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RESUMEN 
 

El objetivo principal de la presente investigación fue proponer un modelo determinístico para la 

segmentación y perfilado de clientes utilizando análisis de datos y mercadeo digital empleando una base de 

datos pública.  Para lo cual se utilizó la base de datos “German_credit_data.csv” con la finalidad de crear un 

proceso de perfilado para la optimización del proceso de adquisición de clientes mediante redes sociales. 

Dicha base de datos fue obtenida de la página Kaggle donde es posible la descarga de base de datos públicas. 

Se realizó una exploración de datos en R studio en la cual se obtuvieron la cantidad de filas y los diferentes 

tipos de variables dentro de la base de datos. Empleando estrategias de neuromarketing, perfilado y análisis 

de datos, se propuso el modelo determinístico presentado donde se determinó que las variables más 

significativas de la base de datos pública analizada son el género del cliente, la duración, el propósito y el 

monto total del crédito, obtenidos a partir del árbol de decisiones y el modelo de segmentación por 

clusterización. A partir del árbol de decisiones y el modelo de clusterización se determinó que los clientes 

potenciales prefieren adquirir un crédito para la compra de un auto dependiendo de la edad, la cuenta bancaria 

y si es dueño de un hogar o alquila vivienda. A partir de los datos obtenidos, se crearon buyer persona para 

un perfilado más preciso. Además, para determinar la viabilidad de la implementación del modelo 

determinístico para su aplicación en empresas financieras, se realizó una evaluación financiera con una 

proyección de ventas. Con este análisis se determinó que dicho modelo es viable para la implementación de 

un perfilado más exacto mediante modelos de árbol de decisión y de clusterización, teniendo un costo de 

$7,500 mensuales, utilizando $5,000 de pauta digital con un 3% de porcentaje de adquisición de clientes para 

la obtención de 1,000,000 de impresiones diarias. De esta manera se recomienda que para la aplicación del 

modelo determinístico propuesto en la presente investigación se utilice una base de datos adaptada para la 

segmentación de clientes de una empresa.  
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I. INTRODUCCIÓN 
 

Las redes sociales se han vuelto un factor importante a nivel internacional en múltiples empresas por el 

hecho los recientes acontecimientos de pandemia por COVID-19. Se ha demostrado que no solamente es un 

portal en donde se pueden encontrar fotos, videos, posts o eventos de lo que está sucediendo mundialmente. 

Son plataformas con múltiples herramientas las cuales sirven para poder comercializar tus productos o 

servicios. 

 

La pandemia logró que se aumentará un 27% el uso de las redes sociales a nivel mundial. Existen más 

de 4.600 millones de usuarios en las redes sociales. Usuarios que pueden ser capaces de conocer las diferentes 

empresas que existen a nivel internacional o nacional. Uno de los principales problemas a nivel internacional 

es el factor humano, en donde especialistas de marketing utilizan técnicas tradicionales para crear y 

segmentar perfiles los cuales pueden llegar a ser de utilidad, pero utilizando estas técnicas tradicionales, 

estudios de mercado, buyer personas, técnicas de prueba y error para encontrar si la publicidad es aceptada 

no es lo óptimo dentro estas plataformas ya que no se aprovecha en su totalidad la herramienta. (Juste, M.) 

 

Las plataformas sociales proveen una cantidad de información, las cuales pueden ayudar a las empresas 

a generar diferentes técnicas de business intelligence con marketing digital; para poder encontrar la técnica 

que más se adapte a su cliente objetivo. A diferencia del mercadeo tradicional, el marketing digital provee 

bases de datos con variables de suma importancia para poder determinar (con diferentes métodos estadísticos 

y herramientas de análisis de datos) un modelo determinístico para encontrar el cliente objetivo de una 

empresa.  

 

Instagram, Facebook, Google, Twitter, y Tik Tok han demostrado ser plataformas poderosas no solo 

para creadores de contenido, sino también para emprendedores y además empresarios. Plataformas en las 

cuales se pueden dar a conocer ya sea de manera orgánica o en publicidad pagada. Estas plataformas ofrecen 

a los empresarios recolectar su propia data para sus empresas. Ofreciendo una cantidad de herramientas para 

que puedan analizar la data estratégicamente con el fin de perfilar y segmentar clientes de una manera más 

eficiente y exacta para lograr minimizar costos y optimizar sus costos de publicidad.  

 

El COVID-19 ha demostrado la importancia de las redes sociales, ha demostrado que todas las personas 

(sin importar el estrato social) tienen acceso a las redes sociales o acceso a internet. Ofreciéndole a las 

empresas una manera más efectiva y controlada de generar una segmentación más exacta para poder llegarle 

a todas aquellas personas las cuales puedan demostrar interés en los diferentes productos o servicios que las 

empresas ofrecen.  
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II. OBJETIVOS 
 

A. General 

 

Proponer un modelo determinístico para la segmentación y perfilado de clientes utilizando análisis de datos 

y mercadeo digital empleando una base de datos pública. 

 

 

B. Específicos  

 

1. Determinar y evaluar las variables más significativas de la base de datos de referencia utilizando 

procesos estadísticos para generar un modelo estadístico en R Studio. 

2. Evaluar las variables de las bases de datos para determinar los tipos de clientes que la empresa puede 

adquirir.  

3. Determinar la importancia de las variables edad, genero, trabajo, alquiler/dueño de vivienda, propósito 

de crédito y duración para el modelo determinístico utilizando el modelo de árbol de decisión.  

4. Realizar una evaluación financiera con una proyección de ventas para determinar la viabilidad de la 

implementación del modelo determinístico para su aplicación en empresas financieras.  
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III. JUSTIFICACIÓN 
 

La problemática generada por el COVID-19 ha sido un tema el cual ha afectado a miles de 

emprendimientos, negocios y empleados a nivel internacional. Empresarios guatemaltecos tuvieron que 

cerrar sus negocios debido al virus. Uno de los principales problemas es el pensamiento de los adultos 

mayores, quienes consideran que las redes sociales no tienen ningún impacto en sus negocios. Sin embargo, 

en la pandemia muchos de estos empresarios se dieron cuenta de la importancia de las redes sociales, no 

solamente en Guatemala sino también a nivel internacional. Los empresarios subestimaron las redes sociales 

y el análisis de datos, muchos no lo vieron como una oportunidad de crecimiento durante la pandemia.  

 

Existen empresas que aprovecharon las herramientas de análisis de datos y pudieron crecer, recolectaron 

datos y se dieron cuenta de la gran capacidad que existe dentro de las redes sociales, no solamente para 

compartir el día a día de los usuarios, sino también como una oportunidad de crecimiento. Las redes sociales 

ofrecen diferentes herramientas para poder comercializar los diferentes productos o servicios de una empresa. 

Siendo una herramienta de recolección de datos para poder generar diferentes modelos determinísticos para 

segmentar y perfilar de una manera más eficaz a los posibles clientes de una empresa.  

 

Es importante dar a conocer el poder que tienen las plataformas para recolectar datos importantes. Con 

estas bases de datos se pueden generar modelos determinísticos utilizando estadística descriptiva e inferencial 

para crear modelos matemáticos con programas (R Studio y Tableau) para un análisis extensivo de diferentes 

variables con las que se determinará diversos perfiles para empresas. Con el fin de ayudar a diferentes 

empresas a reducir costos, optimizando el presupuesto de las empresas para poder invertir de mejor manera 

dicho dinero.  

 

De esta manera surge la necesidad de integrar business intelligence y marketing digital para hacer más 

eficiente la segmentación con modelos matemáticos aplicados en ambas áreas. Comprobando el efecto de 

estas plataformas para las empresas guatemaltecas con el fin de levantar las ventas y reducir costos de 

publicidad. Por lo que, en el presente trabajo se determinará un modelo determinístico dinámico en el cual se 

utilizan datos históricos para crear modelos de predicción para segmentaciones futuras. 
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IV. MARCO TEÓRICO 
 

A. Modelo determinístico  

 

Un modelo determinista es un modelo matemático el cual define que las mismas entradas o 

condiciones iniciales producirán invariablemente las mismas salidas o resultados. En donde no se contempla 

la existencia de azar o la existencia de incertidumbre en el proceso de modelado del modelo. 

   

Este modelo se relaciona con la creación de entornos a través de la creación de simuladores por el 

estudio inicial de las diferentes situaciones hipotéticas para crear el sistema de gestión el cual ayudará a 

erradicar la propagación de errores en el modelo. Estos modelos solamente pueden ser aplicados para 

sistemas deterministas no caóticos. Estos modelos no pueden predecir la mayor parte de las características 

definidas. Entre más variables tenga el análisis de elementos los cuales se puedan utilizar para que el modelo 

se aproxime a un modelo probabilístico con un enfoque estocástico.  

 

 

 

 

 

Figura 1. Modelo de sistema determinístico y estocástico  

(Neetescuela, 2013) 

 



  

 

5 
 

B. Posibles modelos por utilizar para el análisis  

 

1. Modelo árbol de decisión   

 

El modelo o el algoritmo de clúster jerárquico agrupa todos los datos basados en la distancia que tiene 

cada uno y unificando todos los datos que son parecidos entre sí. Se pueden ver con una representación 

gráfica los diferentes elementos y cómo se relacionan entre sí.  

 

Ejemplo: 

 

 
 

  Figura 2: Árbol de decisión   
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2. Análisis estadístico  

 

Con la idea de recopilar, interpretar y validar los datos. Con el análisis estadístico se pueden realizar 

varios análisis y operaciones estadísticos para cuantificar los datos y poder trasladarlos a un análisis más 

completo. Con la idea de poder correlacionar los datos de una manera más numérica. 

 

La estadística es una de las herramientas fundamentales de la investigación científica, su uso es esencial 

especialmente cuando se trabajan problemas de investigación en los que se miden variables cuantitativas, y 

su importancia es mayor en los diseños experimentales, en los cuales se debe de controlar la validez de los 

resultados experimentales. La estadística permite conducir la experiencia de investigación desde el 

planteamiento del problema hasta la comprobación de hipótesis, y la elaboración de conclusiones. Por esta 

razón, para realizar una investigación se deben de tener claras las aplicaciones de las diversas técnicas y 

medidas estadísticas en función de las necesidades específicas del trabajo de investigación que se está 

realizando (Lizarzabury, 2013). 

3. Medidas de tendencia central 

Con el objetivo de resumir los datos obtenidos en un valor representativo adecuado se utilizan las 

siguientes medidas (Johnson & Kuby, 2012). 

4. Análisis cualitativo  

Utilizar este análisis para determinar por qué las personas adquieren el crédito con una financiera 

independiente. Con la idea de determinar a qué tipo de personas se les puede mandar la publicidad. También 

se busca encontrar la relación según las diferentes características de las personas contra el objetivo del estudió 

a analizar. Con el fin de identificar relaciones utilizando tablas de contingencia y también chi cuadrado. 

(Rodrigo, Joaquín Amat). 

5. Análisis predictivo  

Utilizando datos históricos de una financiera independiente para determinar patrones, con el fin de 

analizar las diferentes tendencias encontradas dentro del análisis. Este modelo se utiliza con el fin de 

encontrar variables que puedan ayudar a predecir el futuro de una empresa. Creando estrategias conforme el 

análisis realizado. Con la finalidad de mejorar el perfilado a realizar dentro del presente análisis. Creando 

buyer personas más precisos con datos reales.   

 

 



  

 

7 
 

C. Teoría de comportamiento del consumidor  

 

La teoría del consumidor es definida por todos aquellos individuos que consumen algún bien o servicio 

con el objetivo de satisfacer sus necesidades. Ya sean desde gustos propios o preferencias del consumidor. 

Estas preferencias son las que guían la elección entre diversas combinaciones de bienes que existen dentro 

de la economía.  

 

El consumidor genera una cesta de consumo en donde van incluidas listas de bienes y servicios que 

pueden ser del consumidor en algún determinado momento del tiempo, y en ciertas circunstancias en algún 

momento definido. Existen solamente dos tipos de cesta de consumo las cuales se definen por (𝑥1, 𝑥2)	y 

(𝑦1, 𝑦2)	donde x e y toman valores no negativos.  

 

Con la finalidad de demostrar las decisiones del consumidor, se definieron dos axiomas los cuales 

funcionan para determinar las decisiones que puede tomar cada consumidor los cuales fueron desarrollados 

por economistas  

 

1. Completitud: El consumidor se expresa sin indiferencia o preferencia entre cualquier cesta de bienes 

por muy similares o diferentes que sean. 

2. Reflexividad: Cualquier cesta es igual de buena que la otra. Cualquier cesta sin importar si es 

preferida o indiferente entre sí misma asegura que cada cesta de bienes pertenece al conjunto 

formado por la cesta. 

3. Transitividad: Si (𝑥1, 𝑥2) 	⪰ (𝑦1, 𝑦2)	y (𝑦1, 𝑦2) 	⪰ (𝑧1, 𝑧2)	se supone que (𝑥1, 𝑥2) 	⪰ (𝑧1, 𝑧2)	. Lo cual 

se define que el consumidor piensa que la cesta X es igual de buena que la cesta Y y que la cesta Y 

es igual de buena como la Z, lo cual hace que la cesta X sea al menos igual de buena que la cesta Z.  

 
 

D. Neuromarketing  

1. Ciencia que estudia las emociones y el comportamiento de compra  

 
Durante muchos años se ha estudiado el cerebro humano, donde se han generado varios desafíos, 

disciplinas que han abordado diferentes temas como, la psicología, psiquiatría, psicoanálisis y filosofía. A 

pesar de la tecnología y los grandes avances en el estudio del cerebro, aún tenemos varias preguntas las cuales 

no se han logrado responder a lo largo de los años.  Preguntas como; ¿dónde reside nuestra conciencia en 

nuestro cerebro?, ¿qué significa la felicidad?, ¿cómo hace el ser humano para recordar tanta información?, 

pero la más importante para este estudio es, ¿por qué los consumidores prefieren cierta marca, servicio o 
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producto? El cerebro humano es un reto que evoluciona día a día con el mundo cambiante. (Carasila, & 

Milton, 2010) 

 

Existen muchas preguntas dentro del neuromarketing como, ¿existe la manera de determinar las 

necesidades del consumidor, porque compra cierto producto y cómo podemos determinar una estrategia de 

mercadeo en base al análisis generado? Existe una manera, en donde nace el neuromarketing en donde se 

estudia el comportamiento del consumidor para entender con diferentes tecnologías se estudia el 

comportamiento del consumidor para llegar a entender porque realizan ciertas compras, o porque prefieren 

una marca, producto o servicio. (Carasila, & Milton, 2010) 

 

Blue Brain es uno de los proyectos más grandes e importantes en el mundo. Con ayuda de IBM se crear 

un procesador el cual es capaz de simular 100 mil millones de neuronas. Con el fin de entender los 

comportamientos del consumidor con tecnología artificial. Esto se utilizó con el fin entender de manera más 

amplia el comportamiento del consumidor y el proceso de compra de cada persona. Además, se utilizó para 

entender las emociones de compra de los consumidores. Desde donde mira la persona a la hora de querer 

comprar un producto hasta el interés puesto en ello. (Carasila, & Milton, 2010) 

 

El Sistema nervioso central está constituido por el encéfalo y la médula espinal los cuales están 

protegidos por una membrana la cual se le llama duramadre, aracnoides y las meninges. El encéfalo está 

protegido por envolturas óseas, que son el cráneo y la columna vertebral.  El cerebro es la parte que más 

grande del encéfalo. El cerebro se divide en dos hemisferios. El cerebro sistema nervioso central contiene 

una sustancia blanca y sustancia gris. El cual se divide en diferentes partes, frontal, parietal temporal y 

occipital. Esta parte del cerebro se encarga de transmitir información sensorial donde el componente básico 

es la neurona sensorial, la cual se conforma por un núcleo, cuerpo y una dendrita y el axón el cual está 

encargada de enviar la información en el cerebro. El mecanismo de este es una sinapsis. Existen más de 100 

mil millones de neuronas las cuales están denominadas por compuestos de moléculas químicas que ayudan 

a transmitir fácilmente la información por el cerebro. Esta sinapsis genera imágenes las cuales se definen 

como experiencia en donde se concluye que la memoria y el conocimiento no se archivan directamente en el 

cerebro. Estas experiencias son generadas por las neuronas en su sinapsis. (Carasila, & Milton, 2010) 

 

Se llega a la conclusión que la neurociencia estudia el sistema nervioso central, la cual estudia a detalle 

la estructura, patología, farmacología y las funciones químicas del sistema nervioso y de cómo diferentes 

elementos del sistema nervioso estudiando las maneras en las cuales el sistema nervioso da origen a la 

conducta de las personas. En resumen, la neurociencia estudia el cerebro a detalle con el sistema nervioso 

central, el cual da origen a la conducta de las personas. El estudio proviene no solamente para entender la 

conducta sino también para entender como interactúan las neuronas a nivel molecular. (Carasila, & Milton, 

2010) 
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El comportamiento de compra del consumidor se comprende como los pasos que toman y que se 

desarrollan para llegar a la decisión final de compra. Existen varias propuestas de este proceso, pero se ha 

identificado un proceso en común a lo largo de varios estudios. El cual consiste en el despertar, identificar o 

reconocer las necesidades de recopilación y tratamiento de la información; formulación y la elección. 

(Carasila, & Milton, 2010) 

 

Estos estudios han demostrado que dentro de la elección de compra del consumidor siempre esta influido 

por algún factor interno o externo. El cual concluye en el modelo básico de decisión de compra del 

consumidor que incluye un comportamiento después de la compra o decisión tomada por el consumidor. La 

mayoría de las decisiones son tomadas por el factor económico del consumidor. El consumidor es descrito 

como una persona pasiva el cual se define por campañas promocionales de las empresas lo cual los hacen 

impulsivos e irracionales a la hora de comprar un producto. Desde un punto de vista emocional el consumidor 

esta denominado por la impulsividad a la hora de realizar compras. La mayoría de las compras son realizadas 

por una base emocional los cuales compran dependiendo de su estado de ánimo o los sentimientos que tienen 

durante ese momento en específico. El cual no es definido como un comportamiento irracional. (Carasila, & 

Milton, 2010) 

 

Durante los años se han definido diferentes modelos que tratan de clasificar a los consumidores de una 

manera lógica para lograr entender las diferentes emociones que afectan el factor de compra a la hora de 

comprar un producto. La neurociencia aplicada en marketing aún sigue siendo un estudio en proceso para 

entender más a detalle a los consumidores. (Carasila, & Milton, 2010) 

 

Las emociones son un factor clave para el marketing, esto se debe a que el proceso de compra se basa 

mucho en los sentimientos que siente el consumidor en el momento. Las emociones tienen un alto impacto 

en el marketing. Es considerado de suma importancia para entender las influencias internas y externas del 

consumidor. (Carasila, & Milton, 2010) 

 

Las emociones pueden ser entendidas como una medida de objetivos que se cumplen por una interacción 

entre la persona y el medio ambiente. Las emociones son evolutivas que son cambiantes a lo largo de la vida 

de una persona, el cual genera cambios emocionales dependiendo de las experiencias emocionales que viva 

una persona a lo largo de su vida. Estas emociones tienen un impacto ambiental las cuales son estimuladas 

por la información recibida en los órganos sensoriales. La transmisión de información empieza los órganos 

sensoriales por la vía lemniscal alcanza la corteza sensorial primaria la cual llega a la amígdala la cual emite 

un juicio sobre el estímulo que siente la persona en el momento. La cual se denomina tálamo-córtico-

amigdalar. Donde se determina que, dependiendo de la emoción del consumidor, será su comportamiento de 
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compra a la hora de adquirir algún producto o servicio con alguna determinada marca. (Carasila, & Milton, 

2010) 

 

E. Neuromarketing y redes sociales  

 
La neurociencia ayuda a entender los diferentes campos científicos de la neurociencia enlazados con el 

marketing. Esto se da para conocer los diferentes efectos que tiene la publicidad en los consumidores. El 

neuromarketing se ha vuelto un tema de mucha importancia en el marketing ya que ayuda a comprender 

cómo reacciona el cerebro humano contra la publicidad generada por empresas.  (Abuin, Dias, & García, 

2020) 

 

Especialistas de marketing utilizan mucho esta herramienta ya que ayuda a entender que es lo que buscan 

los consumidores. Con la información recolectada en los estudios de neuromarketing se ha logrado identificar 

nuevas maneras de cómo influir en el comportamiento de compra de los consumidores. Ayudando a las 

empresas a enfocarse en diferentes factores cerebrales que ayudan a los consumidores a tomar sus decisiones 

de compra a la hora de buscar un producto.  (Abuin, Dias, & García, 2020) 

 

El neuromarketing es también utilizado en las redes sociales, para entender qué tipo de contenido lanzar, 

el lenguaje a utilizar y las emociones que genera en línea. Con el fin de poder perfilar y analizar las diferentes 

emociones generadas para lograr analizar y mejorar la segmentación buscada por las empresas.  (Abuin, Dias, 

& García, 2020) 

 

Existen diferentes estudios los cuales fueron de utilidad para determinar la respuesta cerebral de los 35 

usuarios contra los anuncios de televisión del Super Bowl. Lograron medir el nivel de satisfacción que 

generaban estos anuncios. Logrando identificar los diferentes gustos que existen entre personas a la hora de 

ver un anuncio.  (Abuin, Dias, & García, 2020) 

 

Cvikikj Michahelles analizó en el 2003 cómo el contenido y sus diferentes características mediante 

Facebook afectan a sus usuarios. El estudio se enfocó en el contenido, el día y la hora de la publicación, 

cuántos me gusta tenía, comentarios y la cantidad de veces que fue compartido el anuncio. Entre sus 

resultados encontraron que los temas de entretenimiento son los que más influyen en esta red social, ya que 

son las publicaciones que más interacción tienen los usuarios.  (Abuin, Dias, & García, 2020) 

 

Hay varias tendencias temáticas que se destacan en los análisis para determinar qué es lo que el 

consumidor busca en línea. Las posibles reacciones emocionales que demuestran los usuarios se han utilizado 

para identificar los posibles elementos en el anuncio que influyen en los usuarios. Con esto identificado se 
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logra crear un análisis para separar los posibles clientes que más se adapten al anuncio, logrando que las 

empresas logren segmentar de manera más específica a sus leads calificados. (Abuin, Dias, & García, 2020) 

 

F. Marketing digital  

 
El marketing digital es una herramienta necesaria para las empresas ya que ayuda a implementar las 

nuevas herramientas tecnológicas en una empresa. Con diferentes técnicas se han logrado identificar 

oportunidades de negocio en los mercados globales. Esto ayuda a que las empresas desarrollen diferentes 

estrategias de comunicación integradas con el marketing para poder lograr una segmentación del grupo 

objetivo de la empresa. (Borcio, Calle, & Zambrano, 2018) 

 

Existen varias herramientas con las cuales se puede lograr el objetivo de marketing digital para las 

empresas. Empezando con Facebook, este ofrece herramientas de publicidad las cuales ayudan a pautar de 

una manera más específica en las redes sociales para llegarle al grupo objetivo de una empresa. Otras 

herramientas como Google ayudan a sincronizar a los usuarios y a las empresas de manera más rápida ya que 

la mayoría de las personas tienen un teléfono inteligente el cual permite que puedan observar los diferentes 

productos o servicios que ofrece una empresa. (Borcio, Calle, & Zambrano, 2018) 

 

La analítica web es un área muy importante del mercadeo digital, ya que es un área en donde se logra 

recolectar datos de relevancia para las empresas. Logrando generar bases de datos en donde se almacenan 

para luego ser utilizados en análisis que ayudarán a determinar el grupo objetivo de cada empresa de una 

manera más específica. Utilizando Facebook ads manager, se puede extraer toda la data recolectada de 

diferentes anuncios para determinar si fueron atractivos para el consumidor. (Borcio, Calle, & Zambrano, 

2018) 

 

Utilizando Google Analytics se puede determinar el nivel de importancia que ha tenido una página web 

con sus diferentes campañas de tráfico (Facebook ads o Google ads) para un consumidor. Con esto se pueden 

generar cambios efectivos. Con estas herramientas se pueden medir las edades de los consumidores, el CPC 

(Costo por clic), el porcentaje de retención, las interacciones que ha logrado una página web o anuncio. Con 

esto se puede determinar una segmentación más exacta en el área de mercadeo, generando un costo beneficio 

del presupuesto para las campañas digitales. (Borcio, Calle, & Zambrano, 2018) 

 

G. Buyer persona  

      

El buyer persona es una manera de identificar al cliente ideal de una empresa para el uso de un 

producto o un servicio. Utilizando un personaje ficticio para determinar a nuestro cliente ideal. Se utilizan 
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datos como, su edad, sexo, profesión, ingresos, relaciones, entre otros factores de relevancia para identificar 

a los consumidores de un producto o servicio.  

 

Ejemplo: 

 
Figura 3. Plantilla utilizada para la determinación de Buyer Persona 

(Cliente ideal, 2018) 
 
H. Segmentación 

 
Una estrategia de segmentación dentro del marketing digital se logra a través de un análisis en donde se 

determina un grupo objetivo para una empresa. Esta segmentación se logra a través de un estudio en donde 

se determina cuáles son las características que relación al producto o servicio con el consumidor. Estas 

características varían desde el sexo, la edad, la orientación geográfica, el comportamiento de compra entre 

otras. (Bermúdez, 2018) 

 

Dentro de las estrategias digitales se realizan diferentes análisis y estudios en donde se determina el 

público de una empresa. Con esto se encuentran las diferentes características y los diferentes intereses que 

nuestros clientes pueden llegar a tener en común con nuestra empresa. Normalmente una empresa ya tiene 

un grupo objetivo definido, pero en las redes sociales se pueden encontrar clientes potenciales para las 

empresas. (Bermúdez, 2018) 

 

Existen muchos canales de comunicación digital es importante definir los diferentes canales para tener 

una mejor relación con nuestro público objetivo. Estos canales incluyen, redes sociales, email marketing, 

páginas web etc. Con estos canales se puede recolectar data la cual puede ser analizada después para definir 

de una manera más exacta nuestro grupo objetivo. (Bermúdez, 2018) 
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Utilizando publicidad online se puede lograr con un presupuesto conseguir visitas a nuestras plataformas. 

Utilizando técnicas de posicionamiento web SEO con el objetivo de poder alcanzar en los medios digitales a 

nuestro grupo objetivo. La publicidad digital nos ayuda a dar a conocer nuestros servicios y una audiencia 

más amplia, recolectando datos importantes para luego definir nuestro grupo objetivo en línea. Con esto 

logramos identificar diferentes características de nuestro público. (Bermúdez, 2018) 

 

1. Segmentación del mercado 

 
La segmentación del mercado es el procedimiento en el cual se divide un mercado en diferentes 

subconjuntos de consumidores que tienen necesidades o características comunes, y de seleccionar segmentos 

para llegar a ellos mediante una mezcla de marketing específica (Schiffman & Lazar, 2005).  

 

La estrategia de segmentación permite que los productores eviten la competencia directa en el mercado 

debido a la diferenciación de sus ofertas, no solo en términos de precio, sino también en cuanto al estilo, el 

empaque, el atractivo promocional, el sistema de distribución y un mejor servicio. Con la aplicación de la 

segmentación se ha descubierto que los costos que implica la investigación, las corridas de producción más 

pequeñas y las campañas promocionales diferenciadas suelen compensarse con el incremento en las ventas. 

En la mayoría de los casos, los consumidores aceptan pagar más por productos que satisfagan más 

cercanamente sus necesidades específicas (Schiffman & Lazar, 2005). 

 

La segmentación del mercado es solo el primer paso de una estrategia de marketing de tres fases. Después 

de segmentar el mercado en conglomerados homogéneos, se debe seleccionar uno o más segmentos para 

considerarlos como una meta. Para esto se debe de considerar una mezcla de marketing específica, es decir, 

una mezcla de producto, precio, canal o atractivo promocional específicos para cada segmento en particular. 

Por último, está el posicionamiento del producto, de manera que este se perciba por los consumidores de cada 

segmento como capaz de satisfacer sus necesidades mejor que la competencia (Schiffman & Lazar, 2005). 

En la actualidad, cada vez más negocios utilizan programas de base de datos para el marketing, con el fin de 

determinar quiénes son mejores clientes para, luego, dividir a todos sus clientes en segmentos (Schiffman & 

Lazar, 2005). 

 

Los estudios de segmentación tienen la finalidad de descubrir las necesidades y los deseos de grupos de 

consumidores específicos, para desarrollar y promover bienes y servicios especializados que satisfagan las 

necesidades de cada grupo. Estos estudios también son usados como guías para el rediseño o 

reposicionamiento de un producto o para la adición de un nuevo segmento al mercado. Además, al llenar los 

huevos en las líneas de productos, los mercadólogos usan la investigación de segmentación para identificar 

cuáles son los canales más adecuados para la difusión de anuncios (Schiffman & Lazar, 2005). 
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2. Bases para la segmentación 

 
El paso inicial en el desarrollo de una estrategia de segmentación consiste en seleccionar las bases más 

apropiadas sobre las cuales segmentar el mercado. Las bases más frecuentes para la segmentación son nueve 

categorías principales de características del consumidor. Entre ellas se encuentran los factores geográficos, 

demográficos, psicológicos, pictográficos, socioculturales, relacionados con el uso, de uso-situación, de 

beneficios deseados, así como formas híbridas de segmentación, como los perfiles demográficos-

pictográficos, los factores geo-demográficos y los referentes a los valores y estilos de vida. Cada uno de los 

formatos híbridos emplea una combinación de bases diversas de segmentación para crear perfiles completos 

de segmentos particulares de los consumidores (Schiffman & Lazar, 2005). 

 

- Segmentación geográfica 

En esta segmentación el mercado se divide por localidades. La teoría indica que las personas que viven 

en una misma área comparten ciertas necesidades y deseos similares, y que esas necesidades son distintas a 

quienes viven en otras áreas. Es una estrategia útil ya que es relativamente fácil encontrar diferencias 

establecidas geográficamente para muchos productos. Además, es fácil alcanzar los segmentos geográficos 

utilizando los medios de comunicación locales (Schiffman & Lazar, 2005). 

 

- Segmentación demográfica 

Las características demográficas, como la edad, sexo, estado marital, ingresos, ocupación y educación, 

son las que emplean más a menudo como base para la segmentación. Esta estrategia ayuda a localizar un 

mercado meta. La información demográfica es la ruta más accesible y efectiva, en términos de costos, para 

identificar un mercado meta. Las variables demográficas son más fáciles de medir que otras variables de 

segmentación; están incluidas en los estudios pictográficos y socioculturales porque asignan mayor 

significado a los hallazgos. Estas variables revelan las tendencias continuas que apuntan hacia nuevas 

oportunidades de negocios, como los cambios en la distribución de edades, géneros e ingresos (Schiffman & 

Lazar, 2005). 

 

- Segmentación psicológica 

Estas características se refieren a las cualidades internas del consumidor individual. Las estrategias a 

menudo se basan en variables psicológicas específicas, como sus motivaciones, personalidad, percepciones, 

aprendizaje y actitudes (Schiffman & Lazar, 2005). 

 

- Segmentación pictográfica 

Este tipo de segmentación está estrechamente relacionada con la investigación psicológica, en especial 

con respecto a la medición de la personalidad y de las actitudes. Esta forma de investigación es un valioso 

instrumento de marketing ya que ayuda a identificar los segmentos de consumidores prometedores que quizá 
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respondan a mensajes de marketing específicos. El perfil pictográfico de un segmento de consumidores se 

visualiza como la combinación de las mediciones de actividades, intereses y opiniones de los consumidores 

(Schiffman & Lazar, 2005). 

 

- Segmentación sociocultural 

Las variables socioculturales ofrecen bases adicionales, por ejemplo, al subdividir en segmentos los 

mercados de consumidores con base en la etapa dentro del ciclo de vida familiar, la clase social, los valores 

culturales y fundamentales, las afiliaciones y la membresía transcultural (Schiffman & Lazar, 2005). 

 

- Segmentación relacionada con el uso 

Esta forma de segmentación divide a los consumidores en categorías mediante características de uso del 

producto, el servicio o la marca, como el nivel de uso, el nivel de conciencia y el grado de lealtad hacia la 

marca. La segmentación basada en el índice de uso distingue entre usuarios intensos, medianos, ligeros, y los 

no usuarios de dicha marca, producto o servicio (Schiffman & Lazar, 2005). 

 

- Segmentación por la situación de uso 

La ocasión o la situación de uso con frecuencia determina lo que los consumidores quieren o no comprar 

o consumir, por lo que se centran en la situación de uso como variable de segmentación (Schiffman & Lazar, 

2005). 

 

- Segmentación por beneficios 

La segmentación por ventajas percibidas sirve para posicionar varias marcas dentro de una misma 

categoría de productos. El cambio en los estilos de vida representa un rol fundamental en la determinación 

de los beneficios del producto que son importantes para los consumidores, ofreciendo así oportunidades para 

crear nuevos productos o servicios (Schiffman & Lazar, 2005). 

 

- Enfoques híbridos de segmentación 

En lugar de depender de una sola base de segmentación, los mercadólogos utilizan diversas variables de 

segmentación para un mercado. Los enfoques pueden incluir los perfiles pictográfico-demográfico, la geo 

demografía, el sistema Vals y la segmentación inteligente de Yankelovich (Schiffman & Lazar, 2005). 
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Cuadro 1. Ejemplo de cuadro de segmentación de mercado para un perfilado más 
exacto 

Segmentaciones de mercado 

Geográfica Empresas que se encuentren en el país e Guatemala, más que todo en la Ciudad de 

Guatemala, en las zonas 10,11,12,14,15,16 y en Carretera a el Salvador. Personas de 

diferentes comunidades con un nivel socio económico medio-alto, las cuales puedan 

adquirir el servicio de las redes sociales. 

Demográfica Hombres y Mujeres, casados, divorciados o comprometidos y solteros. De edades de 20-55 

años (con emprendimientos o empresas) de nacionalidades múltiples (Cualquier 

nacionalidad en Guatemala), que tengan una cultura de querer crecer profesional y 

empresarialmente. Que pertenezca a cualquier religión (Ya que la religión no es un factor 

determinante) con cualquier tipo de profesión (siempre y cuando tenga un emprendimiento 

o una empresa) con educación universitaria o mayor a universitario. Con ingresos 

económicos empresariales de más de Q50,000 mensuales para poder financiar el servicio 

de mercadeo digital y publicidad. 

Pictográfica Personas con personalidad de crecimiento, que tengan ganas de crecer. Con carácter fuerte. 

Con un estilo de vida en el cual se encarga de hacer o manejar una empresa para incrementar 

las ventas y su presencia en línea. Padres de familia que se encargan de compartir con la 

familia en el fin de semana. También personas que les gusta tener una vida sana en donde 

se preocupan por su bienestar y salud. Les gusta ejercitarse y además leer libros para crecer. 

Personas que invierten en diferentes proyectos en su tiempo libre. Pertenecen a la clase 

social Media alta. Con una actitud de empoderamiento para dar un ejemplo a seguir a su 

familia y a sus trabajadores. Le interesa mucho leer sobre el mercado y además de estudiar 

para crecer la empresa. 

Comportamientos por 

cliente 

Estos empresarios buscan en línea como mejorar su servicio y como comercializarlo en 

redes. Actualmente se enfoca en realizar búsquedas en motores de búsqueda para encontrar 

un servicio el cual pueda ayudarlos a mejorar su empresa. También son personas que 

trabajan con recomendaciones, ya sean de grupos de Facebook o de otro lugar. 

Frecuentemente utilizan estos medios para encontrar lo que necesitan con el objetivo de 

reducir costos. Adquieren servicios en el momento adecuado para la empresa. Son empresas 

fieles a los servicios que contratan ya que confían que estas personas van a lograr a mejorar 

la calidad de la empresa. Gastan entre Q2,000 a Q10,000 dependiendo del servicio y la 

necesidad de la empresa. Utilizan celulares inteligentes, tabletas y computadoras para 

realizar su búsqueda. Están conectados en horas laborales ya que en casa pasan tiempo con 

su familia. 
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I. Perfilado  

 
Al momento de comercializar un producto o servicio es muy importante que las empresas se preocupen 

por determinar el segmento de la población en el que se encontrarán sus clientes y al cual estará dirigido su 

discurso, así sus energías y capital serán invertidos de manera eficiente; a esto se le llama perfilado. 

 

J. Análisis de datos  

 
El análisis de datos es una ciencia que se encarga de estudiar y examinar un conjunto de datos con el 

propósito de sacar conclusiones sobre la información de manera que se puedan tomar decisiones a partir de 

ellas, o simplemente ampliar los conocimientos sobre dicho tema (Nettleton, 2003). 

 

El análisis y entendimiento de los datos de negocio es una parte fundamental de toda empresa en 

cualquier sector. Ya que de ello depende el rumbo de la economía y las tendencias de consumo en la sociedad, 

así como la medición de la rentabilidad, costos y competitividad de las empresas comerciales en el mercado 

(Nettleton, 2003). 

 

El análisis de datos empieza con la recolección de datos utilizando diferentes instrumentos cualitativos 

o cuantitativos analizando toda la información recolectada en los estudios. Con la información recolectada 

se pueden emplear diferentes métodos de análisis para tomar decisiones que pueden llegar a beneficiar a una 

empresa. (Saraduy, 2007) 

 

En la mercadotecnia se puede utilizar el análisis de datos para predecir el comportamiento que tendrá el 

consumidor con nuestra campaña de marketing. Además, nos sirve para recolectar información importante 

sobre nuestro consumidor. (Saraduy, 2007) 

 

K. Estadística 

 
La estadística es una herramienta que nos ayuda a determinar si nuestro análisis resuelve nuestro 

problema a estudiar. Se utiliza especialmente para poder trabajar problemas de investigación midiendo 

variables cuantitativas creando modelos experimentales para luego después comprobar si nuestra hipótesis 

es válida. Para poder realizar esta experimentación se requieren de diferentes técnicas estadísticas las cuales 

serán empleadas en el programa de R facilitando el estudio de las variables y de la base de datos. (Anderson, 

2015) 

L. R Studio 

 
R studio es un programa en el cual se pueden realizar diversos análisis para determinar ciertos factores 

interesantes dentro de una base de datos.  
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V. METODOLOGÍA 
 

 

Etapa 1: Determinación y evaluación de variables 

 

- Utilizar base de datos histórica que provee el cliente. 

- Utilizar base de datos de referencia para crear los modelos.  

- Cargar la base de datos a R Studio.  

- Utilizar códigos str(), summary() y glimpse() para revisar la estructura de la base de datos.  

 

Etapa 2: Exploración y limpieza de datos 

 

- Explorar los datos para determinar si existen variables las cuales necesitan ser eliminadas utilizando el 

código glimplse() para revisar que variables dentro del data.frame no son necesarios a utilizar.  

- Utilizando R, realizar una limpieza de datos para determinar las variables de más importancia para el 

análisis. Utilizando as.factort() convertir las variables en factores.  

- Identificar errores dentro de la base de datos para remover datos insignificantes para el análisis. 

Removiendo los valores NULL de la base datos.  

- Crear diferentes tipos de gráficos (como: Boxplot, Histogramas, gráficos de barra, scatterplot) para 

determinar la correlación entre variables.  

 

Etapa 3: Construcción de modelo de segmentación  

 

- Crear modelos de clusterización mediante variables numéricas utilizando las librerías de ggplot2, 

tidyR, Cluster rpart, rpart.plot y tidyverse. 

- Crear gráficos de las variables para determinar la relación entre sí 

- Crear modelos de clusterización para la comparación de variables cualitativas utilizando las librerías 

de ggplot2, tidyR, Cluster rpart, rpart.plot y tidyverse. 

 

Etapa 4: Construir modelo de árbol de decisión  

 

- Crear modelo de decisión con base en un árbol de decisiones utilizando las librerías de 

ggplot2,tidyR, Cluster rpart, rpart.plot y tidyverse. 
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Etapa 5: Creación de buyer persona para perfilado de clientes  

 

- Utilizar una plantilla para poder determinar perfiles de segmentación.  

- Crear buyer persona mediante clusterización (Cuantitativa o cualitativa)  

- Revisar en que los buyer persona estén acorde al árbol de decisión y a los clústeres.  

 

Etapa 6: Creación de campañas   

 

- Ingresar a Facebook ads o Google ads mediante un usuario.  

- Crear campañas de segmentación por medio de Google ads y Facebook ads.  

- Segmentar acorde a la información obtenida por medio de los buyer persona.  

 

Etapa 7: Archivo de clientes potenciales 
 

- Crear archivo de Excel de los clientes potenciales obtenidos por las campañas publicitarias.  
 

- Exportarlo y enviarlo al cliente.  
 
 

Etapa 8: Evaluación financiera 

 

- Determinar la inversión total del negocio 

- Calcular todos los costos fijos y gastos variables de la empresa  

- Realizar una proyección financiera para determinar si es factible implementar el modelo 

determinístico utilizando evaluación de proyectos.   

- Calcular VPN y TIRR del flujo para determinar si el negocio es rentable 
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VI. RESULTADOS 
 

Figura 4. Modelo de segmentación de árbol de decisión determinado con la variable “Propósito” para el 
perfilado de cliente. 

 
 

 
 
Nota: El árbol de decisión se obtuvo utilizando R studio con la base de datos “German_credit_data.csv” 
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Figura 5. Primer modelo de segmentación mediante clusterización de las variables numéricas para la 

comparación de variables en la base de datos. 

 
 
Nota: Las variables representadas en el modelo de segmentación de clusterización son: edad, género, trabajo, 
compra/alquiler, cuenta ahorro, cuenta monetaria, total de crédito, duración y propósito, de la base de datos 
“German_credit_data.csv”. 
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Figura 6. Boxplot de la distribución entre los clústeres y la edad obtenido por el análisis de segmentación 

para el perfilado de clientes potenciales. 
 

 
 
Nota: El Boxplot presentado se obtuvo utilizando R Studio con la base de datos “German_credit_data.csv” a partir del 
primer modelo de segmentación mediante clusterización.  
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Figura 7. Boxplot de la distribución entre los clústeres y el total de crédito adquirido obtenido por el 

análisis de segmentación para el perfilado de clientes potenciales. 
 

 
 
Nota: El Boxplot presentado se obtuvo utilizando R Studio con la base de datos “German_credit_data.csv” del primer 
modelo de segmentación mediante clusterización.  
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Figura 8. Boxplot de la distribución entre los clústeres y la duración del crédito adquirido obtenido por el 
análisis de segmentación para el perfilado de clientes potenciales. 

 

 
 
Nota: El Boxplot presentado se obtuvo utilizando R Studio con la base de datos “German_credit_data.csv” del primer 
modelo de segmentación mediante clusterización.  
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Figura 9. Scatterplot para la determinación de correlación entre las variables duración y edad. 

 
 

 
 
 
Nota: El Scatterplot presentado se obtuvo utilizando R Studio con la base de datos “German_credit_data.csv” del primer 
modelo de segmentación mediante clusterización. 
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Figura 10. Scatterplot para determinar la correlación entre las variables total de crédito adquirido y edad. 

 

 
 
Nota: El Scatterplot presentado se obtuvo utilizando R Studio con la base de datos “German_credit_data.csv” del primer 
modelo de segmentación mediante clusterización. 
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Figura 11. Scatterplot para determinar la correlación entre las variables total de crédito adquirido y edad. 

 
 

 
 
Nota: El Scatterplot presentado se obtuvo utilizando R Studio con la base de datos “German_credit_data.csv” del primer 
modelo de segmentación mediante clusterización. 
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Figura 12. Modelo de segmentación de árbol de decisión para el perfilado de cliente. 

 
 
Nota: El árbol de decisión fue realizado utilizando el clúster de la Figura 5. 
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Figura 13. Segundo modelo de segmentación mediante clusterización de las variables de caracteres para la 

comparación de variables en la base de datos. 

 
 
Nota: Las variables representadas en el modelo de segmentación de clusterización son: edad, género, trabajo, 
compra/alquiler, cuenta ahorro, cuenta monetaria, total de crédito, duración y propósito, de la base de datos 
“German_credit_data.csv”. 
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Figura 14. Boxplot de la distribución entre los clústeres y la duración del crédito adquirido obtenido por el 

análisis de segmentación para el perfilado de clientes potenciales. 
 

 
 
Nota: El Boxplot presentado se obtuvo utilizando R Studio con la base de datos “German_credit_data.csv” del primer 
modelo de segmentación mediante clusterización.  
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Figura 15. Boxplot de la distribución entre los clústeres y el total de crédito adquirido obtenido por el 

análisis de segmentación para el perfilado de clientes potenciales. 
 

 
 
Nota: El Boxplot presentado se obtuvo utilizando R Studio con la base de datos “German_credit_data.csv” del primer 
modelo de segmentación mediante clusterización.  
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Figura 16. Boxplot de la distribución entre los clústeres y la duración del crédito adquirido obtenido por el 

análisis de segmentación para el perfilado de clientes potenciales. 
 

 
 
Nota: El Boxplot presentado se obtuvo utilizando R Studio con la base de datos “German_credit_data.csv” del primer 
modelo de segmentación mediante clusterización.  
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Figura 17. Scatterplot para la determinación de correlación entre las variables duración y edad. 

 

 
Nota: El Scatterplot presentado se obtuvo utilizando R Studio con la base de datos “German_credit_data.csv” del segundo 
modelo de segmentación mediante clusterización. 
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Figura 18. Scatterplot para determinar la correlación entre las variables total de crédito adquirido y edad.   
 

 
 
Nota: El Scatterplot presentado se obtuvo utilizando R Studio con la base de datos “German_credit_data.csv” del segundo 
modelo de segmentación mediante clusterización. 
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Figura 19. Scatterplot para determinar la correlación entre las variables total de crédito adquirido y edad.   
 

 
 

Nota: El Scatterplot presentado se obtuvo utilizando R Studio con la base de datos “German_credit_data.csv” del segundo 
modelo de segmentación mediante clusterización. 
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Figura 20. Modelo de segmentación mediante clusterización para la comparación de variables en la base de 
datos. 

 

 
 

 
Nota: El Scatterplot presentado se obtuvo utilizando R Studio con la base de datos “German_credit_data.csv” del segundo 
modelo de segmentación mediante clusterización. 
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Figura 21. Barplot mediante clusterización para analizar el género y la cantidad de préstamos adquiridos. 
 

 
 
Nota: El barplot presentado se obtuvo utilizando R Studio con la base de datos “German_credit_data.csv” del segundo 
modelo de segmentación mediante clusterización. 
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Figura 22. Barplot mediante clusterización para analizar el género y el estado laboral del cliente. 
 

 
 

Nota: Las variables representadas en el modelo de segmentación de clusterización son: edad, género, trabajo, 
compra/alquiler, cuenta ahorro, cuenta monetaria, total de crédito, duración y propósito, de la base de datos 
“German_credit_data.csv”. 
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Figura 23. Modelo de segmentación mediante clusterización para la comparación de variables en la base de 
datos. 

 

 
 
Nota: El barplot presentado se obtuvo utilizando R Studio con la base de datos “German_credit_data.csv” del segundo 
modelo de segmentación mediante clusterización
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Figura 24. Modelo de segmentación de árbol de decisión para el perfilado de cliente. 
 
 

 
 
Nota: Las variables representadas en el modelo de segmentación de clusterización son: edad, género, trabajo, 
compra/alquiler, cuenta ahorro, cuenta monetaria, total de crédito, duración y propósito, de la base de datos 
“German_credit_data.csv”. 
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Figura 25. Buyer persona 1 basado en el árbol de decisión para la determinación del cliente potencial para 

la empresa. 
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Nota: El buyer persona fue obtenido a partir de la información de los diferentes árboles de decisión presentados en las 
Figuras 4, 12 y 24. También se utilizaron los segmentos obtenidos mediante clusterización en las Figuras 5 y 13. 
 
 
Figura 26. Buyer persona 2 basado en el árbol de decisión para la determinación del cliente potencial para 

la empresa. 
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Nota: El buyer persona fue obtenido a partir de la información de los diferentes árboles de decisión presentados en las 
Figuras 4, 12 y 24. También se utilizaron los segmentos obtenidos mediante clusterización en las Figuras 5 y 13. 
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Figura 27. Buyer persona 2 basado en el árbol de decisión para la determinación del cliente potencial para 

la empresa. 
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Nota: El buyer persona fue obtenido a partir de la información de los diferentes árboles de decisión presentados en las 
Figuras 4, 12 y 24. También se utilizaron los segmentos obtenidos mediante clusterización en las Figuras 5 y 13. 



  

 

 
 

Cuadro 2. Proyección financiera utilizando taza de crecimiento anual de 5% para determinar la viabilidad de la implementación del modelo determinístico para 
su aplicación en empresas financieras. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: La proyección financiera fue realizadas utilizando como precio base $2500. Utilizando $5000 de pauta mensual para alcanzar 30,000 interesados a un costo de $0.17 por 
interesado.  



  

 

 
 

 
Cuadro 3. Proyección financiera utilizando taza de crecimiento anual de 10% para determinar la viabilidad de la implementación del modelo determinístico para 

su aplicación en empresas financieras. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: Nota: La proyección financiera fue realizadas utilizando como precio base $2500. Utilizando $5000 de pauta mensual para alcanzar 30,000 interesados a un costo de $0.17 por 
interesado.  



  

 

 
 

Cuadro 4. Proyección financiera utilizando taza de crecimiento anual de 15% para determinar la viabilidad de la implementación del modelo determinístico para 
su aplicación en empresas financieras. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: La proyección financiera fue realizadas utilizando como precio base $2500. Utilizando $5000 de pauta mensual para alcanzar 30,000 interesados a un costo de $0.17 por 
interesado. 
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VII. ANÁLISIS DE RESULTADOS 
 

El objetivo principal de la presente investigación fue proponer un modelo determinístico para la 

segmentación y perfilado de clientes utilizando análisis de datos y mercadeo digital empleando una base de 

datos pública.  Para lo cual se utilizó la base de datos “German_credit_data.csv” con la finalidad de crear un 

proceso de perfilado para la optimización del proceso de adquisición de clientes mediante redes sociales. 

Dicha base de datos fue obtenida de la página Kaggle donde es posible la descarga de base de datos públicas. 

Luego de encontrar la base de datos adecuada para el análisis, se cargaron los datos en el programa de R 

studio, como se puede observar en el Anexo D. Se realizó una exploración de datos en la cual se obtuvieron 

la cantidad de filas y los diferentes tipos de variables dentro de la base de datos utilizando los códigos str(), 

summary() y glimpse(). 

 

En la exploración de datos se determinaron las relaciones entre variables utilizando los gráficos, 

histograma, boxplot, scatterplot y grafico de barras. Con los cuales se estableció la relación entre las variables 

de más relevancia las cuales fueron edad, género, monto adquirido, duración de crédito (en meses) y su 

situación laboral, como se puede observar en el Anexo B. 

 

A partir de la información obtenida de la exploración de datos fue posible obtener información relevante 

para la creación de los distintos modelos para la determinación de segmentos. Determinando las variables 

relacionadas entre sí. Se obtuvo el modelo de clusterización y de árbol de decisiones utilizando las librerías 

tidyR, Cluster rpart, rpart.plot y tidyverse. 

 

En el primer árbol de decisiones (Figura 4) se determinó que no hay una preferencia del propósito de 

adquisición del crédito. Mostrándose valores similares en porcentajes para la adquisición de un crédito para 

un carro, tv o radio y muebles para el hogar.   

 

En la Figura 4, en la sección de Resultados, en la sección de Resultados se observa un árbol de decisiones 

el cual es utilizado para las posibles decisiones que un cliente potencial podría tomar al momento de decidir 

adquirir un préstamo mediante probabilidades. Según el árbol de decisiones, dependiendo de la cantidad de 

crédito a obtener el cliente potencial tomará la decisión de adquirir un préstamo para la adquisición de un 

carro. Si no coincide con la cantidad de crédito a adquirir el cliente potencial decidirá optar por una televisión. 

Si la persona es mayor o igual a 22 años decidirá irse por un carro. Pero esto depende si la persona posee una 

cuenta monetaria. Si la persona no tiene una cuenta monetaria optará por un radio o televisor. Si la persona 

es mayor o igual a 26 años optará por un carro. Las cifras en los cuadros de decisión representan las 

probabilidades de que la persona decida adquirir el crédito para un diferente propósito.  
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En la Figura 5, en la sección de Resultados, se observa un modelo de segmentación mediante 

clusterización para la comparación de variables en la base de datos. El cual se utiliza para indicar si las 

variables están adecuadamente asignadas. En el modelo se determinó que los clústeres están claramente 

identificados. El clúster 1 tiene cualidades parecidas con el clúster 2 al igual que el clúster 3, como se 

esperaba. Esto indica que los clústeres tienen similaridad entre sí.  

 

En la Figura 6, en la sección de Resultados, se muestra el Boxplot de la comparación de edad de las 

personas que solicitan el crédito para determinar los diferentes segmentos mediante diferentes edades. Con 

esto se determina que se pueden realizar segmentos por medio de edades. De igual forma, en la Figura 9 se 

determina que mediante la duración del crédito se puede determinar otro segmento, utilizando duración de 

crédito y además la edad con la finalidad de crear segmentos de mercado basado en clusters.  

 

En la Figura 11, en la sección de Resultados, se observa que existe una relación entre el clúster 1 y el 

clúster 2 de la duración del crédito y la edad del cliente. Mientras que en el clúster 3 no existe una relación 

entre edad y duración del crédito. Asimismo, con la Figura 10 se determinó que existe una relación entre la 

cantidad del crédito y la edad de las personas mientras que en el clúster 3 no existe una relación entre sí.  

 

La Figura 12, en la sección de Resultados, es un árbol de decisiones basado en los datos obtenidos 

mediante el clúster. En este modelo se observa que, con los diferentes segmentos separados, el árbol de 

decisión cambia de cómo se presenta el modelo en la Figura 4. Este modelo permite determinar si el cliente 

tiene una casa propia y no un alquiler decide adquirir un crédito para un auto. Si el cliente cuenta con una 

renta, se categoriza mediante la edad. Si su edad es mayor o igual a 23 optará por un auto. Si es mayor, optará 

por decoraciones para su hogar. Si menor o igual a 23, el árbol decide verificar si tiene cuenta monetaria, si 

cuenta con ella entonces optará por un auto, y si no cuenta con una cuenta monetaria entonces optará por un 

radio o televisor. Todas las decisiones se basan entre los diferentes propósitos con sus diferentes 

probabilidades de decisión.  

 

En la Figura 13, en la sección de Resultados, se observa un modelo de segmentación mediante 

clusterización para la comparación de variables en la base de datos. El cual se utiliza para indicar si las 

variables en el modelo comparten propiedades, determinando que los clústeres comparten propiedades entre 

sí. Con el clúster 1, 2 y 3, se puede relacionar que, los clientes que tienen cierta edad y si cuentan con trabajo, 

usualmente están interesados en un carro. 

 

En la Figura 14, se realizó un boxplot para mostrar un resumen entre 3 clústeres de segmentación para 

la comparación de la edad. En la primera caja de bigotes se observa una asimetría hacia la derecha, indicando 

que los clientes dentro de esta son de mayor edad. En este no se presentan datos atípicos. En el segundo 

segmento se observa una asimetría a la derecha, con una media con una buena distribución entre los datos. 



   

 

54 
 

Se observa un dato atípico, que a pesar de ser los que pertenecen a una edad media de igual manera existen 

personas de mayor edad dentro del segmento 2. En el segmento 3 se observa que la mayoría es de menor 

edad, siendo una gráfica con asimetría a la derecha y con menor desviación estándar. 

 

En la Figura 15 se observa que existen más datos atípicos entre los segmentos. En el segmento 1, existe 

una asimetría hacia la derecha, indicando que estos clientes optan por adquirir un crédito por menor valor. 

Mientras que otros datos atípicos indican que hay clientes dispuestos a optar por un crédito de mayor valor. 

En el segundo clúster se observa que la gráfica es asimétrica, en donde se presenta una mayor desviación 

estándar a comparación de los demás segmentos, indicando que las personas del segundo segmento están 

dispuestas a agarrar un crédito de mayor valor. De igual manera se pueden observar datos atípicos en esta, 

indicando que estos clientes están dispuestos a adquirir un crédito de mayor valor. En el segmento 3 se 

observa una asimetría a la derecha, un segmento similar al segmento 1, en donde se observa que las personas 

se comportan de igual manera que en el segmento 1. 

  

En la Figura 16, se presenta la relación entre la duración del préstamo y entre los segmentos de clúster. 

Se observa que en el segmento 1, la mayoría prefiere una duración de crédito menor, debido a que hay una 

asimetría hacia la derecha. Estos están dispuestos a optar por un crédito por menor tiempo. En el segmento 2 

podemos observar que la mayoría de los clientes están dispuestos a optar por un crédito por mayor tiempo, 

aunque existen datos atípicos entre menor tiempo y mayor tiempo de adquisición de crédito. En el clúster 3 

observamos un comportamiento similar al segmento 1, en donde se observa que la mayoría de las personas 

está dispuesta a una media de menor tiempo. 

 

En la Figura 17, se realizó un scatterplot para la determinación de la correlación entre las variables 

duración y edad para los diferentes segmentos. En el segmento 1 se determinó que las personas de mayor 

edad prefieren adquirir un crédito por mayor duración creando una relación entre sí. En el segmento dos 

observamos que las personas de menor y mayor edad prefieren adquirir un crédito por mayor duración sin 

importar la edad. Mientras que para el segmento 3 no existe una correlación de las variables duración y edad 

entre los clusters.  

 

De igual manera, en la Figura 18, se realizó un scatterplot para determinar la correlación entre las 

variables total de crédito y la edad entre los segmentos. En el segmento 1 se observa que existe una relación 

entre la edad y el total de crédito adquirido. Determinando que entre mayor la edad menor es la adquisición 

total del crédito. En el segmento 2 se observa que entre menor la edad mayor la cantidad total de adquisición 

de crédito, en donde se observa una relación entre si. En el segmento 3, se observa que las edades entre 20y 

40 prefieren adquirir un crédito de menor cantidad. 

 



   

 

55 
 

La Figura 19 presenta relación con la Figura 18, demostrando que las personas de mayor edad prefieren 

un crédito de menor tiempo y de mayor valor, mientras que en el segmento dos se observa que no existe 

relación entre la duración y la cantidad total de crédito adquirido, ya que estos clientes prefieren un crédito 

de mayor valor. En la Figura 19 se realizó un scatterplot para determinar si los segmentos están relacionados 

entre las variables duración y total de crédito adquirido. Se observa que las personas del segmento 1 tienen 

una menor duración de crédito por una cantidad menor de tiempo. Mientras que, en el segmento 2 no existe 

la relación entre las variables. En el segmento 3 observamos que, si existe una relación entre las variables, la 

duración del crédito es menor al igual que la cantidad de crédito adquirido. 

 

En la Figura 19 se presenta que el segmento 1 prefiere una menor duración con un menor crédito siendo 

estos los de mayor edad, de acuerdo con lo determinado en la Figura 18. Con la Figura 20 se determinó que 

este segmento prefiere adquirir un crédito para un carro de menor valor, una radio o muebles para su hogar. 

En la Figura 18 se observa que las personas de menor edad prefieren adquirir un crédito mayor con cualquier 

duración del crédito, siempre escogiendo un carro, radio o tv, o muebles para el hogar siempre teniendo en 

cuenta que el valor del crédito es mayor para este segmento. El segmento 3 es el que más adquiere prestamos, 

con una edad menor al igual que la duración y el total del crédito adquirido, este segmento prefiere adquirir 

un carro, una radio o tv, o muebles para su hogar. 

 

Por otro lado, se determinó la relación entre el total de préstamos y el género de los clientes, presentado 

en la Figura 21. De esta manera se determinó que en el segmento 1 la mayoría de los clientes son hombres, 

los cuales adquieren un carro; mientras que las mujeres prefieren adquirir un crédito para vacaciones, como 

se puede observar en la Figura 42 en la parte de anexos. En el segmento 2 podemos observar que, de igual 

manera, la mayoría de los hombres prefiere adquirir un crédito. En la Figura 42 se observa que la mayoría de 

los hombres prefiere adquirir un crédito para un carro o para su negocio. Mientras que en el segmento 3 de 

la Figura 21 se muestra que es donde se encuentra la mayoría de los clientes hombres o mujeres indicando 

que la mayoría de los hombres y mujeres que adquieren un prestamos residen dentro de este segmento, el 

cual como vimos en la Figura 18 son de menor edad. En la Figura 20 vemos que adquieren un crédito para 

un auto de igual manera que un crédito para un radio o una tv. 

 

Para determinar la situación laboral de los clientes se realizó el grafico presentado en la Figura 22. En 

este caso podemos observar un comportamiento parecido para la variable de situación laboral. En donde la 

mayoría de las personas cuentan con un trabajo promedio adquiriendo una cantidad de préstamos similar por 

segmento.  En el segmento 1 se observa que la mayoría de las personas cuentan con un trabajo que requiere 

menor educación. Mientras que en el segmento dos se puede observar que hay personas que tienen un trabajo 

que requiere de educación elevada. Por otro lado, en el segmento 3 podemos observar que existen clientes 

con un trabajo de una calidad mucho menor de los cuales adquieren una mayor cantidad de préstamos. 
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En la Figura 23, en la parde de resultados, se realizó un gráfico para determinar la situación de vivienda 

por segmento. En el segmento 1 podemos observar que la mayoría cuenta con una propiedad, mientras que 

la segunda mayoría no cuenta con hogar ni con renta. En el segmento 2 podemos observar que la mayoría 

cuenta con un hogar, pero al igual que en el primer segmento no cuentan con un hogar. En segmento 3 

podemos observar que la mayoría de los clientes cuenta con un hogar propio, mientras que en este caso 

existen clientes que cuentan con alquiler de hogar.  

 

La Figura 24, en la sección de Resultados, es un árbol de decisiones basado en los datos obtenidos 

mediante el clúster 2 de caracteres. En este modelo se observa que, con los diferentes segmentos separados, 

el árbol de decisión cambia de cómo se presenta el modelo en las Figuras 12 y 4. Este modelo permite 

determinar las decisiones basadas en diferentes variables utilizadas en la base de datos. Determinando que si 

la persona cuenta con un crédito mayor o igual a 4600 esta persona optará directamente por adquirir un auto. 

Si no cuenta con esta cantidad de crédito la persona optará directamente por evaluar si cuenta con una 

cantidad de crédito mayor o igual a 1419, si cuenta con esta cantidad de crédito se volverá a evaluar si la 

persona cuenta con una capacidad de crédito mayor o igual a 600; mientras que si no cuenta con esta cantidad 

optará por la compra de un televisor. Si cuenta con esta cantidad se evaluará si la persona decide adquirir un 

crédito por una duración igual o mayor a 7 meses. Si cuenta con este requisito optará directamente por 

adquirir un crédito para el automóvil. Si no cuenta con este requisito verificará si cuente con un requisito 

mayor o igual 10 meses, si no cuenta con este requisito la persona adquirirá un crédito para la compra de una 

radio o tv. Si cuenta con este requisito se verificará si la persona quisiera adquirir el crédito por un plazo 

mayor o igual a 13 meses. Si cumplen con el requisito se verificará la edad, si esta es mayor o igual a 26 años 

entonces comprará el auto, si no lo cumple optará por una radio o tv. Con respecto a la rama del árbol de 

duración, menor o igual a 13 meses se determinará la edad de la persona. Si esta persona es menor a 38 años 

se verificará si la duración del crédito es mayor o igual a 21 meses, si es mayor, la persona adquiera un crédito 

para un auto, si no cumple la persona adquirirá un préstamo para un televisor. De igual manera, se pueden 

observar todas las diferentes decisiones que podría tomar un cliente mediante diferentes factores para los 

diferentes propósitos existentes dentro de la base de datos. 

 

Mediante los datos obtenidos en el análisis exploratorio y en los modelos se realizó buyer personas para 

determinar un cliente potencial para la empresa. En la Figura 25 se observa el perfilado del cliente Gabriela 

Bardales, la cual es una catedrática de 38 años que decide adquirir un crédito para adquirir un televisor. 

Debido a que mediante los árboles de decisiones y los clústeres se determinó que el segmento dos prefiere 

adquirir un crédito para comprar un televisor, por lo que se decidió realizar un buyer persona basado en 

dichos datos, con el objetivo de atraer clientes potenciales para la adquisición de un televisor mediante un 

crédito. Se determinaron diversos intereses los cuales podrían ser utilizados en las campañas digitales 

mediante Google ads y Facebook ads.  

 



   

 

57 
 

En la Figura 26 se realizó un buyer persona llamado Carlos Villanueva, basado en los árboles de decisión 

y los segmentos obtenidos por clúster de los cuales determinaron que era más probable que una persona 

adquiera un auto utilizando un crédito. En el buyer persona se determinó la edad, los posibles lugares de 

residencia y diversos intereses los cuales pueden ser utilizados para la creación de campañas digitales para 

que la empresa financiera pueda adquirir clientes con el modelo realizado mediante un árbol de decisiones y 

los clústeres. Tomando como referencia el segmento 2.   

 

En la Figura 27, de igual manera se realizó un buyer persona llamado Joselin Alvizures, basado en los 

árboles de decisión y en los segmentos obtenidos pode medio de clusterización de los cuales determinaron 

que era más probable que una persona adquiera muebles para su hogar utilizando un crédito. En el buyer 

persona se determinó la edad, los posibles lugares de residencia y diversos intereses los cuales pueden ser 

utilizados para la creación de campañas digitales para que la empresa financiera pueda adquirir clientes con 

el modelo realizado mediante un árbol de decisiones y los clústeres. Tomando como referencia el segmento 

3. 

 

A partir de los buyer persona obtenidos del modelo determinístico se pueden crear campañas 

publicitarias por medio de Google Ads y Facebook ads en el apartado de segmentación. Creando una campaña 

de clientes potenciales en Facebook y en Google ads de smart ads con las características del buyer persona 

determinado, en el apartado de segmentación en ambas plataformas. A partir de las campañas es posible la 

obtención de un archivo descargable con la información de los clientes potenciales (como se puede observar 

en el Anexo E en las Figuras 46 y 47). Con estas campañas se obtendrán datos de clientes en relación con los 

modelos realizados.  

 

Para determinar la viabilidad de la implementación del modelo determinístico para su aplicación en 

empresas financieras, se realizó una evaluación financiera con una proyección de ventas. Con este análisis se 

determinó que dicho modelo es viable para la implementación de un perfilado más exacto mediante modelos 

de árbol de decisión y de clusterización. Se crearon 3 paquetes viables para la implementación del modelo 

en empresas medianas y grandes. El cual tiene un costo mínimo de $7,500 mensuales con el objetivo de 

encontrar variables necesarias dentro de una empresa para la implementación del modelo. Utilizando $5,000 

de pauta digital con un 3% de porcentaje de adquisición de clientes con el objetivo de obtener 1,000,000 de 

impresiones diarias para alcanzar al cliente potencial y que este adquiera un crédito. Con un costo de $0.17 

por cliente adquirido con la meta de alcanzar al menos 30,000 clientes potenciales durante el mes que 

adquieran el producto o servicio de la empresa.  

 

De esta manera se determinó que el modelo determinístico propuesto en la presente investigación es 

eficaz y viable para la segmentación y perfilado de clientes al utilizar análisis de datos y mercadeo digital. 

Pudiendo crear buyer personas de clientes potenciales para las empresas financieras a partir del modelo 
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presentado. Por lo que se recomienda que para la aplicación de este modelo se tenga una base de datos de al 

menos 1000 datos y 10 variables. 

 

El modelo determinístico determinado en la presente investigación es aplicable en los diferentes 

mercados solamente si las empresas recolectan datos sobre su cliente. Con el objetivo principal de 

comercializar sus productos o servicios en línea, aplicándolo dentro del ámbito de mercadeo digital.  
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VIII. CONCLUSIONES 
 
 

2. Se determinó que las variables más significativas de la base de datos pública analizada son el 

género del cliente, la duración, el propósito y el monto total del crédito, obtenidos a partir del 

árbol de decisiones y el modelo de segmentación por clusterización. 

3. Según las variables determinadas con el árbol de decisión y el modelo de clusterización, los 

clientes potenciales prefieren adquirir un crédito para la compra de un auto dependiendo de la 

edad, la cuenta bancaria y si es dueño de un hogar o alquila vivienda. 

4. Se determinó que el modelo determinístico es eficaz con la creación de buyer persona 

utilizando el árbol de decisión y el modelo de clusterización para un perfilado de cliente más 

preciso. 

5. Se determinó que el modelo determinístico presentado en la investigación es viable para la 

implementación de un perfilado más exacto mediante modelos de árbol de decisión y 

clusterización, teniendo un costo de $7,500 mensuales, utilizando $5,000 de pauta digital con 

un 3% de porcentaje de adquisición de clientes para la obtención de 1,000,000 de impresiones 

diarias. 

6. Mediante clusterización se pueden determinar segmentos de mercado para la clasificación de 

nivel socio económico de un cliente.  
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IX. RECOMENDACIONES 
 

1. Realizar estudio de perfilado de clientes con una identidad financiera con datos 

recolectados en la ciudad de Guatemala para tener un dato más exacto del país al cual se 

está tratando de estudiar.  

2. Realizar pruebas en Google Ads y Facebook ads para obtener resultados de buyer personas 

realizados en el análisis.  

3. Realizar un análisis con una base de datos con mayor cantidad de filas para hacer más 

eficiente el perfilado. 

4. Realizar artes para determinar si el mensaje de mercadeo realizado en los buyer persona 

tiene relevancia.  

5. Crear más de dos perfiles utilizando más arboles de decisión para determinar más clientes 

potenciales en las redes sociales.  

6. Aplicar el modelo en la carrera de International Marketing and business analytics para 

poner en práctica lo aprendido durante la carrera.  
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XI. ANEXO 
A. Diagrama de flujo metodología  
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B. Análisis exploratorio 

 
Figura 28. Histograma de distribución de edades de la base de datos analizada. 

 
Nota: El histograma se realizó con la base de datos “German_credit_data.csv”. 
 
 
 

Figura 29. Histograma de la frecuencia del monto del crédito de la base de datos analizada. 
 

 
Nota: El histograma se realizó con la base de datos “German_credit_data.csv”. 
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La Figura 28 muestra el histograma de las variables de edad en donde se observó que se presenta un 

sesgo a la derecha, lo cual demuestra que hay valores más separados de la media y que el rango de edad es 

de 25 a 35 años.  A partir de las Figuras 28, 29 y 30 se determinó entre menor es la edad de la persona, menor 

es el monto total del crédito y menor es la duración del crédito. Como se puede observar en la Figura 32 se 

comprueba que si existe una relación entre el total de crédito adquirido por el cliente y la duración de este. 

Sin embargo, en la Figura 33 se puede observar que no existe una relación entre la edad del cliente y el monto 

del crédito lo cual indica que no existe una relevancia entre dichas variables.  De igual forma, se observa que 

en la Figura 32 que la edad no es una variable relevante en relación con la duración total del crédito.  

 

 
 

Figura 31. Histograma de frecuencia de duración de crédito de la base de datos analizada. 
 

 
Nota: El histograma se realizó con la base de datos “German_credit_data.csv”. 
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Figura 32. Relación entre el total de crédito y la duración de este según la base de datos analizada. 

 
Nota: La Figura se obtuvo con la base de datos “German_credit_data.csv”. 
 

Figura 33. Relación entre la edad y el monto del crédito según la base de datos analizada. 

 
Nota: La Figura se obtuvo con la base de datos “German_credit_data.csv”. 
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Figura 34. Relación entre la edad y la duración del crédito de la base de datos analizada. 

 
Nota: La Figura se obtuvo con la base de datos “German_credit_data.csv”. 
 
 
 
Figura 35. Gráfica de barras de frecuencia del propósito de la adquisición de la deuda con el monto total de 

esta. 
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En la Figura 34 se observa el propósito de la adquisición del crédito y el monto total de este determinando 

que las personas adquieren un crédito mayor por actividades de ocio. Por otro lado, en la Figura 35 se presenta 

la cantidad de personas que adquieren un crédito según el propósito de este, donde se puede observar que 

una mayor cantidad de personas adquieren el crédito para productos de uso diario y de vivienda. 

 
 

Figura 35. Gráfica de barras de frecuencia del propósito de la adquisición del crédito con el monto 
promedio de esta. 
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Figura 36. Boxplot de la distribución entre edad y género. 
 

 
 
 
 
 

Figura 37. Boxplot de la distribución entre el género y el monto del crédito. 
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Figura 38. Boxplot de la distribución entre género y duración del crédito. 
 

 
 
 

A partir de la Figura 36 se determinó que las mujeres de menor edad adquieren más créditos a 

comparación de las mujeres de mayor edad; mientras que en promedio los hombres de mayor edad son los 

que adquieren más créditos. Con la Figura 37 fue posible determinar que los hombres adquieren créditos de 

mayor monto, comparado con las mujeres. Además, en la Figura 38 se observa que no hay diferencia de 

promedio de duración de crédito según el género. 
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Figura 39. Relación entre el monto de crédito y la duración de este según el género. 
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Figura 40. Relación entre la edad y el monto del crédito según el género. 
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Figura 41. Relación entre la edad y la duración del crédito según el género. 
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Figura 42. Gráfico de barras de la relación entre el propósito del crédito y el monto de este según el género. 
 

 
 

 
Figura 43. Gráfico de barras de la frecuencia del propósito del crédito y el monto de este según el género. 
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En la Figura 38 se observa la relación entre el monto del crédito y la duración de este según el género 

determinando que sí existe una relación entre dichas variables, siendo mayor la duración mientras mayor sea 

el monto del crédito indistintamente del género. Mientras, que en la Figura 40 se observó que no existe una 

relación entre la edad del cliente y el monto del crédito según el género. De igual manera, se presentó el 

mismo comportamiento en la Figura 41 demostrando que no hay relación entre la edad del cliente y la 

duración del crédito según el género. Por otro lado, en la Figura 42 se observa que las mujeres prefieren 

obtener un crédito para actividades de ocio, mientras que los hombres prefieren obtener un crédito para 

adquirir un carro, para sus hogares o para sus empresas. Además, en la Figura 43 se observa que en promedio 

los hombres adquieren más créditos que las mujeres. 
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C. Buyer Persona Template 

 
Figura 44. Plantilla de Buyer Persona utilizada para los Bayer persona basados en los resultados obtenidos 

del análisis. 
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D. Código realizado en R studio 

 

 
 

#Trabajo de Graduacion 
#Raul Sanchez Ippisch 
#Titulo: PROPUESTA DE MODELO DETERMINÍSTICO PARA LA SEGMENTACIÓN DE CLIENTES
Y PERFILADO UTILIZANDO ANÁLISIS DE DATOS Y MERCADEO DIGITAL

library(dplyr)
library(ggplot2)
library(tidyr)
library(purrr)
library(cluster)
library(weights)
library(rpart)
library(rpart.plot) 
library(tidyverse)
library(ggdendro)

setwd("~/Desktop/Base de datos Nueva tesis")

tesis <- read.csv("german_credit_data.csv")

#Exploracion de Datos 

str(tesis)
summary(tesis)
glimpse(tesis)

#distribucion de edades

Edades_Dist = tesis %>%
  mutate(promedio = mean(Age),
         mediana = median(Age)) %>%
  ggplot(aes(x=Age))+
  geom_histogram(color="blue", fill="#19B6C6")+
  geom_vline(aes(xintercept=promedio, color = "Promedio"),
             linetype="dashed", size = 1)+
  geom_vline(aes(xintercept=mediana, color="mediana"),
             linetype="dashed", size = 1)+
  labs(title="Edades",x="Edad", y = "Frecuencia")+
  theme_classic()+
  scale_color_manual(name = "medidas", values = c(mediana = "blue", promedio
= "red"))

Edades_Dist

#Monto de credito

Dist_credit = tesis %>%
  mutate(promedio = mean(Credit.amount),
         mediana = median(Credit.amount)) %>%
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  ggplot(aes(x=Credit.amount))+
  geom_histogram(color="#254A5B", fill="#19B6C6")+
  geom_density(alpha=0.6)+
  geom_vline(aes(xintercept=promedio, color = "promedio"),
             linetype="dashed", size = 1)+
  geom_vline(aes(xintercept=mediana, color="mediana"),
             linetype="dashed", size = 1)+
  labs(title="Monto de Crédito",x="Crédito", y = "Frecuencia")+
  theme_classic()+
  scale_color_manual(name = "medidas", values = c(mediana = "blue", promedio
= "red"))

Dist_credit 

#Duracion de credito 

Dist_duracion = tesis %>%
  mutate(promedio = mean(Duration),
         mediana = median(Duration)) %>%
  ggplot(aes(x=Duration))+
  geom_histogram(color="#254A5B", fill="red")+
  geom_density(alpha=0.6)+
  geom_vline(aes(xintercept=promedio, color = "promedio"),
             linetype="dashed", size = 1)+
  geom_vline(aes(xintercept=mediana, color="mediana"),
             linetype="dashed", size = 1)+
  labs(title="Duracion de Crédito",x="Duración Crédito", y = "Frecuencia")+
  theme_classic()+
  scale_color_manual(name = "medidas", values = c(mediana = "blue", promedio
= "red"))

Dist_duracion 

#Monto y credito Relacion

Relacion_duracion_monto = tesis %>%
  ggplot(aes(x=Credit.amount, y=Duration)) + 
  geom_point()+
  geom_smooth(method=lm, se=FALSE)

Relacion_duracion_monto

#Relacion credito y dutacion 

Relacion_edad_monto = tesis %>%
  ggplot(aes(x=Age, y=Credit.amount)) + 
  geom_point()+
  geom_smooth(method=lm, se=FALSE)

Relacion_edad_monto 

#edad y duracion
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Relacion_edad_duracion = tesis %>%
  ggplot(aes(x=Age, y=Duration)) + 
  geom_point()+
  geom_smooth(method=lm, se=FALSE)

Relacion_edad_duracion

#Proposito y monto

Proposito_monto = tesis %>%
  dplyr::group_by(Purpose) %>%
  dplyr::summarise(Credit.amount = mean(Credit.amount)) %>%
  arrange(-Credit.amount) %>%
  ggplot()+
  geom_bar(aes(x = reorder(Purpose, Credit.amount), y = Credit.amount), stat
= "identity", fill="#19B6C6")+
  coord_flip()+
  labs(title="Propósito vs monto",x="Monto", y = "Proposito")+
  theme_classic()

Proposito_monto

#Prestamos segun proposito

Proposito_cantidad = tesis %>%
  dplyr::group_by(Purpose) %>%
  dplyr::summarise(Cantidad = n()) %>%
  ggplot()+
  geom_bar(aes(x = reorder(Purpose, Cantidad), y = Cantidad), stat =
"identity", fill="#19B6C6")+
  coord_flip()+
  labs(title="Proposito de Crédito vs monto promedio",x="#Prestamos", y =
"Proposito")+
  theme_classic()

Proposito_cantidad

#Exploracion de datos segun el sexo y la edad

#Distribucion segun edad

Dist_edades_SEX = tesis %>%
  ggplot(aes(x=Sex, y = Age, fill = Sex))+
  geom_boxplot(alpha=0.7) +
  stat_summary(fun=mean, geom="point", shape=20, size=14, color="green",
fill="red")+
  theme(legend.position="none") +
  scale_fill_brewer(palette="Set1")

Dist_edades_SEX

#Distribucion de edad y sexo s
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Dist_credit_SEX = tesis %>%
  ggplot(aes(x=Sex, y = Credit.amount, fill = Sex))+
  geom_boxplot(alpha=0.7) +
  stat_summary(fun=mean, geom="point", shape=20, size=14, color="green",
fill="red")+
  theme(legend.position="none") +
  scale_fill_brewer(palette="Set1")

Dist_credit_SEX

#Duracion de credito

Dist_duracion_SEX = tesis %>%
  ggplot(aes(x=Sex, y = Duration, fill = Sex))+
  geom_boxplot(alpha=0.7) +
  stat_summary(fun=mean, geom="point", shape=20, size=14, color="green",
fill="red")+
  theme(legend.position="none") +
  scale_fill_brewer(palette="Set1")

Dist_duracion_SEX

#Credito y relacion

Relacion_duracion_monto_SEX = tesis %>%
  ggplot(aes(x=Credit.amount, y=Duration)) + 
  geom_point(aes(colour = Sex))+
  geom_smooth(method=lm, se=F)+
  facet_wrap(~ Sex)

geom_line(aes(linetype = variable))

Relacion_duracion_monto_SEX

#edad y monto

Relacion_edad_monto_Sex = tesis %>%
  ggplot(aes(x=Age, y=Credit.amount)) + 
  geom_point(aes(colour = Sex))+
  geom_smooth(method=lm, se=F)+
  facet_wrap(~ Sex)

Relacion_edad_monto_Sex

#edad y duracion

Relacion_edad_duracion_Sex = tesis %>%
  ggplot(aes(x=Age, y=Duration)) + 
  geom_point(aes(colour = Sex))+
  geom_smooth(method=lm, se=F)+
  facet_wrap(~ Sex)

Relacion_edad_duracion_Sex
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#proposito y monto relacionado

Proposito_monto_Sex = tesis %>%
  dplyr::group_by(Purpose, Sex) %>%
  dplyr::summarise(Credit.amount = mean(Credit.amount)) %>%
  ggplot()+
  geom_bar(aes(x = reorder(Purpose, Credit.amount), y = Credit.amount,
fill=Sex), stat = "identity", position=position_dodge())+
  coord_flip()+
  labs(title="Propósito vs monto promedio",x="Monto", y = "Proposito")+
  theme_classic()

Proposito_monto_Sex

#Prestamos segun proposito

Proposito_cantidad_Sex = tesis %>%
  dplyr::group_by(Purpose, Sex) %>%
  dplyr::summarise(Cantidad = n()) %>%
  ggplot()+
  geom_bar(aes(x = reorder(Purpose, Cantidad), y = Cantidad, fill=Sex), stat
= "identity", position=position_dodge())+
  coord_flip()+
  labs(title="Propósito vs monto promedio",x="#Prestamos", y = "Proposito")+
  theme_classic()

Proposito_cantidad_Sex

#Arbol de decisiones 

modeloDT<-rpart(Purpose~., method="class", data=select(tesis, -X))
prp(modeloDT) #grafica basica 
rpart.plot(modeloDT, yesno = 2, type = 0) 

predDT<-predict(modeloDT, newdata=tesis, type="class")
PredDT2 = as.character(predDT)
PredDT2 = ifelse(PredDT2 == 1,"SI","NO")
resultsDT<-table(tesis$Purpose, PredDT2)
resultsDT
prop.table(resultsDT)

zp = prune(modeloDT, cp = 0.01)
rpart.plot(zp)

#Calculo el acurracy
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accuracyDT<-sum(diag(resultsDT))/sum(resultsDT)
accuracyDT

#Clusteriazcion de Segmentos

Columnas = colnames(tesis)
Tipos = sapply(tesis, class)

nombres_DF = as.data.frame(cbind(Columnas, Tipos)) 

variables_para_dummificar = nombres_DF%>%
  filter(Tipos == "character")

for(i in 1:nrow(variables_para_dummificar)) {
  
  columna_ref = as.character(variables_para_dummificar[i, 1])
  temporal = select(tesis, columna_ref)
  colnames(temporal) = "REF"
  temporal$REF = as.factor(temporal$REF)
  temporal_dummy = dummify(temporal$REF)
  nombres_dummy = colnames(temporal_dummy)
  nombres_dummy = paste(columna_ref, nombres_dummy, sep = "-")
  colnames(temporal_dummy) = nombres_dummy
  archivo = if(i == 1){ archivo = temporal_dummy} else {archivo =
cbind(archivo, temporal_dummy)}
  
}

archivo = as.data.frame(tesis)

datos_clusters1 = select(tesis, Age,Credit.amount, Duration)
datos_clusters = scale(datos_clusters1)

datos_clusters_char1 = cbind(datos_clusters1, tesis)

datos_clusters_char1 = as.numeric(as.factor(datos_clusters_char1))

datos_clusters_char = scale(datos_clusters_char1)

datos_clusters_char <- data.frame(datos_clusters_char)

tot_withinss <- map_dbl(2:10,  function(k){
  model <- kmeans(x = datos_clusters, centers = k)
  model$tot.withinss
})

elbow_df <- data.frame(
  k = 2:10 ,
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  tot_withinss = tot_withinss
)

codo = ggplot(elbow_df, aes(x = k, y = tot_withinss)) +
  geom_line() +
  scale_x_continuous(breaks = 2:10)

sil_width <- map_dbl(2:10,  function(k){
  model <- pam(x = datos_clusters, k = k)
  model$silinfo$avg.width
})

sil_df <- data.frame(
  k = 2:10,
  sil_width = sil_width
)

silueta = ggplot(sil_df, aes(x = k, y = sil_width)) +
  geom_line() +
  scale_x_continuous(breaks = 2:10)

codo 
silueta

set.seed(42)

model_customers <- kmeans(datos_clusters, centers = 3)

cluster_k <- as.data.frame(model_customers$cluster)
colnames(cluster_k) = "cluster_k"

segment_customers_k = bind_cols(datos_clusters1, cluster_k) %>%
  mutate(cluster_k = as.factor(cluster_k))

Conteo_clusters1 = segment_customers_k %>%
  dplyr::group_by(cluster_k) %>%
  dplyr::summarise(conteo = n())

Conteo_clusters1

clusplot(segment_customers_k, segment_customers_k$cluster_k, shape=TRUE,
color=TRUE, labels=2, shade = T)

Resumen_K = segment_customers_k %>% 
  group_by(cluster_k) %>% 
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  summarise_all(funs(mean(.)))

Resumen_K

ggplot(segment_customers_k, aes(x=cluster_k, y=Age, fill=cluster_k)) + 
  geom_boxplot()

ggplot(segment_customers_k, aes(x=cluster_k, y=Credit.amount,
fill=cluster_k)) + 
  geom_boxplot()

ggplot(segment_customers_k, aes(x=cluster_k, y=Duration, fill=cluster_k)) + 
  geom_boxplot()

#Relacion de clusters utilizando Edad y duracion del prestamo

Scatterplot_clusters_edad_duracion1 = segment_customers_k %>%
  ggplot(aes(x=Age, y=Duration)) + 
  geom_point(aes(colour = cluster_k))+
  geom_smooth(method=lm, se=F)+
  facet_wrap(~ cluster_k)

Scatterplot_clusters_edad_duracion1

#Comparación scatterplot edad y credito

Scatterplot_clusters_eadad_credito1 = segment_customers_k %>%
  ggplot(aes(x=Age, y=Credit.amount)) + 
  geom_point(aes(colour = cluster_k))+
  geom_smooth(method=lm, se=F)+
  facet_wrap(~ cluster_k)

Scatterplot_clusters_eadad_credito1

#Comparación scatterplot edad y credito

Scatterplot_clusters_duracion_credito1 = segment_customers_k %>%
  ggplot(aes(x=Credit.amount, y=Duration)) + 
  geom_point(aes(colour = cluster_k))+
  geom_smooth(method=lm, se=F)+
  facet_wrap(~ cluster_k)

Scatterplot_clusters_duracion_credito1

#Cluster1 con Arbol 

tesisconcluster = cbind (tesis, cluster_k)
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glimpse(tesisconcluster)

modeloDT5<-rpart(Purpose~., method="class", data=select(tesisconcluster, -
Credit.amount))
prp(modeloDT5)
rpart.plot(modeloDT5, yesno = 2, type = 0) 

predDT6<-predict(modeloDT5, newdata=tesisconcluster, type="class")
PredDT5 = as.character(predDT)
PredDT5 = ifelse(PredDT5 == 1,"SI","NO")
resultsDT6<-table(tesis$Purpose, PredDT5)
resultsDT6
prop.table(resultsDT6)

zp5 = prune(modeloDT5, cp = 0.015)
rpart.plot(zp5)

#Calculo el acurracy
accuracyDT2<-sum(diag(resultsDT6))/sum(resultsDT6)
accuracyDT2

#------CLUSTER CON CARACTERES 

tot_withinss <- map_dbl(2:10,  function(k){
  model <- kmeans(x = datos_clusters_char, centers = k)
  model$tot.withinss
})

elbow_df <- data.frame(
  k = 2:10 ,
  tot_withinss = tot_withinss
)

ggplot(elbow_df, aes(x = k, y = tot_withinss)) +
  geom_line() +
  scale_x_continuous(breaks = 2:10)

sil_width <- map_dbl(2:10,  function(k){
  model <- pam(x = datos_clusters_char, k = k)
  model$silinfo$avg.width
})

sil_df <- data.frame(
  k = 2:10,
  sil_width = sil_width
)
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ggplot(sil_df, aes(x = k, y = sil_width)) +
  geom_line() +
  scale_x_continuous(breaks = 2:10)

set.seed(42)

model_customers_char <- kmeans(datos_clusters_char, centers = 3)

cluster_k_char <- as.data.frame(model_customers_char$cluster)
colnames(cluster_k_char) = "cluster_k"

segment_customers_k_char = bind_cols(tesis, cluster_k) %>%
  mutate(cluster_k = as.factor(cluster_k)) %>%
  dplyr::rename(cluster_k = cluster_k)

Conteo_clusters1_char = segment_customers_k_char %>%
  dplyr::group_by(cluster_k) %>%
  dplyr::summarise(conteo = n())

Conteo_clusters1_char

clusplot(segment_customers_k_char, segment_customers_k_char$cluster_k,
shape=TRUE, color=TRUE, labels=2, shade = T)

Resumen_K_char = segment_customers_k_char %>% 
  group_by(cluster_k) %>% 
  summarise_all(funs(mean(.)))

Resumen_K_char

#Segun edad
ggplot(segment_customers_k_char, aes(x=cluster_k, y=Age, fill=cluster_k)) + 
  geom_boxplot()

#Segun el credito 
ggplot(segment_customers_k_char, aes(x=cluster_k, y=Credit.amount,
fill=cluster_k)) + 
  geom_boxplot()

#Duracion de prestamo
ggplot(segment_customers_k_char, aes(x=cluster_k, y=Duration,
fill=cluster_k)) + 
  geom_boxplot()

#scatterplot de duracion de credito y edad
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Scatterplot_clusters_edad_duracion1_char = segment_customers_k_char %>%
  ggplot(aes(x=Age, y=Duration)) + 
  geom_point(aes(colour = cluster_k))+
  geom_smooth(method=lm, se=F)+
  facet_wrap(~ cluster_k)

Scatterplot_clusters_edad_duracion1_char

#Scatter plot de edad y total de credito 

Scatterplot_clusters_eadad_credito1_char = segment_customers_k_char %>%
  ggplot(aes(x=Age, y=Credit.amount)) + 
  geom_point(aes(colour = cluster_k))+
  geom_smooth(method=lm, se=F)+
  facet_wrap(~ cluster_k)

Scatterplot_clusters_eadad_credito1_char

#relacion entre duracion y total de credito 

Scatterplot_clusters_duracion_credito1_char = segment_customers_k_char %>%
  ggplot(aes(x=Credit.amount, y=Duration)) + 
  geom_point(aes(colour = cluster_k))+
  geom_smooth(method=lm, se=F)+
  facet_wrap(~ cluster_k)

Scatterplot_clusters_duracion_credito1_char

#cantidad de prestamos segun Proposito 

Proposito_cantidad_Purpose_char =  segment_customers_k_char  %>%
  dplyr::group_by(Purpose, cluster_k) %>%
  dplyr::summarise(Cantidad = n()) %>%
  ggplot()+
  geom_bar(aes(x = reorder(Purpose, Cantidad), y = Cantidad, fill=cluster_k),
stat = "identity", position=position_dodge())+
  coord_flip()+
  labs(title="Propósito vs monto promedio",x="#Prestamos", y = "Proposito")+
  theme_classic()+
  facet_wrap(~ cluster_k)

Proposito_cantidad_Purpose_char

#cantidad de prestamos segun Genero

Proposito_cantidad_Sex_char =  segment_customers_k_char  %>%
  dplyr::group_by(Sex, cluster_k) %>%
  dplyr::summarise(Cantidad = n()) %>%
  ggplot()+
  geom_bar(aes(x = reorder(Sex, Cantidad), y = Cantidad, fill=cluster_k),
stat = "identity", position=position_dodge())+
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  coord_flip()+
  labs(title="Propósito vs monto promedio",x="#Prestamos", y = "Proposito")+
  theme_classic()+
  facet_wrap(~ cluster_k)

Proposito_cantidad_Sex_char

#cantida de prestamos segun treabajo 

Proposito_cantidad_Job_char =  segment_customers_k_char  %>%
  dplyr::group_by(Job, cluster_k) %>%
  dplyr::summarise(Cantidad = n()) %>%
  ggplot()+
  geom_bar(aes(x = reorder(Job, Cantidad), y = Cantidad, fill=cluster_k),
stat = "identity", position=position_dodge())+
  coord_flip()+
  labs(title="Job vs Cluster",x="Job", y = "#Prestamos")+
  theme_classic()+
  facet_wrap(~ cluster_k)

Proposito_cantidad_Job_char

#Cantidad de prestamos vs housing

Proposito_cantidad_housing_char =  segment_customers_k_char  %>%
  dplyr::group_by(Housing, cluster_k) %>%
  dplyr::summarise(Cantidad = n()) %>%
  ggplot()+
  geom_bar(aes(x = reorder(Housing, Cantidad), y = Cantidad, fill=cluster_k),
stat = "identity", position=position_dodge())+
  coord_flip()+
  labs(title="Housing vs Cluster",x="Housing", y = "#Prestamos")+
  theme_classic()+
  facet_wrap(~ cluster_k)

Proposito_cantidad_housing_char

#------CLUSTER CON CARACTERES 

#Cluster2 con Arbol 

dataset2 = subset(tesis, cluster_k_char == 2)

tesisconcluster = cbind (tesis, dataset2)

glimpse(tesisconcluster)

modeloDT7<-rpart(Purpose~., method="class", data=select(dataset2, -X))
prp(modeloDT7)
rpart.plot(modeloDT7, yesno = 2, type = 0) 
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predDT6<-predict(modeloDT5, newdata=tesisconcluster, type="class")
PredDT5 = as.character(predDT)
PredDT5 = ifelse(PredDT5 == 1,"SI","NO")
resultsDT6<-table(tesis$Purpose, PredDT5)
resultsDT6
prop.table(resultsDT6)

zp7 = prune(modeloDT5, cp = 0.01)
rpart.plot(zp7)

#Calculo el acurracy
accuracyDT2<-sum(diag(resultsDT6))/sum(resultsDT6)
accuracyDT2
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E. Entregable a cliente  

 
Figura 45. Formato de Excel entregable a cliente para recolección de leads 

 
 

 
 
 

Figura 46. Formato de Excel entregable a cliente dashboard 
 
 

 


