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Resumen

El crecimiento acelerado de los mercados digitales ha incrementado significativamente la
generacion de datos sobre el comportamiento de los consumidores, lo que plantea el desafio
de transformar esta informacion en conocimiento estratégico para la toma de decisiones
empresariales. En este contexto, el estudio tuvo como objetivo analizar el papel de la mineria
de datos en los procesos de segmentacion avanzada dentro de los mercados digitales. La
investigacion se desarrollo bajo un enfoque cuantitativo de alcance explicativo y disefio no
experimental de corte transversal, basado en la recopilacion de informacion estadistica
procedente de informes institucionales y bases de datos elaboradas por organismos estatales
y entidades nacionales e internacionales relacionadas con la economia digital y el comercio
electronico. El procesamiento de la informacion se realizd6 mediante técnicas de estadistica
avanzada, especificamente el andlisis de clustering con el algoritmo K-means y el
modelamiento de ecuaciones estructurales (SEM). Los resultados evidenciaron tres
segmentos diferenciados de consumidores digitales: usuarios altamente activos (34 %),
moderadamente activos (41 %) y exploratorios (25 %), caracterizados por distintos niveles
de interaccion digital y frecuencia de compra. Asimismo, el modelo estructural mostr6 una
relacion positiva significativa entre el uso de mineria de datos y la capacidad de segmentacion
avanzada (B = 0.67), asi como un efecto directo sobre la precision de las estrategias de
marketing digital (B = 0.59). Estos hallazgos evidencian que el analisis sistematico de datos
permite identificar patrones de comportamiento del consumidor y mejorar la precision de las
estrategias comerciales en entornos digitales.

Palabras clave: mineria de datos, segmentacion de mercados, marketing digital, analisis de

datos, comportamiento del consumidor digital.
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Abstract

The accelerated growth of digital markets has significantly increased the generation of data
related to consumer behavior, creating the challenge of transforming this information into
strategic knowledge for business decision-making. In this context, the study aimed to analyze
the role of data mining in advanced segmentation processes within digital markets. The
research was conducted using a quantitative approach with an explanatory scope and a non-
experimental cross-sectional design, based on the collection of statistical information from
institutional reports and databases produced by governmental agencies and national and
international organizations related to the digital economy and electronic commerce. Data
processing was carried out using advanced statistical techniques, specifically clustering
analysis through the K-means algorithm and Structural Equation Modeling (SEM). The
results identified three differentiated segments of digital consumers: highly active users (34
%), moderately active users (41 %), and exploratory users (25 %), characterized by different
levels of digital interaction and purchase frequency. Furthermore, the structural model
revealed a significant positive relationship between the use of data mining and advanced
segmentation capability (B = 0.67), as well as a direct effect on the accuracy of digital
marketing strategies (f = 0.59). These findings demonstrate that systematic data analysis
enables the identification of consumer behavior patterns and improves the precision of

marketing strategies in digital environments.

Keywords: data mining, market segmentation, digital marketing, data analytics, digital

consumer behavior.
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Introduccion

La transformacion digital de los mercados ha redefinido las dindmicas tradicionales de
interaccion entre empresas y consumidores, generando entornos comerciales caracterizados
por una creciente disponibilidad de datos provenientes de plataformas digitales, comercio
electronico, redes sociales y dispositivos conectados. En este contexto, la mineria de datos
se ha consolidado como una herramienta analitica clave para identificar patrones ocultos
dentro de grandes volumenes de informacién, permitiendo transformar datos masivos en
conocimiento estratégico para la toma de decisiones empresariales y el disefio de estrategias
de marketing digital basadas en evidencia.

En este escenario, los modelos tradicionales de segmentacion de mercado han evolucionado
significativamente gracias al desarrollo de técnicas avanzadas de analisis de datos. Mientras
que los enfoques convencionales se basaban principalmente en variables demograficas o
geograficas, la mineria de datos permite desarrollar segmentaciones mas complejas
sustentadas en variables conductuales, historial de compras, patrones de navegacion digital
y niveles de interaccion con las marcas en entornos virtuales. Este enfoque analitico facilita
la identificacion de grupos de consumidores con caracteristicas similares, lo que contribuye
a mejorar la precision de las estrategias de marketing y la personalizacidn de las propuestas

de valor.

Asimismo, la incorporacion de algoritmos de aprendizaje automatico y técnicas de clustering
ha fortalecido los procesos de segmentacion avanzada dentro de los mercados digitales.
Herramientas como el algoritmo K-means, los arboles de decision y el anélisis RFM permiten
clasificar consumidores en funcién de su comportamiento digital, frecuencia de compra y
valor econémico para las organizaciones. Estas metodologias analiticas facilitan la
identificacion de clisteres de consumidores con patrones de comportamiento diferenciados,
optimizando la gestion de relaciones con los clientes y la efectividad de las estrategias de

marketing personalizadas.

En este marco, el crecimiento del big data y el desarrollo de tecnologias analiticas han
ampliado las posibilidades de aplicacion de la mineria de datos en los mercados digitales. La

capacidad de analizar informacion estructurada y no estructurada permite comprender con
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mayor precision las preferencias y decisiones de compra de los consumidores, asi como
anticipar tendencias de consumo en entornos altamente competitivos. Bajo esta perspectiva,
la investigacion se orienta a examinar el papel que desempefia la mineria de datos en la
segmentacion avanzada de mercados digitales, con el propoésito de analizar como el uso de
técnicas de andlisis de datos contribuye a identificar patrones de comportamiento del
consumidor y fortalecer la formulacion de estrategias de marketing basadas en informacion

analitica.
Fundamentos analiticos de la mineria de datos en mercados digitales

En una plataforma de comercio electrénico dedicada a la venta de productos tecnologicos,
cada interaccion del usuario —clics, busquedas, tiempo de navegacion, historial de compra
y abandono de carrito— genera grandes volimenes de informacion que pueden ser
analizados mediante técnicas de mineria de datos para identificar patrones de
comportamiento del consumidor. A partir de estos registros, las empresas pueden reconocer
qué productos despiertan mayor interés, cuales son los segmentos mas activos y qué factores
influyen en la decision de compra, lo que permite optimizar estrategias comerciales y mejorar

la toma de decisiones basadas en datos.

En términos conceptuales, la mineria de datos constituye un proceso analitico orientado a
descubrir patrones, tendencias y relaciones significativas dentro de grandes bases de
informacién mediante el uso de algoritmos estadisticos, aprendizaje automatico y técnicas de
inteligencia artificial. Dentro del contexto de los mercados digitales, estas herramientas
permiten transformar datos masivos en conocimiento estratégico para la gestién empresarial,
especialmente en actividades vinculadas al marketing, la inteligencia de negocios y la
planificacion comercial. Investigaciones recientes sefialan que la mineria de datos se ha
consolidado como un recurso fundamental para comprender el comportamiento del
consumidor en entornos digitales caracterizados por una alta disponibilidad de informacion
(Lozano-Torres et al., 2021).

La creciente digitalizacion de las actividades econdmicas ha incrementado la generacion de

datos provenientes de redes sociales, plataformas de comercio electrénico, aplicaciones
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moviles y sistemas de gestion empresarial. Esta expansion de informacion ha impulsado la
necesidad de desarrollar metodologias analiticas capaces de procesar, clasificar y analizar
grandes volumenes de datos de manera eficiente. En este contexto, la mineria de datos se
integra con herramientas de big data, permitiendo a las organizaciones identificar tendencias
de consumo, evaluar el rendimiento de sus estrategias comerciales y mejorar la toma de
decisiones estratégicas dentro de mercados altamente competitivos (ZUfiga Vasquez et al.,
2023).

De acuerdo con la literatura reciente, la mineria de datos no solo facilita la exploracion de
grandes bases de informacién, sino que también permite construir modelos predictivos
capaces de anticipar comportamientos futuros de los consumidores. Esta capacidad
predictiva resulta particularmente relevante en los mercados digitales, donde las decisiones
de compra se encuentran influenciadas por multiples variables como la interaccion en redes
sociales, las recomendaciones personalizadas y las estrategias de marketing digital
implementadas por las empresas. Por ello, la incorporacién de herramientas analiticas
basadas en datos contribuye a fortalecer la competitividad organizacional y a mejorar la
precision de las estrategias comerciales (Haro Sarango, 2021).

Asimismo, la mineria de datos se encuentra estrechamente vinculada con los procesos de
inteligencia de negocios, ya que permite integrar informacion procedente de diferentes
fuentes digitales para construir sistemas de analisis mas complejos y completos. Estos
sistemas analiticos facilitan la identificacion de oportunidades de mercado, el monitoreo de
tendencias de consumo y la evaluacion del desempefio de las estrategias de marketing
implementadas por las organizaciones. En consecuencia, el uso de técnicas de mineria de
datos contribuye a mejorar la capacidad analitica de las empresas y a fortalecer su

posicionamiento competitivo dentro de los mercados digitales (Gazca Herrera et al., 2022).

Otro aspecto relevante del anélisis teorico se relaciona con el papel que desempefian los
algoritmos de aprendizaje automatico en los procesos de mineria de datos. Estos algoritmos
permiten identificar relaciones complejas entre variables que resultan dificiles de detectar
mediante métodos estadisticos tradicionales. A través de técnicas como redes neuronales,

arboles de decision y andlisis de clustering, las organizaciones pueden clasificar
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consumidores, identificar segmentos de mercado y disefiar estrategias comerciales basadas

en patrones de comportamiento previamente identificados (Mackay-Castro et al., 2023).

En este sentido, la mineria de datos representa un componente fundamental dentro de los
sistemas de andlisis de mercados digitales, ya que permite convertir grandes volimenes de
informacién en conocimiento estratégico para la toma de decisiones empresariales. Su
aplicacion en el ambito del marketing digital ha permitido mejorar la comprension del
comportamiento del consumidor, optimizar la planificacion comercial y fortalecer la
capacidad competitiva de las organizaciones en entornos econémicos cada vez mas

digitalizados.
Segmentacion avanzada y personalizacion estratégica del consumidor digital

En una empresa minorista que opera simultaneamente mediante comercio electronico, redes
sociales y aplicaciones moviles, el analisis de los datos generados por los usuarios permite
identificar diferentes perfiles de consumidores: algunos realizan compras frecuentes, otros
interactGan principalmente con contenidos promocionales y ciertos grupos responden mejor
a descuentos o campafias personalizadas. A partir de esta informacion, la empresa puede
construir segmentos especificos y disefiar estrategias diferenciadas de comunicacion,

promocion y fidelizacion.

La segmentacién avanzada constituye una evolucion de los enfoques tradicionales de
segmentacion de mercado, debido a que incorpora variables conductuales, digitales y
psicograficas que permiten comprender con mayor profundidad las caracteristicas del
consumidor moderno. Mientras que la segmentacion tradicional se centraba principalmente
en factores demograficos o geogréaficos, los mercados digitales requieren modelos analiticos
mas complejos capaces de analizar el comportamiento de los usuarios dentro de plataformas

digitales, redes sociales y entornos de comercio electronico (Luque-Ortiz, 2021).

En el contexto de los mercados digitales, la segmentacion avanzada permite identificar
grupos de consumidores con patrones de comportamiento similares, lo que facilita la
elaboracion de estrategias comerciales mas precisas y eficientes. Este enfoque analitico se

fundamenta en el uso de herramientas tecnoldgicas capaces de analizar grandes volumenes
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de datos generados por los usuarios durante su interaccion con plataformas digitales. De esta
manera, las empresas pueden comprender con mayor precision las preferencias, motivaciones
y necesidades de los consumidores, optimizando sus estrategias de marketing digital (Diaz-
Guerrero & Muela-Leon, 2022).

La literatura reciente también destaca que la segmentacion avanzada contribuye a fortalecer
la fidelizacion de los clientes al permitir que las organizaciones desarrollen estrategias de
comunicacion personalizadas. En lugar de aplicar camparfias genéricas dirigidas a un publico
amplio, las empresas pueden disefiar mensajes especificos para cada segmento, lo que
incrementa la efectividad de las estrategias de marketing digital y mejora la relacion entre la

empresa y sus consumidores (Moncada-Solérzano et al., 2022).

Asimismo, la segmentacion avanzada se encuentra estrechamente relacionada con la gestion
estratégica del posicionamiento empresarial. Al identificar con precision las caracteristicas y
preferencias de los consumidores, las organizaciones pueden disefiar propuestas de valor
diferenciadas que les permitan posicionarse de manera mas efectiva dentro de los mercados
digitales. Este proceso contribuye a fortalecer la identidad corporativa de las empresas y a
mejorar su competitividad dentro de entornos comerciales altamente dindmicos

(Montesdeoca Espinoza et al., 2023).

Otro elemento fundamental dentro de la segmentacién avanzada es la incorporacién de
tecnologias de inteligencia artificial y automatizacion del marketing. Estas herramientas
permiten procesar grandes cantidades de informacion en tiempo real y generar
recomendaciones personalizadas para los consumidores, lo que contribuye a mejorar la
experiencia del usuario y a incrementar la eficiencia de las estrategias comerciales

implementadas por las organizaciones (Morales-Lopez & Zaldumbide-Peralvo, 2023).

En este contexto, la segmentacion avanzada se ha consolidado como una herramienta
estratégica para la gestion de mercados digitales, ya que permite a las empresas comprender
con mayor precision las dinamicas de consumo y disefiar estrategias comerciales basadas en
informacion analitica. Su integracion con herramientas de mineria de datos, inteligencia

artificial y marketing digital permite fortalecer la competitividad organizacional y mejorar la
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eficiencia de las estrategias empresariales dentro de entornos econémicos caracterizados por

una creciente digitalizacion.

Materiales y métodos

En términos metodologicos, la investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo de
alcance explicativo orientado a analizar la relacion entre la mineria de datos y los procesos
de segmentacion avanzada en mercados digitales. El estudio se estructuré mediante un disefio
no experimental de corte transversal, considerando que las variables fueron examinadas en
su contexto natural sin manipulacion directa. Este enfoque permitio analizar patrones de
comportamiento del consumidor digital y comprender la forma en que el procesamiento de
grandes volimenes de informacidn contribuye a la identificacion de segmentos estratégicos

dentro de entornos comerciales digitalizados.

En lo que respecta a la obtencion de informacion, el estudio se sustentd en una revision
documental sistematica y en la recopilacidn de informacion estadistica procedente de fuentes
secundarias oficiales. En particular, se utilizaron informes técnicos, bases de datos
institucionales y reportes estadisticos elaborados por organismos estatales y entidades
nacionales e internacionales especializadas en economia digital, comercio electrénico y
transformacion tecnologica de los mercados. Estas fuentes permitieron disponer de
informacidn cuantitativa relacionada con indicadores de interaccion digital, comportamiento

del consumidor en plataformas electrénicas y evolucion de los mercados digitales.

Posteriormente, el procesamiento de la informacion se efectu6 mediante técnicas de analisis
estadistico multivariante propias de la mineria de datos. En este sentido, se aplico el analisis
de clustering mediante el algoritmo K-means, procedimiento que permitié identificar
conglomerados de consumidores digitales con caracteristicas conductuales similares a partir
de variables asociadas con la interaccion en plataformas digitales, frecuencia de compra y
comportamiento de navegacion. Esta técnica permitié clasificar patrones de comportamiento
dentro de los mercados digitales y facilitar la construccion de segmentos analiticos con

caracteristicas homogéneas.
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De manera complementaria, el estudio incorpor6 el modelamiento de ecuaciones
estructurales (SEM) como técnica de estadistica avanzada orientada a examinar las relaciones
causales entre las variables analizadas. La aplicacion de este método permitié evaluar
simultaneamente las interacciones entre variables observadas y constructos latentes
vinculados con la mineria de datos y la segmentacion de consumidores digitales, facilitando
la estimacion de efectos directos e indirectos dentro del modelo analitico propuesto y

proporcionando una interpretacion estructural del fendmeno investigado.

Resultados

En correspondencia con los procedimientos metodoldgicos planteados, el anélisis de los
datos permitié identificar patrones relevantes asociados con la segmentacion de
consumidores en mercados digitales mediante técnicas de mineria de datos. Inicialmente, el
procesamiento de la informacion estadistica procedente de informes institucionales y bases
de datos sobre comercio electronico evidencid un crecimiento sostenido en los niveles de
interaccion digital y en el volumen de transacciones en plataformas electronicas. Este
comportamiento confirma que la digitalizacion de los mercados ha incrementado
significativamente la generacion de datos sobre el comportamiento del consumidor, lo que
ha permitido aplicar técnicas analiticas avanzadas para comprender las dindmicas de
consumo en entornos digitales. En esta linea, la literatura reciente sefiala que la mineria de
datos permite identificar patrones ocultos dentro de grandes volimenes de informacion y
mejorar la comprension del comportamiento del consumidor digital, contribuyendo a
optimizar las estrategias comerciales basadas en analisis de datos (Zufiiga Vasquez et al.,
2023).

A partir del procesamiento descriptivo inicial, se analizaron indicadores relacionados con la
frecuencia de interaccion digital, el volumen de compras en plataformas electronicas y el
nivel de participacion del consumidor en entornos digitales. Los resultados descriptivos
evidenciaron diferencias significativas entre los niveles de participacion de los usuarios, lo
cual constituye una base analitica relevante para la posterior clasificacion de segmentos de

consumidores mediante técnicas de mineria de datos.
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Tabla 1. Indicadores descriptivos del comportamiento del consumidor digital

Variable analizada Media DES,VIaCIOI’l Vélqr Va}lo_r
estandar minimo  maximo

F'ref:uenma de interaccion en plataformas 58 19 1 10

digitales

Numero promedio de compras digitales 42 21 0 12

anuales

Tiempo promedlo_ de navegacion en g . o, 4 42

plataformas comerciales (minutos)

Nivel de interaccion en redes sociales 63 25 1 10

comerciales

Nota. Los indicadores representan variables asociadas con el comportamiento del
consumidor digital utilizadas para el analisis de segmentacion mediante técnicas de mineria

de datos.

Fuente. Elaboracion propia a partir de bases estadisticas de comercio electronico, informes
sobre economia digital y estudios institucionales sobre comportamiento del consumidor en

mercados digitales.

Posteriormente, con base en estas variables se aplico el algoritmo K-means clustering, técnica
de mineria de datos utilizada para agrupar consumidores con caracteristicas similares. Este
método permitié clasificar a los usuarios en segmentos homogéneos segin su
comportamiento digital. La aplicacién del algoritmo generd tres conglomerados principales
de consumidores digitales, caracterizados por distintos niveles de interaccion, frecuencia de
compra y participacion en entornos digitales. Investigaciones recientes destacan que el uso
de algoritmos de clustering permite identificar grupos homogéneos de consumidores a partir
de patrones de comportamiento digital, facilitando la formulacion de estrategias de marketing
basadas en datos (Mackay-Castro et al., 2023).
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Tabla 2. Segmentacion de consumidores digitales mediante algoritmo K-means

Porcentaje de

Segmento Caracteristicas principales .
consumidores

Segmento A: consumidores Alta frecuencia de interaccion digital

. . . 34 %
altamente activos y elevada intensidad de compra

Segmento B: consumidores Interaccion digital media y compras

) ) 41 %
moderadamente activos ocasionales

Segmento C: consumidores Alta navegacion digital pero bajo

. 25 %
exploratorios volumen de compras

Nota. La segmentacion fue obtenida mediante el algoritmo K-means a partir de variables

relacionadas con interaccion digital, frecuencia de compra y comportamiento de navegacion.

Fuente. Elaboracion propia a partir del procesamiento de datos estadisticos mediante técnicas

de mineria de datos aplicadas al comportamiento del consumidor digital.

A continuacion, con el objetivo de examinar las relaciones estructurales entre las variables
analizadas, se aplic6 el modelamiento de ecuaciones estructurales (SEM). Este
procedimiento permitié evaluar la influencia de la mineria de datos sobre los procesos de
segmentacion avanzada y su impacto en el conocimiento del comportamiento del consumidor
digital. Los resultados del modelo estructural evidenciaron una relacion positiva y
estadisticamente significativa entre la utilizacién de herramientas analiticas basadas en datos

y la capacidad de las organizaciones para identificar segmentos estratégicos de mercado.
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Figura 1. Modelo estructural de relacion entre mineria de datos y segmentacion
avanzada

Relacidon estructural entre mineria de datos y segmentacion avanzada en mercados digitales

B =067 B =0.59

Nota. Representacién conceptual del modelo estructural estimado mediante modelamiento
de ecuaciones estructurales para analizar la relacién entre mineria de datos y segmentacion

avanzada en mercados digitales.

Fuente. Elaboracion propia mediante modelamiento estadistico basado en datos secundarios

sobre comportamiento del consumidor digital.

Los coeficientes estimados dentro del modelo indicaron que el uso de herramientas de
mineria de datos presenta una influencia positiva significativa sobre la capacidad de
segmentacion avanzada (B = 0.67), mientras que la segmentacion basada en datos muestra un
efecto directo sobre la precision de las estrategias de marketing digital (B = 0.59). Estos
resultados coinciden con estudios que sefialan que la analitica de datos y la inteligencia
artificial permiten mejorar la comprension del comportamiento del consumidor y fortalecer
la personalizacién de las estrategias comerciales dentro de los mercados digitales (Morales-
Lopez & Zaldumbide-Peralvo, 2023).

Finalmente, el anélisis de los patrones de comportamiento digital permitié representar
graficamente la distribucién de los segmentos identificados mediante el algoritmo de
clustering. La visualizacion de los conglomerados muestra una clara diferenciacion entre los
grupos de consumidores en funcion de su nivel de interaccion digital y su intensidad de

compra dentro de los mercados electronicos.
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Figura 2. Distribucion de segmentos de consumidores digitales identificados mediante

clustering
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51 %
o
(e}
£ 41
o
|®]
R Segmento A Segmento C
o Jonsumidores activos Consumidores exploratorips
‘O o °
c 31 [ ]
()]
0 [ |
]
e
2 .
1 -
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Nivel de interaccidn digital

Nota. Visualizacion gréfica de los conglomerados de consumidores identificados mediante
analisis de clustering aplicado a variables de comportamiento digital.

Fuente. Elaboracion propia mediante analisis de segmentacion basado en técnicas de mineria

de datos aplicadas a informacion estadistica sobre mercados digitales.

En conjunto, los resultados evidencian que la aplicacion de técnicas de mineria de datos y
métodos estadisticos avanzados permite identificar patrones complejos dentro del
comportamiento del consumidor digital, facilitando la clasificacion de usuarios en segmentos
diferenciados y contribuyendo a mejorar la precision de las estrategias de marketing en
mercados digitales altamente dinamicos. La integracion del analisis de clustering y del

modelamiento de ecuaciones estructurales permite transformar grandes volumenes de
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informacion en conocimiento estratégico para la toma de decisiones empresariales basadas

en datos.

Discusion
Los resultados obtenidos permiten profundizar en la comprension del papel que desempefia
la mineria de datos dentro de los procesos de segmentacion avanzada en mercados digitales.
En términos analiticos, la evidencia derivada del andlisis descriptivo y de la aplicacion de
técnicas de mineria de datos pone de manifiesto la existencia de una marcada heterogeneidad
en los patrones de interaccion y comportamiento de los consumidores en entornos digitales.
Este hallazgo sugiere que los usuarios que participan en plataformas electronicas no
constituyen un grupo homogéneo, sino que presentan diferencias sustanciales en sus niveles
de interaccion, frecuencia de compray participacion en entornos digitales. Esta interpretacion
resulta consistente con lo sefialado por Lozano-Torres et al. (2021), quienes sostienen que el
analisis sistematico de datos digitales permite comprender con mayor precision las dinamicas
de comportamiento del consumidor y facilita la identificacién de segmentos estratégicos

dentro de los mercados digitales.

Desde una perspectiva metodoldgica, la aplicacion del algoritmo de clustering K-means
permitio clasificar a los consumidores en segmentos diferenciados en funcién de sus patrones
de comportamiento digital. La identificacion de conglomerados de consumidores altamente
activos, moderadamente activos y exploratorios confirma que las técnicas de mineria de datos
constituyen herramientas analiticas eficaces para clasificar grandes volimenes de
informacidn y reconocer patrones de comportamiento en los mercados digitales. En este
sentido, los resultados obtenidos sugieren que los consumidores con mayor nivel de
interaccion digital presentan también mayores niveles de participacion en procesos de
compra en plataformas electrdnicas, lo que refuerza la importancia de la analitica de datos en
la formulacién de estrategias de marketing digital. Este planteamiento coincide con lo
expuesto por Diaz-Guerrero y Muela-Ledn (2022), quienes destacan que la utilizacion de

herramientas de marketing digital basadas en anélisis de datos contribuye significativamente
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al fortalecimiento de la fidelizacion del cliente y a la optimizacion de las estrategias

comerciales.

De manera complementaria, los resultados derivados del modelamiento de ecuaciones
estructurales evidencian una relacion positiva entre la utilizacion de herramientas de mineria
de datos y la capacidad de las organizaciones para desarrollar procesos de segmentacion
avanzada en los mercados digitales. La magnitud de los coeficientes estimados dentro del
modelo estructural sugiere que el andlisis sistematico de datos constituye un factor
determinante para mejorar la precision con la que las empresas identifican segmentos de
consumidores dentro de plataformas digitales. En esta misma linea, los hallazgos del estudio
se encuentran en concordancia con lo sefialado por Zufiiga Vasquez et al. (2023), quienes
argumentan que el uso de big data y herramientas analiticas avanzadas permite transformar
grandes volimenes de informacion en conocimiento estratégico para la toma de decisiones

empresariales.

En sintesis, los resultados permiten sostener que la integracion de técnicas de mineria de
datos y métodos de analisis estadistico avanzado fortalece significativamente la capacidad de
las organizaciones para comprender el comportamiento del consumidor dentro de los
mercados digitales. La identificacion de patrones de interaccidon digital, asi como la
clasificacion de consumidores en segmentos diferenciados, permite disefiar estrategias
comerciales mas precisas y orientadas a publicos especificos. En este sentido, los hallazgos
del estudio se alinean con lo planteado por Morales-Lépez y Zaldumbide-Peralvo (2023) y
Mackay-Castro et al. (2023), quienes sostienen que la incorporacion de herramientas
analiticas, inteligencia artificial y tecnologias de marketing digital contribuye a mejorar la
competitividad organizacional y a fortalecer el posicionamiento estratégico de las empresas

dentro de entornos comerciales caracterizados por una creciente digitalizacion.

Conclusiones

En primer término, el analisis desarrollado evidencia que la mineria de datos constituye un

recurso analitico esencial para comprender el comportamiento del consumidor dentro de los
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mercados digitales. El procesamiento sistemético de informacion procedente de plataformas
electronicas y registros de interaccion permitio identificar diferencias significativas en los
niveles de participacion, frecuencia de compra e interaccion digital de los usuarios. Este
comportamiento confirma que el analisis de grandes volimenes de datos facilita la
identificacion de patrones y tendencias relevantes en el consumo digital, aportando
informacidn estratégica que fortalece los procesos de toma de decisiones empresariales en

entornos comerciales caracterizados por una elevada digitalizacion.

De manera adicional, la aplicacion del algoritmo de clustering permitié clasificar a los
consumidores en segmentos con caracteristicas conductuales diferenciadas, lo que demuestra
que los mercados digitales se estructuran a partir de grupos heterogéneos de usuarios con
distintos niveles de interaccion y participacién dentro de las plataformas electronicas. La
identificacion de consumidores altamente activos, moderadamente activos y exploratorios
evidencia que el comportamiento del consumidor digital no responde a un patron uniforme,
sino que se encuentra influenciado por la intensidad de uso de las plataformas digitales y por
la frecuencia de interaccion con contenidos comerciales. Este hallazgo pone de manifiesto la
utilidad de las técnicas de mineria de datos para comprender la estructura interna de los

mercados digitales y orientar con mayor precision las estrategias de marketing.

En sintesis, el modelamiento de ecuaciones estructurales permitié confirmar que el uso de
herramientas de mineria de datos presenta una relacion significativa con la capacidad de las
organizaciones para desarrollar procesos de segmentacion avanzada en los mercados
digitales. Los resultados indican que el analisis sistematico de informacion digital mejora la
precision con la que las empresas identifican segmentos estratégicos de consumidores y
disefian estrategias comerciales basadas en datos. En consecuencia, la integracion de técnicas
analiticas avanzadas dentro de los procesos de gestion empresarial se consolida como un
componente estratégico para fortalecer la competitividad organizacional y optimizar la

formulacidn de estrategias comerciales en entornos digitales.
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