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PEC 1: TEORÍA 

SEGMENTACIÓN DE MERCADOS 

La segmentación debe entenderse como la identificación, en un mercado, de distintos grupos de 

consumidores que tienen diferentes necesidades, para diseñar estrategias de marketing distintas y 

atenderlos debidamente. Las empresas deben valorar los segmentos que identifican; para conseguirlo, se 

fijarán en la competencia existente dentro de ellos, en el tamaño del segmento, en su estabilidad y en su 

previsible rentabilidad. Pueden seguir estrategias diversas: el marketing concentrado se centra en algún 

segmento y se olvida del resto (por ejemplo, Rolex u Omega) mientras que el marketing diferenciado 

identifica varios segmentos y atiende a todos ellos porque posee recursos financieros y humanos que se lo 

permiten. En los cuatro casos prácticos del módulo se utilizan las siguientes técnicas de segmentación: 

 

- Caso I.1: regresión por árbol de decisión binario (DAI) 

- Caso I.2: árbol de decisión binario basado en el estadístico Chi cuadrado (CHAID) 

- Caso I.3: análisis de correspondencias múltiples (ACM) + análisis de clasificación o clúster (AC) 

- Caso I.4: análisis de correspondencias múltiples (ACM) + análisis de clasificación o clúster (AC) 

 

Técnicas de dependencia: aquellas que permiten explicar la variable dependiente en función de un 

conjunto de variables independientes explicativas. Su objetivo es determinar si el conjunto de variables 

independientes afecta y de qué manera a la variable dependiente. Lo son el DAI y CHAID. 

 

Técnicas de interdependencia: aquellas que permiten explicar la relación existente entre todas las 

variables independientes implicadas. Lo son el ACS y ACM. 

 

Los criterios principales de segmentación pueden ser objetivos si son características intrínsecas del 

individuo, ya sean geográficos, demográficos y sociodemográficos, y subjetivos, vinculados a su 

comportamiento, pudiendo ser: 

- Ocasión: si un producto se consume solo en ciertas circunstancias. Ejemplo: café soluble en sobre en 

una cafetería o procedente de un frasco en casa. 

- Beneficios buscados: si compran los productos por determinados atributos que encuentran en ellos. 

Por ejemplo, busco coche diésel porque es más duradero o más económico en su consumo. 

- Uso: si consumen determinados bienes o servicios. Por ejemplo, si bebe vino o no. 

- Nivel o intensidad de uso: si difieren por el grado o frecuencia de consumo. Por ejemplo, hay 

personas que consumen diez cafés al día y otras solo con el desayuno. 

- Fidelidad: si consumen siempre la misma marca o acuden al mismo establecimiento para sus compras. 

- Actitudes: si su actitud es hostil, indiferente o favorable. 

- Situación: si los bienes o servicios se compran para resolver una necesidad sin alternativa. Por ejemplo, 

la compra de una cámara de un solo uso, desechable, para sacar unas fotos en un viaje improvisado. 

 

La técnica de segmentación utilizada, muchas veces depende del tipo de variables que tenemos: 

- Variables cualitativas: si los valores son categorías (dicotómica/binaria o politómica/categórica). 

- Variables cuantitativas: si los valores son números (escala/valorativa o continua/métrica). 
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SEGMENTACIÓN POR REGRESIÓN POR ÁRBOL DE DECISIÓN BINARIA O DETECTOR 

AUTOMÁTICO DE INTERACCIONES (DAI/AID) 

La regresión por árbol de decisión binaria o detector automático de interacciones (DAI), es una 

técnica de dependencia donde la variable dependiente de interés es cuantitativa, mientras que las 

variables independientes o explicativas son cualitativas y me servirán para segmentar el mercado. 

Se buscará que los grupos o segmentos sean homogéneos internamente y heterogéneos entre ellos. 

Usaremos el análisis de la varianza (ANOVA), para detectar las diferencias entre los grupos. Si el p-valor 

es menor 0,05, quiere decir que la diferencia es significativa.  

 

 

Con R Commander:  

Estadísticos / Medias / ANOVA de un factor 

Datos / Conjunto de datos activo / Filtrar el conjunto de datos activo 

 

 

> AnovaModel.1 <- aov(Notas_final ~ Academia, data=Dataset) 

> summary(AnovaModel.1) 

            Df Sum Sq Mean Sq F value    Pr(>F)     

Academia     1  88.84   88.84   23.67 0.0000274 *** 

Residuals   33 123.85    3.75                       

 

> with(Dataset, numSummary(Notas_final, groups=Academia, statistics=c("mean", "sd"))) 

       mean       sd data:n 

No 4.318182 1.936771     22 

Si 7.615385 1.938146     13 

 

> Academiasi <- subset(Dataset, subset=Academia=="Si") 

... 
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Ejemplo DAI: en un estudio sobre un determinado buscador de Internet, se llevó a cabo una encuesta electrónica entre 

los clientes del servicio que da este buscador para que diesen su valoración sobre la utilidad que percibían con su uso. 

La encuesta fue contestada por 200 usuarios de este buscador. A estos usuarios, aparte de pedirles que lo valorasen de 

1 a 10, de menos a más valorado, se les pedía que dijeran la edad y el lugar de conexión con la codificación de la tabla. 

Se pide hacer una detección automática de interacciones para configurar grupos homogéneos que tengan una valoración 

parecida sobre el buscador objeto de estudio. 

 

Primero tenemos que modificar las variables en   

Datos / Modificar variables del conjunto de datos activo / Recodificar variables 

 

Edat.1: De 18 a 30 - Más de 30      Edat.2: De 31 a 45 - De 18 a 30 y más de 45         

Edat.3: Más de 45 - Menos de 45    Lloc: Trabajo - Casa 

 

 

 

 

 

 

 

 

... 

 

 

 

... 
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ÁRBOL DE DECISIÓN BINARIA BASADO EN EL ESTADÍSTICO Χ2 (CHAID) 

El árbol de decisión binaria basado en el estadístico Chi Cuadrado (CHAID), es una técnica de 

dependencia donde la variable dependiente de interés es cualitativa, igual que las variables 

independientes o explicativas que también serán cualitativas y me servirán para segmentar el 

mercado. A diferencia del DAI, donde trabajábamos con pruebas ANOVA, ahora identificaremos las 

diferencias con el estadístico Chi-Cuadrado.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Con R Commander:  

Estadísticos / Tablas de contingencia / Tabla de doble entrada 

 

Frequency table: 

        Academia 

Sexo     No Si 

  Hombre 11  4 

  Mujer  11  9 

 

Expected counts: 

        Academia 

Sexo            No       Si 

  Hombre  9.428571 5.571429 

  Mujer  12.571429 7.428571 

 

 Pearson's Chi-squared test 

 

data:  .Table 

X-squared = 1.234, df = 1, p-value = 0.2666 

 

... 

 

 

 

 

 



w w w . e s t a d i s t i x . c o m                                                      6 

 

 

ANÁLISIS DE CORRESPONDENCIAS MÚLTIPLES (ACM) 

El análisis de correspondencias múltiples (ACM) es una técnica de interdependencia donde 

únicamente tengo una serie de variables independientes cualitativas de las que me interesa relacionar 

sus diferentes valores. Si solo tengo dos variables cualitativas pasa a ser un análisis factorial de 

correspondencias simples (ACS). Lo más interesante del análisis es el gráfico de posicionamiento 

donde podremos agrupar las respuestas de las variables por proximidad y así estudiar sus relaciones o 

asociaciones. Las variables del estudio pueden ser activas, si son de interés para el posicionamiento, o 

ilustrativas, si son de caracterización.  

 

El análisis de correspondencias es una técnica de análisis factorial, ya que tiene como objetivo reducir el 

número de variables con las que trabajamos a través de agrupaciones en dimensiones.  Como el análisis 

agrupa valores de las variables y no a los individuos, si lo que quiero es segmentar individuos o 

consumidores, después del ACM debería hacer un análisis de clasificación o clúster con sus 

puntuaciones factoriales. Este análisis lo veremos a continuación. Para hacer un análisis de 

correspondencias, necesitaremos el paquete FactoMineR instalado y cargado.  

 

Con R Commander:  

FactoMineR / Multiple Correspondence Analysis 
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Ejemplo ACM: en un estudio de mercado sobre empresas de distribución de diferente tamaño, en zonas urbanas y 

rurales, queremos analizar la relación que puede haber entre tres variables categóricas o atributos: el precio de los 

productos que venden, la variedad de productos y la rapidez en la entrega. Cada una de estas variables tiene las 

categorías siguientes: 

 

El precio del producto: Alto, Medio y Bajo. 

La variedad del producto: Mucha, Normal y Poca. 

La rapidez en la entrega: Rápida y Lenta. 

 

Para desarrollar el análisis, se ha pedido a 30 usuarios de estas empresas de distribución que asocien su empresa de 

compra habitual con cada uno de los atributos. Para analizar la relación entre los atributos, se pide un análisis de 

correspondencias múltiple. También se pide complementar el análisis con el tamaño de la empresa y la localización. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los usuarios asocian el hecho de tener mucha variedad de productos y hacer una entrega rápida del producto a las 

empresas grandes. Tener una variedad normal de productos y unos precios medios/altos se asocia a empresas urbanas. 

 

En el análisis de componentes principales, las dos primeras dimensiones explican el 71,6%. En cuanto a las 

contribuciones de cada una de las variables, las podemos ver en el apartado res$var en el primer y segundo componente 

y respecto a los elementos ilustrativos, los podemos ver en res$quali.sup. 
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ANÁLISIS DE CLASIFICACIÓN, CONGLOMERADOS O CLUSTER 

El análisis de clasificación, de conglomerados o clúster (AC) es una técnica de interdependencia 

donde únicamente tengo una serie de variables independientes cuantitativas de las que me interesa 

relacionar sus diferentes valores para segmentar a los individuos. El análisis jerárquico nos permitirá 

agrupar a los individuos sin un número de grupos definido a partir de la representación gráfica, el 

dendrograma. En el caso del análisis no jerárquico, el número de grupos se definen previamente. 

El AC se puede usar como complemento del análisis de correspondencias simples y múltiples (ACS y ACM). 

 

Con R Commander:  

Estadísticos / Análisis dimensional / Análisis de agrupación / Agrupación jerárquica  

Estadísticos / Análisis dimensional / Análisis de agrupación / Resumir agrupación jerárquica  

Estadísticos / Análisis dimensional / Análisis de agrupación / Agregar agrupación jerárquica al conjunto de datos 

 

Si quiero una agrupación no jerárquica (si tengo el número de grupos previamente definido) 

Estadísticos / Análisis dimensional / Análisis de agrupación / Agrupación por k-medias 

 

 

> summary(as.factor(cutree(HClust.1, k = 4))) # Cluster Sizes 

 1  2  3  4  

 8 12  6  9  

 

> by(model.matrix(~-1 + Asistencia + Edad + Notas_final + Valoracion_final, Dataset),  

+   as.factor(cutree(HClust.1, k = 4)), colMeans) # Cluster Centroids 

INDICES: 1 

      Asistencia             Edad      Notas_final Valoracion_final  

          10.625           25.125            3.250            1.250  

--------------------------------------------------------------------  

INDICES: 2 

      Asistencia             Edad      Notas_final Valoracion_final  

       19.916667        20.083333         6.083333         2.916667  

--------------------------------------------------------------------  

INDICES: 3 

      Asistencia             Edad      Notas_final Valoracion_final  

       27.666667        20.166667         8.833333         4.666667  

--------------------------------------------------------------------  

INDICES: 4 

      Asistencia             Edad      Notas_final Valoracion_final  

        5.222222        20.555556         4.666667         3.444444 
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Ejemplo AC: Disponemos de datos de algunos países, como Alemania, Bélgica, España, Estados Unidos, Finlandia, 

Francia, Noruega, Portugal y el Reino Unido referentes a aspectos relacionados con el desarrollo de la sociedad del 

conocimiento para el año 2008: 

 

A1: usuarios de Internet (por cada 100 habitantes). 

A2: usuarios de banda ancha (por cada 100 habitantes). 

A3: usuarios de teléfonos móviles (por cada 100 habitantes). 

A4: nivel de PIB por habitante (en dólares del 2007). 

 

1.- Hacer un análisis jerárquico: 

 

 

Los países se agrupan de la siguiente manera: 

 

1er grupo (agrupación 1): Alemania (1), Finlandia (5), el Reino 

Unido (9), Bélgica (2), España (3), los Estados Unidos (4) y 

Francia (6). 

 

2º grupo (agrupación 3): Portugal (8). 

 

3er grupo (agrupación 2): Noruega (7). 

 

 

 

2.-Hacer un análisis no jerárquico con 4 grupos: 

 

 

 



w w w . e s t a d i s t i x . c o m                                                      10 

 

 

PEC 1: RESOLUCIÓN
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Este dosier está hecho para seguir la clase de prueba. 

 

Si te apuntas al curso te enviaremos el dosier entero con todos los temas 

que faltan, ejercicios y exámenes de años anteriores 

 

Más información en: 

www.estadistix.com 

 

Y si tienes cualquier consulta, 

escríbenos un whatsapp al 644310902 
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