudio también incluye una terminal y he-
rramientas de integración con Git para el control de versiones. Estas 
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funciones son útiles si estás trabajando en proyectos colaborativos 
o si utilizas Git para el seguimiento de cambios en tu código.

 Puedes colocar marcadores de 
punto en tu script para facilitar la navegación y referencia. Además, 
hay atajos de teclado útiles para la navegación rápida por el código.

TIPOS DE VARIABLES EN RSTUDIOTIPOS DE VARIABLES EN RSTUDIO

Representan números reales y se utilizan para 
operaciones matemáticas.

Almacenan cadenas de texto.

Representan valores lógicos o booleanos, es decir, 
verdadero (TRUE) o falso (FALSE).

Se utilizan para representar variables categóricas 
o de tipo factor.

Representan números enteros.

Se utilizan para almacenar informa-
ción de fechas y horas.

 Pueden contener ele-
mentos de diferentes tipos, inclu-
yendo otras listas.

Son arreglos 
bidimensionales que contienen 
elementos del mismo tipo.

Es-
tructuras tabulares que pueden 
contener diferentes tipos de va-
riables.
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VALORACIÓN DE LOS CONOCIMIENTOSVALORACIÓN DE LOS CONOCIMIENTOS

¿Cuál es el objetivo principal de R?

A. Proporcionar una amplia gama de funciones estadísticas y métodos 
de análisis de datos.
B. Ser un lenguaje de programación interpretado y orientado a obje-
tos.
C. Ofrecer capacidades avanzadas para la creación de gráficos y visua-
lización de datos.

Respuesta: A.

¿Qué es RStudio?

A. Un lenguaje de programación interpretado y orientado a objetos.
B. Un entorno de desarrollo integrado (IDE) diseñado específicamente 
para trabajar con el lenguaje de programación R.
C. Una biblioteca de funciones estadísticas y métodos de análisis de 
datos.

Respuesta: B.

¿Cuáles son los elementos clave de RStudio?

A. Consola de R, editor de script, entorno de trabajo integrado, herra-
mientas de visualización, historial y control de versiones, integración 
con R Markdown, soporte para paquetes, desarrollo web.
B. Consola de R, editor de script, entorno de variables e historial, barra 
de herramientas.
C. Consola de R, editor de script, herramientas de visualización, histo-
rial y control de versiones.

Respuesta: A.

¿Cómo se instala R?
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A. Descargando el archivo de instalación desde el sitio web del proyec-
to R y ejecutándolo.
B. Descargando el archivo de instalación desde el sitio web de RStudio 
y ejecutándolo.
C. Ingresando el comando install.packages("R") en la consola de R.

Respuesta: A.

¿Cómo se instala RStudio?

A. Descargando el archivo de instalación desde el sitio web del proyec-
to R y ejecutándolo.
B. Descargando el archivo de instalación desde el sitio web de RStudio 
y ejecutándolo.
C. Ingresando el comando install.packages("RStudio") en la consola de 
R.

Respuesta: B.

¿Cuáles son los tipos de variables en RStudio?

A. Numéricas, caracteres, lógicas, factores, enteras, formulas y hora.
B. Numéricas, caracteres, lógicas, factores, enteras, fecha, hora, listas, 
matrices y data frames.
C. Numéricas, caracteres, lógicas, factores, enteras, caracteres dobles 
y hora, listas y matrices.

Respuesta: B.

¿Qué tipo de variable se utiliza para representar números reales?

A. Numérica
B. Caracter
C. Lógica

Respuesta: A.
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¿Qué tipo de variable se utiliza para representar cadenas de texto?

A. Numérica
B. Caracter
C. Lógica

Respuesta: B.

¿Qué tipo de variable se utiliza para representar valores lógicos o boo-
leanos?

A. Numérica
B. Caracter
C. Lógica

Respuesta: C.

¿Qué tipo de variable se utiliza para representar números enteros?

A. Numérica
B. Caracter
C. Lógica

Respuesta: A.

¿Qué tipo de variable se utiliza para almacenar información de fechas 
y horas?
A. Numérica
B. Caracter
C. Fecha y hora

Respuesta: C.



Segmentación Efectiva de Clientes utilizando R: Segmentación Efectiva de Clientes utilizando R: 5656

S
E

G
M

E
N

TA
C

IÓ
N

 N
O

 JE
R

Á
R

Q
U

IC
A

S
E

G
M

E
N

TA
C

IÓ
N

 N
O

 JE
R

Á
R

Q
U

IC
A

C
A

P
ÍT

U
LO

 I
V



Técnicas para Administración y Marketing AvanzadoTécnicas para Administración y Marketing Avanzado5757

CAPÍTULO IV.CAPÍTULO IV.
SEGMENTACIÓN NO JERÁRQUICASEGMENTACIÓN NO JERÁRQUICA

¿QUÉ ES SEGMENTACIÓN NO JERÁRQUICA?¿QUÉ ES SEGMENTACIÓN NO JERÁRQUICA?

La segmentación no jerárquica implica dividir un conjunto de datos 
en grupos distintos, donde cada grupo consiste en observaciones que 
comparten características similares. Este enfoque no establece una je-
rarquía entre los grupos. De especifican Características de la Segmen-
tación No Jerárquica29,30:

Se debe especificar previamente el número de 
grupos deseados.

 Se utiliza un criterio de similitud para agrupar 
las observaciones. Pueden ser métodos de distancia, como la distan-
cia euclidiana, o enfoques basados en densidad.

A diferencia de la segmentación jerárquica, 
donde los grupos se organizan en una estructura de árbol, la seg-
mentación no jerárquica no impone una jerarquía entre los grupos.

VENTAJAS DE LA SEGMENTACIÓN NO JERÁRQUICA
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La segmentación no jerárquica ofrece varias ventajas en comparación 
con métodos de segmentación jerárquica. Se detallan algunas de las 
principales ventajas:

La segmentación no jerárqui-
ca no requiere especificar previamente el número de grupos. Esto 
proporciona flexibilidad al adaptarse a la estructura de los datos sin 
imponer restricciones en la cantidad de grupos.

Los métodos no 
jerárquicos, como DBSCAN (Density-Based Spatial Clustering of 
Applications with Noise), son capaces de adaptarse a formas y den-
sidades irregulares en los datos. Pueden identificar grupos de dife-
rentes formas y tamaños, lo que los hace más flexibles en ciertos 
contextos.

Algunos métodos no jerárquicos son más 
robustos al manejar ruido y outliers. DBSCAN, por ejemplo, puede 
identificar puntos que no pertenecen a ningún grupo como "ruido", 
lo que lo hace útil en conjuntos de datos con presencia de datos atí-
picos.

En general, los métodos no jerárquicos 
pueden ser computacionalmente más eficientes, especialmente en 
conjuntos de datos grandes, en comparación con algunos métodos 
jerárquicos. Esto se debe a que no construyen una estructura de ár-
bol que crece con el tamaño del conjunto de datos.

Los resultados de la segmenta-
ción no jerárquica suelen ser más fáciles de interpretar directamen-
te. Cada observación se asigna a un grupo específico sin la compleji-
dad de la estructura jerárquica, lo que puede facilitar la comprensión 
de los resultados.

Algunos métodos no 
jerárquicos son capaces de detectar grupos con formas y tamaños 
arbitrarios, lo que los hace adecuados para datos que no cumplen 
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con las suposiciones de forma esférica o eliptoide.

DESVENTAJAS DE LA SEGMENTACIÓN NO JERÁRQUICA

A pesar de sus ventajas, la segmentación no jerárquica también pre-
senta algunas desventajas que deben considerarse al seleccionar un 
método de agrupamiento. Algunas son las siguientes:

Algunos algoritmos de segmentación no 
jerárquica requieren la configuración de parámetros, como la distan-
cia umbral en DBSCAN. La elección de estos parámetros puede afec-
tar significativamente los resultados y puede ser difícil determinar 
los valores óptimos.

 Algunos algoritmos, especialmente 
aquellos basados en la asignación de centroides iniciales, pueden ser 
sensibles a la inicialización. Dependiendo de la posición inicial de los 
centroides, los resultados pueden variar, lo que puede hacer que sea 
necesario realizar múltiples ejecuciones con diferentes inicializacio-
nes.

Algunos métodos 
no jerárquicos pueden tener dificultades para identificar grupos con 
densidades variables o formas complejas. Algunos grupos pueden 
fusionarse o fragmentarse, y la detección de grupos pequeños en 
áreas de baja densidad puede ser un desafío.

En 
conjuntos de datos de alta dimensión, la distancia euclidiana puede 
perder su significado, y algunos algoritmos de segmentación no je-
rárquica pueden tener dificultades para identificar patrones signifi-
cativos en dimensiones superiores.

La elección del método de 
segmentación no jerárquica adecuado depende de la naturaleza de 
los datos y del tipo de patrones que se buscan. No existe un método 
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universalmente superior, y la elección incorrecta del método puede 
conducir a resultados subóptimos.

Aunque los resulta-
dos de la segmentación no jerárquica son más directos que los de la 
jerárquica, la interpretación aún puede ser desafiante, especialmen-
te si se utilizan métodos más complejos. Comprender la interpreta-
ción de los grupos puede requerir un análisis adicional.

Algunos algo-
ritmos pueden tener dificultades para identificar grupos con formas 
no convencionales o agrupamientos que no se ajustan bien a las su-
posiciones del algoritmo utilizado.

MÉTODO K-MEANSMÉTODO K-MEANS

El método K-means es un algoritmo de agrupamiento o clustering que 
se utiliza para dividir un conjunto de datos en grupos homogéneos o 
clusters. El objetivo es asignar cada dato a un grupo de manera que la 
varianza intracluster sea mínima. El algoritmo sigue estos pasos bási-
cos31–34:

 Selecciona 
el número de clusters k 
que deseas obtener. Ini-
cializa k centroides de 
manera aleatoria. Cada 
centroide representa el 
centro de un cluster.

Asigna cada dato 
al centroide más cercano. 
Puedes utilizar medidas 
de distancia como la dis-
tancia euclidiana.
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Calcula el nuevo centroide para cada 
cluster tomando el promedio de los datos asignados a ese cluster.

 Repite los pasos 2 y 3 hasta que los centroides no cam-
bien significativamente o hasta que se alcance un número máximo de 
iteraciones.

El algoritmo converge hacia una solución, pero el resultado puede de-
pender de la inicialización de los centroides. Por lo tanto, a veces se 
ejecuta el algoritmo varias veces con diferentes inicializaciones y se 
selecciona el mejor resultado. El valor de k (número de clusters) a me-
nudo se determina mediante técnicas como el método del codo, la silue-
ta, o la validación cruzada.

ACERCAMIENTO A LA METODOLOGÍA ACERCAMIENTO A LA METODOLOGÍA 

mediante técnicas como el método del codo, la silueta, o la validación 
cruzada

R
#Instalamos librerías necesarias
install.packages("tidyverse")
install.packages("cluster")
install.packages("factoextra")
install.packages("tidyr")
install.packages("NbClust")

R
#Cargamos la base de datos prototipo 
("USArrests")
head(USArrests)
#Visualizamos la data
USArrests
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R
#Analizamos outliers (conocido como Valor atípico)
boxplot(USArrests)
boxplot.stats(USArrests$Rape)

En la variable “Rape” podemos ver un punto, eso es un dato atípico

R
#Verificamos valores nulos o vacios
summary(is.na(USArrests))



Técnicas para Administración y Marketing AvanzadoTécnicas para Administración y Marketing Avanzado6363

Observamos con el FALSE que no tenemos datos atípicos en ninguna 
de las variables presentes.

R
#Estandarizamos las variables (implica ajustar las variables para que tengan 
una media de cero y una desviación estándar de uno)
#Restamos su promedio y dividimos su desviación estándar
datos <- scale(USArrests)
head(datos)
boxplot(datos))

R
#Creamos un nuevo diagrama de caja
boxplot(datos))
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R
##Aplicamos el Método del codo
library(factoextra)
fviz_nbclust(x = datos, FUNcluster = kmeans, method = "wss", k.max = 15, 
             diss = get_dist(datos, method = "euclidean"), nstart = 50)

k <- kmeans(datos, centers = 4, nstart = 25)
k
#Revisamos el tamaño del Cluster
k$size

Basado en el “Optimal number of cluster” se selecciona el k adecuado 
cuando observamos el punto de quiebre más significativo y, posterior 
al mismo, las demás siguen un comportamiento ordinario y aplanado. 
En este ejemplo el k estaría entre 2 y 4.
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R
#centers = (ubicamos el k adecuado o podemos plotear hasta encontrar el 
mejor)
k <- kmeans(datos, centers = 4, nstart = 25)
k
#Revisamos el tamaño del Cluster
k$size

R
#Piloteamos los cluster
fviz_cluster(k, data = datos)

R
#Seleccionamos ellipse.type= Por defecto "t" asume una distribución t mul-
tivariante, y "norm" asume una distribución normal multivariante. "euclid" 
dibuja un círculo con el radio igual a nivel, que representa la distancia eucli-
diana desde el centro.
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R
fviz_cluster(k, data = datos, ellipse.type = "euclid",repel = TRUE,star.plot = 
TRUE) 

R
fviz_cluster(k, data = datos, ellipse.type = "norm")
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R
fviz_cluster(k, data = datos, ellipse.type = "norm",palette = "Set2", ggtheme 
= theme_minimal())

En el caso que se haga dificultoso seleccionar el clúster k adecuado 
podemos implementar otro código con una nueva libreria; se detalla:

R
library(NbClust)
resnumclust<-NbClust(datos, distance = "euclidean", min.nc=2, max.nc=10, 
method = "kmeans", index = "alllong")
fviz_nbclust(resnumclust)
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Con un gran conjunto de interacciones, el código ratifica que el k mejor 
adaptado a los datos es 2. 

VALORACIÓN DE LOS CONOCIMIENTOSVALORACIÓN DE LOS CONOCIMIENTOS

¿Cuál es una de las ventajas de la segmentación no jerárquica?

A. Es más flexible en el número de grupos.
B. Es más robusta al manejar ruido y outliers.
C. Es más eficiente computacionalmente.

Respuesta: A.

¿Cuál es una de las desventajas de la segmentación no jerárquica?

A. Es sensible a parámetros.
B. Es dependiente de la inicialización.
C. Puede tener problemas con grupos de densidades variables.

Respuesta: C.
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¿Cuál es el objetivo del método K-means?

A. Dividir un conjunto de datos en grupos homogéneos.
B. Minimizar la varianza intracluster.
C. Asignar cada dato a un grupo de manera que la distancia entre el 
dato y el centroide del grupo sea mínima.

Respuesta: B.

¿Cuál es el paso inicial del método K-means?

A. Seleccionar el número de clusters k.
B. Inicializar k centroides de manera aleatoria.
C. Asignar cada dato al centroide más cercano.

Respuesta: A.

¿Cuál es el paso final del método K-means?

A. Repetir los pasos 2 y 3 hasta que los centroides no cambien significa-
tivamente o hasta que se alcance un número máximo de iteraciones.
B. Calcular el nuevo centroide para cada cluster tomando el promedio 
de los datos asignados a ese cluster.
C. Asigna cada dato al centroide más cercano.

Respuesta: A.

¿Cuál es el método más común para determinar el valor de k en el mé-
todo K-means?

A. El método del codo
B. La silueta
C. La validación cruzada

Respuesta: A.
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¿Cuál de los siguientes métodos no jerárquicos es más adecuado para 
identificar grupos con formas y densidades irregulares?

A. K-means
B. DBSCAN
C. Aglomeración jerárquica

Respuesta: B.

¿Cuál de los siguientes métodos no jerárquicos es más adecuado para 
manejar ruido y outliers?

A. K-means
B. DBSCAN
C. Aglomeración jerárquica

Respuesta: B.

¿Cuál de los siguientes métodos no jerárquicos es más eficiente com-
putacionalmente?

A. K-means
B. DBSCAN
C. Aglomeración jerárquica

Respuesta: A.

¿Cuál de los siguientes métodos no jerárquicos es más fácil de inter-
pretar?

A. K-means
B. DBSCAN
C. Aglomeración jerárquica

Respuesta: A.
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CAPÍTULO V.CAPÍTULO V.
SEGMENTACIÓN NO JERÁRQUICA APLICADA AL ENTORNOSEGMENTACIÓN NO JERÁRQUICA APLICADA AL ENTORNO

DETALLES DEL CASODETALLES DEL CASO

Caso para Análisis de Clustering

Somos una empresa local de consumo masivo que se en-
frenta a un mercado diverso y dinámico. Con el objetivo de compren-
der mejor las características y comportamientos de nuestros clientes, 
hemos decidido realizar un análisis de clustering. La información clave 
que hemos recopilado sobre cada cliente incluye:

 La edad de cada cliente, un indicador importante para enten-
der las preferencias y comportamientos de compra.

El monto máximo de crédito anual asignado a cada 
cliente, lo que puede indicar su capacidad de compra.

La distancia en kilómetros que los clientes recorren para llegar 
a nuestra tienda más cercana. Esto podría relacionarse con la con-
veniencia y accesibilidad de nuestras ubicaciones.

El gasto semanal de cada cliente en productos de consu-
mo masivo, una medida clave de su contribución a nuestras ventas.
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El objetivo principal de este aná-
lisis de clustering es identificar grupos homogéneos de clientes que 
comparten características similares en términos de edad, capacidad de 
compra, distancia de desplazamiento y patrones de consumo. Al enten-
der estas segmentaciones, esperamos adaptar nuestras estrategias de 
marketing, oferta de productos y servicios para satisfacer mejor las ne-
cesidades específicas de cada grupo, mejorando así la satisfacción del 
cliente y aumentando la eficacia de nuestras iniciativas comerciales.

PASOS PROPUESTOSPASOS PROPUESTOS

Analizar la distribución y estadísticas descrip-
tivas de cada variable para comprender la variabilidad en los datos.

 Realizar cualquier transformación ne-
cesaria en los datos, como la normalización o estandarización, para 
garantizar que todas las variables tengan un peso equitativo en el 
análisis.

Considerar algoritmos de 
clustering como k-means, hierarchical clustering o DBSCAN según 
la naturaleza de los datos y los objetivos del análisis.

Utilizar métodos como el 
codo (elbow method) o el silhouette score para identificar el número 
óptimo de clústeres.

 Implementar el algoritmo se-
leccionado en los datos y asignar a cada cliente a un clúster especí-
fico.

Analizar los perfiles de cada clúster, 
identificar las características distintivas y entender las implicacio-
nes para la estrategia comercial.

 Utilizar la información ob-
tenida para adaptar estrategias de marketing, promociones y servi-
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cios a las necesidades y preferencias específicas de cada segmento 
de clientes.

CARGAMOS LA BASE DE DATOS

Cargamos un archivo CSV (Comma Separated Values), en este caso en 
particular se usa como delimitador o separador (;) pero puede ser dis-
tinto dependiendo del caso ejecutado, o bien, un archivo en formato 
texto o Excel.

R
library(readr)
dd <- read_delim("PRACTICA.csv", delim = ";", 
                 escape_double = FALSE, trim_ws = TRUE)
View(dd)

SUAVIZACIÓN DE LA BASE DE DATOS
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R
#Escalamos la base de datos y visualizamos
dd<-scale(dd[,-1])
View(dd)

CONOCER EL K ADECUADO

R
library(NbClust)
resnumclust_1<-NbClust(dd, distance = "euclidean", min.nc=2, max.nc=10, 
method = "kmeans", index = "alllong")
fviz_nbclust(resnumclust_1)
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Con una extensa cantidad de interaccio-
nes, el código reafirma que el valor óp-
timo para el parámetro k, más adecuado 
para los datos, es 3. Este resultado, ob-
tenido en el contexto de un análisis de 
segmentación no jerárquica, sugiere que 
la estructura subyacente en los datos se 
mejoraría y se representaría de manera 
más precisa mediante la partición en tres 
grupos distintos.

ELABORACIÓN DE GRÁFICOS CLÚSTER

R
#Considerar que anteriormente el k calculado mediante código es de 3
k3 <- kmeans(dd, centers = 3, nstart = 25)
library(factoextra)
fviz_cluster(k3, data = dd)
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R
fviz_cluster(k3, data = dd, ellipse.type = "euclid",repel = TRUE,star.plot = 
TRUE)
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R
#Cargamos nuevamente la base de datos con otro nombre
ddx <- read_delim("PRACTICA.csv", delim = ";", 
                  escape_double = FALSE, trim_ws = TRUE)
#Añadimos el número de clúster a cada dato
datos_con_clusters <- cbind(ddx, cluster = k3$cluster)
#Visualizamos
View(datos_con_clusters)

UNIFICACIÓN DE CLÚSTER

DESCARGA CON CLÚSTER

R
#Descargamos la base de datos con los clúster definidos
write.csv(datos_con_clusters, "datos_con_clusters.csv", row.names = FAL-
SE)

Una vez con el archivo en nuestro PC donde este definido nuestro di-
rectorio podemos tenerlo disponible en Excel para generar diversos 
análisis sobre la base.
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R
getwd()

Si por alguna razón no sabes donde esta alojado tu archivo usamos el 
siguiente código para conocer nuestro directorio en R.

RESULTADOS ANALIZADOSRESULTADOS ANALIZADOS

Desarrollamos tablas dinámicas para analizar cada clúster, esta activi-
dad también podría ser desarrollada en el panel de RStudio:
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ClústerClúster
Promedio Promedio 
de Edadde Edad

Promedio de LineaPromedio de Linea Promedio de KmPromedio de Km Promedio de consumoPromedio de consumo

1 44 $ 8.945,35 40,91 $ 189,48
2 48 $ 28.660,36 24,62 $ 49,47
3 59 $ 12.033,33 15,68 $ 202,99

Total general 52,13 $ 14.042,00 25,82 $ 170,30

• El Clúster 1 representa un grupo de clientes con una edad promedio 
de 44 años, que cuentan con una línea de crédito moderada y reco-
rren una distancia significativa para llegar a nuestras tiendas. Estos 
clientes tienen un nivel de consumo semanal relativamente alto, in-
dicando un comportamiento de compra robusto. 

• El Clúster 2 está compuesto por clientes ligeramente más mayores, 
con una edad promedio de 48 años. Este grupo tiene una línea de 
crédito considerablemente alta, pero recorre distancias moderadas 
para llegar a nuestras tiendas. Aunque tienen una capacidad de com-
pra significativa, el nivel de consumo semanal es más bajo en compa-
ración con el Clúster 1.

• El Clúster 3 está caracterizado por clientes de mayor edad, con una 
edad promedio de 59 años. A pesar de tener una línea de crédito más 
baja que el Clúster 2, estos clientes recorren distancias más cortas y 
tienen el mayor nivel de consumo semanal entre los clústeres. Esto 
podría indicar que, a pesar de una línea de crédito menor, están dis-
puestos a realizar compras frecuentes.

ESTRATEGIAS PARA CADA CLÚSTERESTRATEGIAS PARA CADA CLÚSTER

CLÚSTER 1: "CLIENTES FRECUENTES" 

• Edad promedio de 44 años.

• Línea de crédito moderada.

• Recorren distancias significativas (40.91 km).
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• Alto consumo semanal ($189.48).

 Ofrecer programas de lealtad que 
recompensen la frecuencia de compra.

Enviar ofertas personalizadas basadas 
en patrones de compra anteriores. 

 Facilitar el acceso a productos me-
diante servicios de entrega, dada la distancia recorrida. 

Organizar eventos exclusivos o ventas especia-
les para este grupo.

CLÚSTER 2: "COMPRADORES CONFORTABLES" 

• Edad promedio de 48 años.

• Línea de crédito alta ($28,660.36).

• Distancias moderadas (24.62 km).

• Consumo semanal más bajo ($49.47).

Crear ofertas que aprovechen la 
alta línea de crédito.

Brindar recompensas fi-
nancieras o descuentos por compras frecuentes.

Mejorar la experiencia de compra 
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en la tienda para fomentar la lealtad.

 Ofrecer asesoramiento personalizado 
para maximizar el valor de la compra.

CLÚSTER 3: "SENIORS FIELES" 

• Edad promedio de 59 años.

• Línea de crédito más baja.

• Distancias cortas (15.68 km).

• Mayor consumo semanal ($202.99).

Implementar descuentos es-
pecíficos para clientes mayores.

 Facilitar la entrega 
a domicilio para aquellos que prefieren no desplazarse largas distan-
cias.

Organizar eventos sociales para 
construir una comunidad y fomentar la lealtad.

Ofrecer productos y promociones 
que se centren en la salud y bienestar para esta demografía.



Técnicas para Administración y Marketing AvanzadoTécnicas para Administración y Marketing Avanzado8585



Segmentación Efectiva de Clientes utilizando R: Segmentación Efectiva de Clientes utilizando R: 8686

S
E

G
M

E
N

TA
C

IÓ
N

 JE
R

Á
R

Q
U

IC
A

 
S

E
G

M
E

N
TA

C
IÓ

N
 JE

R
Á

R
Q

U
IC

A
 

C
A

P
ÍT

U
LO

 V
I



Técnicas para Administración y Marketing AvanzadoTécnicas para Administración y Marketing Avanzado8787

CAPÍTULO VI.CAPÍTULO VI.
SEGMENTACIÓN JERÁRQUICASEGMENTACIÓN JERÁRQUICA

SEGMENTACIÓN JERÁRQUICASEGMENTACIÓN JERÁRQUICA

La segmentación jerárquica es un enfoque de agrupamiento de datos 
que organiza los elementos en un árbol jerárquico. A diferencia de otros 
métodos de agrupamiento, como K-means, la segmentación jerárquica 
no requiere especificar de antemano el número de clústeres. En cam-
bio, construye una jerarquía de clústeres en la que los elementos pue-
den ser parte de varios niveles de agrupación35–37

Hay dos enfoques principales para la segmentación jerárquica: aglome-
rativo y divisivo.

Comienza considerando cada punto de datos como un 
clúster individual y luego fusiona iterativamente los clústeres más 
cercanos hasta que todos los puntos de datos están en un solo clús-
ter. En cada paso, los clústeres más cercanos se fusionan para for-
mar un nuevo clúster.

Comienza con todos los datos en un solo clúster y, en cada 
paso, divide un clúster en dos hasta que cada punto de datos esté en 
su propio clúster.
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Ambos enfoques resultan en una jerarquía de clústeres que se puede 
visualizar como un dendrograma, que es un árbol que muestra cómo los 
clústeres se agrupan a diferentes niveles de similitud.

El proceso de agrupamiento en la segmentación jerárquica se basa en 
medir la similitud o disimilitud entre los elementos. La elección de la 
medida de distancia (o similitud) y el criterio para fusionar o dividir 
clústeres pueden variar según la aplicación y los datos.

VENTAJAS DE LA SEGMENTACIÓN JERÁRQUICA

La segmentación jerárquica presenta varias ventajas que la hacen atrac-
tiva en ciertos contextos:

 A 
diferencia de algunos métodos de agrupamiento, como K-means, que 
requieren que se especifique el número de clústeres de antemano, 
la segmentación jerárquica no tiene este requisito. El dendrograma 
resultante permite explorar diferentes niveles de granularidad en la 
agrupación de datos.

 La jerarquía de clústeres se puede represen-
tar fácilmente mediante un dendrograma, que es una representación 
visual intuitiva de cómo los ele-
mentos se agrupan a diferentes 
niveles de similitud. Esto facilita 
la interpretación de la estructu-
ra de los datos y la identifica-
ción de patrones.

 La estructura jerárquica 
permite una interpretación más 
flexible de los datos, ya que se 
pueden examinar clústeres a di-
ferentes niveles de detalle. Esto 
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es útil para explorar la organización de datos complejos.

 La segmentación jerárquica puede ser ro-
busta frente al ruido en los datos, ya que los errores o valores atípi-
cos en un nivel específico del dendrograma pueden tener un impacto 
limitado en los niveles superiores.

A diferencia de algunos 
métodos que asumen formas específicas para los clústeres (como 
K-means, que asume clústeres esféricos), la segmentación jerárquica 
no hace suposiciones sobre la forma de los clústeres y puede adap-
tarse a estructuras de datos más complejas.

Al explorar diferentes niveles del den-
drograma, es posible identificar subgrupos y patrones más específi-
cos dentro de los datos, lo que puede ser útil en aplicaciones donde 
la identificación de subestructuras es importante.

DESVENTAJAS DE LA SEGMENTACIÓN JERÁRQUICA

Aunque la segmentación jerárquica tiene varias ventajas, también pre-
senta algunas desventajas que deben considerarse al elegir esta técnica 
de agrupamiento:

 La segmentación jerárquica puede ser 
computacionalmente costosa, espe-
cialmente para conjuntos de datos 
grandes. La complejidad computa-
cional es del orden de O(n^3), lo que 
puede hacer que el método sea menos 
eficiente en comparación con otros 
enfoques, especialmente en conjun-
tos de datos extensos.

La jerarquía de clústeres puede 



Segmentación Efectiva de Clientes utilizando R: Segmentación Efectiva de Clientes utilizando R: 9090

ser sensible a valores atípicos o ruido en los datos. En algunos casos, 
la presencia de valores atípicos puede afectar significativamente la 
estructura jerárquica resultante.

En el enfoque aglomerativo, una vez 
que se han fusionado dos clústeres, la decisión es irreversible. Esto 
significa que, si dos clústeres se han fusionado en un nivel incorrec-
to, no se puede corregir en los niveles superiores del dendrograma.

 A diferencia de 
métodos como K-means, que asumen clústeres esféricos, la seg-
mentación jerárquica no impone restricciones sobre la forma de los 
clústeres. Sin embargo, esto también puede ser una desventaja en si-
tuaciones donde se asume una forma específica para los clústeres.

La elección de la 
medida de similitud o distancia puede afectar significativamente los 
resultados de la segmentación jerárquica. Diferentes medidas pue-
den conducir a agrupaciones distintas, y elegir la medida adecuada 
puede ser un desafío.

Aun-
que la segmentación jerárquica no requiere especificar el número de 
clústeres de antemano, la elección del nivel de corte en el dendro-
grama para obtener clústeres finales puede ser subjetiva y no siem-
pre está claro cuál es el número óptimo de clústeres.

MEDIDAS DE DISTANCIA: MÉTRICAS

Las medidas de distancia son herramientas esenciales en muchos cam-
pos, incluida la estadística, el aprendizaje automático, la minería de da-
tos y la agrupación. Algunas métricas de distancia comunes utilizadas 
para medir la similitud o disimilitud entre puntos en un espacio métrico 
son:

 Representa la longitud del camino más corto 
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entre dos puntos en un espacio bidimensional. Es la medida de "línea 
recta" entre dos puntos38.

 Se calcula sumando 
las diferencias absolutas entre las coordenadas de dos puntos en un 
plano. Refleja la distancia a lo largo de las calles de una ciudad, don-
de solo se permite moverse horizontal o verticalmente39.

Es una generalización de las distancias Eu-
clidiana y Manhattan. Dependiendo del valor del parámetro p, puede 
adoptar diferentes formas y propiedades40.

Mide la diferencia máxima entre las coor-
denadas de dos puntos. Representa la distancia máxima a lo largo de 
cualquier dimensión41.

Utilizada para com-
parar secuencias de datos categóricos de igual longitud. Cuenta la 
cantidad de posiciones en las que los elementos correspondientes 
son diferentes42.

La elección de la mejor medida de distancia depende del contexto es-
pecífico del problema y de las características de los datos. No hay una 
medida de distancia universalmente "mejor" o "más usada", ya que dife-
rentes métricas son apropiadas para diferentes tipos de datos y esce-
narios.

En muchos casos, la distancia Euclidiana es una opción común, espe-
cialmente en algoritmos de agrupamiento como K-means. Es intuitiva 
y fácil de entender, y funciona bien cuando los datos se distribuyen de 
manera aproximadamente esférica en el espacio.

La distancia de Manhattan puede ser preferida cuando la métrica de 
"ciudad" es más relevante para el problema, por ejemplo, cuando la dis-
tancia a lo largo de dimensiones específicas es más significativa que la 
distancia diagonal.



Segmentación Efectiva de Clientes utilizando R: Segmentación Efectiva de Clientes utilizando R: 9292

La elección de la métrica también puede depender del tipo de datos que 
estás manejando. Por ejemplo, para datos categóricos, la distancia de 
Hamming es más apropiada, ya que tiene en cuenta las discrepancias 
en las categorías.

MEDIDAS DE DISTANCIA: CRITERIO DE ENLACE

El criterio de enlace, también conocido como regla de fusión, es un 
componente importante en algoritmos de agrupamiento jerárquico 
aglomerativo. Este criterio determina cómo se calcula la distancia en-
tre dos clústeres existentes cuando se decide fusionarlos en un paso 
específico del proceso de agrupamiento. Se detallan algunos criterios 
de enlace comunes:

La distancia entre dos clústeres se define 
como la distancia mínima entre cualquier par de puntos, uno de cada 
clúster. Es decir, se toma la distancia más corta entre los elementos 
de los dos clústeres.

 La distancia entre dos clústeres se de-
fine como la distancia máxima entre cualquier par de puntos, uno de 
cada clúster. Es decir, se toma la distancia más larga entre los ele-
mentos de los dos clústeres.

La distancia entre dos clústeres se define como el 
promedio de las distancias entre todos los pares de puntos, uno de 
cada clúster.

La distancia entre dos clústeres se define como 
la distancia entre sus centroides, que es el punto medio calculado a 
lo largo de todas las dimensiones.

Minimiza la varianza dentro de los clústeres. Al fu-
sionar dos clústeres, se selecciona la fusión que minimiza el aumen-
to total de la varianza dentro de los clústeres.



Técnicas para Administración y Marketing AvanzadoTécnicas para Administración y Marketing Avanzado9393

La elección del criterio de enlace puede afectar significativamente la 
estructura del dendrograma resultante y, por lo tanto, la interpretación 
de los clústeres. La selección del criterio de enlace depende de la natu-
raleza de los datos y los objetivos del análisis. Algunos criterios pueden 
ser más adecuados para ciertos tipos de datos o para capturar ciertos 
patrones en los datos. En la práctica, es común probar varios criterios 
de enlace y comparar los resultados para determinar cuál se ajusta me-
jor a los objetivos del análisis.

ACERCAMIENTO A LA METODOLOGÍAACERCAMIENTO A LA METODOLOGÍA

R
#Instalamos y corremos las librerías necesarias
install.packages("maps")
install.packages("mapdata")
install.packages("ggplot2")
install.packages("dplyr")

library(maps)
library(mapdata)
library(ggplot2)
library(dplyr)

R
#Cargamos la data
data("USArrests")
head(USArrests)
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R
#Suavizamos los datos escalándolos
datos <- scale(USArrests)
head(datos)

R
#Calculamos la distancia euclidiana 
Dist_Euclid<-dist(datos,method='euclidean')
Dist_Euclid

#Calculamos un clúster bajo el enlace de Ward 
Clus_Jerarquico<-hclust(Dist_Euclid, method = 'ward.D')

#Ploteamos
plot(Clus_Jerarquico)
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R
#Ploteamos generando divisiones con R
rect.hclust(Clus_Jerarquico,k=2, border="red")
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R
#Unificamos el clúster en la base de datos
datos_Clusters<-cbind(datos,cutree(Clus_Jerarquico,k=3))

R
#Unificamos el clúster en la base de datos
datos_Clusters<-cbind(datos,cutree(Clus_Jerarquico,k=3))
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CAPÍTULO VII.CAPÍTULO VII.
SEGMENTACIÓN JERÁRQUICA APLICADA AL ENTORNOSEGMENTACIÓN JERÁRQUICA APLICADA AL ENTORNO

DETALLES DEL CASODETALLES DEL CASO

Cooperativa): Caso para Análisis de 
Clustering

xto: El caso se centra en 30 agencias de una cooperativa de aho-
rro y crédito (COAC) del Ecuador. El objetivo es asignar correctamente 
créditos de consumo a los clientes de estas agencias.

Las cooperativas de ahorro y crédito son entidades financieras que 
ofrecen una variedad de productos y servicios financieros a sus socios. 
Los créditos de consumo son uno de los productos más populares que 
ofrecen.

Para asignar correctamente los créditos de consumo, las cooperativas 
deben tener en cuenta una variedad de factores, como la capacidad de 
pago del cliente, el riesgo del préstamo y las características del clien-
te.

Las variables que se utilizarán para el análisis de clustering son las si-
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guientes:

El promedio de la cantidad de crédito 
que ha sido aprobado por cada agencia.

 La proporción de clientes de cada agencia 
que tienen un trabajo fijo.

 Una medida del riesgo impago de cada préstamo.

 La proporción de ventas de créditos de 
consumo de cada agencia sobre el número de clientes que asisten a 
la agencia.

 El objetivo del análisis de clustering 
es agrupar las 30 agencias en grupos homogéneos. Cada grupo repre-
sentará un tipo de agencia con características similares.

PASOS PROPUESTOSPASOS PROPUESTOS

Los pasos propuestos para el análisis de clustering son los siguientes:

 Los datos se deben limpiar y preparar para 
el análisis de clustering. Esto incluye eliminar valores atípicos y es-
tandarizar las variables.

Se debe seleccionar un método 
de clustering apropiado para el conjunto de datos. En este caso, se 
utilizará el clustering jerárquico.

El análisis de clustering se 
ejecutará utilizando el método 
seleccionado.

Los resultados del análisis de 
clustering se interpretarán para 
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identificar los grupos de agencias homogéneos.

CARGAMOS LA BASE DE DATOS

R
library(readr)
Caso <- read_delim("Caso.csv", delim = ";", 
    escape_double = FALSE, trim_ws = TRUE)
View(Caso)

R
#Verificamos si tenemos datos vacíos
which(is.na(Caso))

#Escalamos la data
Caso_Std <- scale(Caso[,c(-1,-5)]

SUAVIZACIÓN DE LA BASE DE DATOS
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CALCULAMOS LA DISTANCIA EUCLIDIANA

R
Dist_Euclid<-dist(Caso_Std,method='euclidean')
Dist_Euclid

GENERAMOS DEL DENDROGRAMA 

R
Clus_Jerarquico<-hclust(Dist_Euclid, method = 'ward.D')
plot(Clus_Jerarquico)
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R
rect.hclust(Clus_Jerarquico,k=4, border="green")

DENDROGRAMA CON MARCAS 
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R
datos_Clusters<-cbind(Caso,cutree(Clus_Jerarquico,k=3))
View(datos_Clusters)

INTEGRACIÓN DEL CLÚSTER

R
write.csv(datos_Clusters, "Cooperativas.csv", row.names = FALSE)

EXPORTAR BASE CON CLÚSTER
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RESULTADOS ANALIZADOS

ClústerClúster
Promedio de Linea_Promedio de Linea_

CreditCredit
Promedio de Nivel_Promedio de Nivel_

trab_Fijotrab_Fijo
Promedio de Nivel_Promedio de Nivel_

Rsgo_ImpagoRsgo_Impago
Promedio de EfectividadPromedio de Efectividad

1  $ 11.915.605,09 59,45% 18,65% 15,49%
2  $ 8.402.542,29 54,43% 18,94% 11,91%
3 $    794.492,80 55,44% 18,88% 9,22%

Total 
general

$ 8.422.657,07 56,44% 18,83% 12,78%

Las cooperativas pueden asignar créditos de consumo de ma-
yor monto a clientes con altos ingresos y con un alto nivel de estabili-
dad laboral.

 Las cooperativas pueden asignar créditos de consumo de me-
nor monto a clientes con ingresos medios y con un alto nivel de estabi-
lidad laboral.

Clúster 3 Las cooperativas pueden asignar créditos de consumo de me-
nor monto a clientes con ingresos medios y con un alto nivel de estabi-
lidad laboral.

ESTRATEGIAS PARA CADA CLÚSTERESTRATEGIAS PARA CADA CLÚSTER

 Este clúster representa a las agencias que ofrecen créditos 
de consumo de mayor monto, a clientes con altos ingresos y con un alto 
nivel de estabilidad laboral. El nivel de riesgo de los préstamos de este 
clúster es moderado.

Las siguientes son algunas estrategias específicas que las cooperativas 
pueden implementar para este clúster:

• Ofrecer productos y servicios financieros personalizados para clien-
tes de alto nivel. Esto podría incluir créditos de consumo a plazos 
más largos, con tasas de interés más bajas.

• Ofrecer servicios de asesoría financiera para ayudar a los clientes a 
gestionar sus finanzas. Esto podría ayudar a los clientes a asegurar-
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se de que pueden pagar sus préstamos de manera responsable.

• Promover los créditos de consumo de este clúster a través de cana-
les de marketing dirigidos a clientes de alto nivel. Esto podría incluir 
publicidad en medios de comunicación de alta gama, como revistas y 
periódicos.

 Este clúster representa a las agencias que ofrecen créditos 
de consumo de menor monto, a clientes con ingresos medios y con un 
alto nivel de estabilidad laboral. El nivel de riesgo de los préstamos de 
este clúster es moderado.

Las siguientes son algunas estrategias específicas que las cooperativas 
pueden implementar para este clúster:

• Ofrecer productos y servicios financieros accesibles para clientes de 
ingresos medios. Esto podría incluir créditos de consumo con mon-
tos más bajos y tasas de interés más altas.

• Ofrecer programas de educación financiera para ayudar a los clien-
tes a entender sus finanzas. Esto podría ayudar a los clientes a tomar 
decisiones financieras informadas.

• Promover los créditos de consumo de este clúster a través de cana-
les de marketing dirigidos a clientes de ingresos medios. Esto podría 
incluir publicidad en medios de comunicación de masas, como la te-
levisión y la radio.

Este clúster representa a las agencias que ofrecen créditos 
de consumo de menor monto, a clientes con ingresos medios y con un 
alto nivel de estabilidad laboral. El nivel de riesgo de los préstamos de 
este clúster es bajo.

Las siguientes son algunas estrategias específicas que las cooperativas 
pueden implementar para este clúster:

• Ofrecer productos y servicios financieros innovadores para clien-
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tes de ingresos medios. Esto podría incluir créditos de consumo con 
montos variables o con tasas de interés que se ajustan a los ingresos 
del cliente.

• Ofrecer servicios de atención al cliente personalizados para ayudar a 
los clientes a resolver sus problemas. Esto podría ayudar a los clien-
tes a sentirse cómodos con su cooperativa.

• Promover los créditos de consumo de este clúster a través de cana-
les de marketing dirigidos a clientes de ingresos medios. Esto podría 
incluir publicidad en medios de comunicación de nicho, como las re-
des sociales.

Es importante tener en cuenta que estas son solo algunas sugerencias 
generales. Las cooperativas deben adaptar sus estrategias a las necesi-
dades específicas de sus clientes y de su mercado.
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