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Preliminares

La experiencia del usuario con gran esfuerzo en la atencion al cliente es un factor muy
importante en la industria inmobiliaria, debido a que, el modelo de negocio se basa en generar
ventas de activos de alta calidad. En este sentido, se puede lograr la conversion y retencién de
clientes si se aplican las estrategias adecuadas. Por lo tanto, este estudio investiga y mide varias
variables relacionadas con la experiencia del usuario para sugerir un conjunto de estrategias
efectivas. Para lograrlo, este estudio comienza considerando aspectos conceptuales, revisando
sisteméaticamente la literatura sobre el tema y aplicando herramientas para que los resultados

puedan ser utilizados para abordar aspectos de mejora.
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Glosario

Analisis de datos: Transformacion e interpretacion de la informacion estructurada y no
estructurados a traves de varias herramientas, técnicas y métodos para descubrir tendencias y
resolver problemas.

Clientes: Persona fisica o juridica que acepta bienes, servicios de un vendedor a cambio de una
forma de pago.

Claster: Se refiere a un conjunto o grupo de datos con caracteristicas semejantes, elementos o
tributos en coman, es utilizado en el analisis de los datos para la identificacion de los patrones
buscando maximizar la similitud.

K-Means: Es un algoritmo de agrupacion no supervisado usado en el analisis de los datos, agrupa
los datos en un conjunto de grupos o clusteres donde cada dato pertenece al clister mas cercano
en funcidn a la distancia euclidiana.

Mercado: Lugar tedrico donde se encuentra la oferta, la demanda de productos y servicios
determinado por un precio.

Publicidad: Es una forma de comunicacion visual, escrita o auditiva cuya funcion principal es
informar y persuadir a los consumidores sobre productos o servicios, introduciendo nuevas marcas
o0 productos en el mercado de consumo, mejorar la imagen de marca y reposicionar los productos.
Segmentacion: La segmentacion de mercado es una estrategia de marketing que implica dividir

la audiencia de una marca o empresa en pequefios grupos que comparten ciertas caracteristicas.
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Resumen Ejecutivo
Modelo de segmentacion para crear estrategias de publicidad y venta en el sector

inmobiliario empleando analisis de datos

El objetivo principal de este estudio es disefiar un modelo con implementacion tecnoldgica
que permita crear segmentacion, estrategias comerciales y personalizadas de los clientes
interesados en adquirir vivienda. Asimismo, la compafiia esta interesado en identificar cual es el
género que realizo la mayor compra de inmuebles, teniendo en cuenta que la base de datos no
contiene esta informacidén detallada por lo cual se procedio a identificar el género a partir de los
nombres de los compradores. En este sentido, para desarrollar este trabajo se utilizé la metodologia
de Crisp-DM a través de Algoritmo clustering usando el método K-Means, una de las ventajas que
tiene este método es que tiene la capacidad de analizar bases de datos con mas de diez mil registros.
Se pudo concluir que, el andlisis en este apartado muestra que la manufactura es una industria con
ciertas ventajas competitivas en fortaleza econémica, lo que no significa que la empresa sea lider
en ciertos cambios, por lo que compafila enmarca la situacion actual de lo que sucede en el

mercado.

Palabras clave
Segmentacién, identificacién cliente, analisis de negocios, analisis de datos, sector

inmobiliario.
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Abstract
Segmentation model to create advertising and sales strategies in the real estate sector

using data analysis.

The main objective of this study is to design a model with technological implementation
that allows creating segmentation, commercial and personalized strategies of clients interested in
acquiring living place. Likewise, the company is interested in identifying which gender made the
largest purchase of real estate, taking into account that the database does not contain this detailed
information, which is why the gender was identified from the names of the buyers. In this sense,
to develop this work the Crisp-DM methodology was used through a clustering algorithm using
the K-Means method. One of the advantages of this method is that it has the ability to analyze
databases with more than ten thousand records. It was concluded that the analysis in this section
shows that manufacturing is an industry with certain competitive advantages in economic strength,
which does not mean that the company is a leader in certain changes, which is why the company.

It frames the current situation of what is happening in the market.

Keywords

Segmentation, customer identification, business analysis, data analysis, real estate sector.
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1. Introduccion

En los ultimos afios en Colombia se ha evidenciado un crecimiento en el area de
construccion de inmuebles, este auge se da por el apoyo del gobierno para que las familias
colombianas puedan acceder a tener su vivienda propia, por medio de la Vivienda de Interés Social
(VIS) y la Vivienda de Interés Prioritario (VIP), lo que ha hecho que las empresas del sector
constructor se consoliden en el mercado “El sector de la construccién en Colombia tiene un papel
muy importante en el progreso del pais y sus actividades repercuten directamente en la economia
del mismo”(Pedraza P, 2021).

Este trabajo es la base de la propuesta de solucion a una necesidad que nace en la compafiia
puntualmente en el area de ventas, dentro de los diversos procesos que se llevan en el interior del
area, existen una serie de procesos que tienen una importante oportunidad de mejora, lo ideal es
que cada proceso se realice de la manera mas eficiente permitiendo brindar valores agregados al
area, los cuales en ocasiones no se tenian en cuenta y pasaban desapercibidos dentro de la empresa.

La segmentacion de clientes es una forma importante de comprender las necesidades y
expectativas de estos logrando ofrecerles productos y servicios que satisfagan sus necesidades, es
por lo que comprender a sus clientes es crucial para el éxito empresarial y se puede lograr mediante
una investigacion de mercado. Los autores enfatizan la importancia de la segmentacion del
mercado y la comprensién del cliente para comprender las oportunidades del mercado y adaptar
los productos a los diferentes segmentos del mercado.

En este sentido, se busca mediante los datos histéricos que posee la empresa en estudio se
analicen y aprovechen al maximo la informacién recopilada generando herramientas que permitan
una adecuada toma de decisiones enmarcando un mayor impacto al momento de implementar

estrategias de marketing segmentadas a los clientes potenciales de la constructora.
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Es por esto que este estudio tiene como finalidad obtener herramientas que permitan
trabajar sus datos “se realiza una clasificacion de los algoritmos mas usados con la finalidad de
encontrar cual otorga una mejor precision y exactitud” (Alejandra et al., 2021).mediante un trabajo
practico de la maestria Business Analytics de la Universidad del Rosario, donde se realizé un
acercamiento con la constructora a traves de una alianza empresa — universidad proporcionando la
base de los datos e informacion necesaria para este estudio. Asimismo, la compafiia brinda dos
funcionarios que realizan seguimiento, propuestas y validacion de los avances establecidos para el
desarrollo de cada actividad para este estudio.

Por medio de este trabajo se pretende establecer lineamientos para el aprovechamiento de
los grandes volimenes y tipos de datos disponibles en el area de ventas a través de la creacion de
un marco de trabajo para la implementacion de Business Analytics adaptado a las necesidades de
la organizacion, el desarrollo esta basado en la investigacion de factores que definen esta
implementacion exitosa. Asimismo, se analizan las variables de estudio por medio de tableros de

control.
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2. Objetivos
2.1. Objetivo General
Disefiar un modelo con implementacion tecnoldgica que permita crear segmentacion,
estrategias comerciales y personalizadas de los clientes interesados en adquirir vivienda.
2.2. Objetivo Especifico
v' Identificar las variables demograficas, socioecondmicas y de comportamiento sobre la
poblacién objeto de estudio, con el fin de realizar una buena segmentacion
v Conocer e identificar a través de una segmentacion las preferencias, deseos, caracteristicas
y gustos en comun de los clientes de la compaiiia.
v Identificar y analizar el género al que pertenece los compradores de la compafiia, para
generar camparias de marketing segmentadas.

v Disefar cluster de la concentracion de los clientes de la compafiia sobre los tipos de

inmuebles que ofrece la constructora
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3. Alcance

El presente proyecto contempla la aplicacion de técnicas descriptivas para el desarrollo de
un modelo con base a la informacion disponible histéricamente de los clientes de la compafiia, este
proyecto se desarrollara en un periodo de 18 meses aproximadamente, el proyecto tendra lugar
entre las ciudades donde la constructora tiene actualmente proyectos construidos. A continuacion,
se establece algunos de los aspectos a trabajar en el marco de la metodologia propuesta

anteriormente.



22

4. Metodologia

El estudio se desarrollara teniendo en cuenta la metodologia de Crisp-DM, la cual guia por
procesos como podemos desarrollar el trabajo, a través del abordamiento en seis fases; también
usaremos la ecuacion para la normalizacion de los datos con la ley de Sturges y el logaritmo de
claster, usando el método K-Means para realizar el analisis y la segmentacion de los datos, una de
las ventajas que tiene este método es que tiene la capacidad de analizar grandes bases de datos.
(Alayon et al., 2020),0tra de las ventajas de este algoritmo del método k-Means es un método
sencillo y rapido, las fases de la metodologia de Crips- DM a desarrollar son:

En la primera fase se enmarca la comprension del negocio: en esta etapa se dard a conocer
la compafiia, la actividad principal, el mercado que abarcan y la descripcion de los problemas que
se pretenden solucionar al desarrollar este trabajo.

En la segunda fase es la comprension de datos: en esta fase analizaremos los datos
suministrados por la compafia para objeto de analisis, validaremos la estructura, identificaremos
como la compafiia almacena y custodia la informacion y validaremos la composicion de los datos.

En la tercera fase se aborda la preparacion de los datos: En esta etapa realizaremos los
analisis, limpieza, tratamiento de las bases de datos y validaciones de los datos para tener una base
de datos mejor consolidada sin outliers para que nuestro modelo realice segmentaciones sin datos
atipicos y con los datos normalizados.

En la cuarta fase se realizarda el Modelado: el cual generaremos una solucién a los
problemas planteados por parte de la compafiia, esta solucién se realizara a través de herramientas
gue nos permitan analizar los datos.

En la quinta fase Evaluacion: se desarrollara una evaluacion sobre la implementacion del

modelo lo cual nos permite evidenciar los aspectos a corregir valorando los resultados iniciales.
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En la sexta y ultima fase Distribucion y despliegue: En esta etapa una vez el modelo sea
evaluado y aprobado por la compafiia se activara el uso de la herramienta desarrollada para el area

solicitante la ejecute en el campo de accion.
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5. Cronograma

En tabla 1, se muestra el cronograma con la relacion de las fases, tareas y actividades a
realizar. Este cronograma se establecié por meses, la proyeccion del periodo de ejecucion del
proyecto empresarial de 18 meses.

Tabla 1. Cronograma de actividades

TIEMPO (Meses)

TIPO ACTIVIDAD

Fase 1 (Antecedentes - Revision Literaria)

Tarea 1.1 | Revision Bibliografica

Fase 2 (Compresion del Negocio)

Tarea 2.1 | Determinar objetivos de negocio

Inventario de recursos, requisitos, suposiciones y
Tarea 2.2
restricciones

Tarea 2.3 | Riesgos y contingencias

Tarea 2.4 | Objetivos de la mineria de datos

Tarea 2.5 | Evaluacién inicial de herramientas y técnicas

Fase 3 (Compresion de Datos)

Tarea 3.1 | Recopilacién datos iniciales

Tarea 3.2 | Describir los datos recibidos

Tarea 3.3 | Exploracion de los datos

Tarea 3.4 | Verificar la calidad de los datos

Fase 4 (Preparacion de los Datos)




TIPO

ACTIVIDAD

TIEMPO (Meses)

Tarea 4.1

Seleccionar los datos y justificar la inclusién o exclusion

Tarea 4.2

Informe de limpieza de datos

Tarea 4.3

Construir datos, atributos, derivados y registros

generados

Tarea 4.4

Integrar datos combinados

Fase 5 (Modelado)

Tarea 5.1

Seleccionar técnicas de modelado

Tarea 5.2

Generar disefio de prueba

Tarea 5.3

Construir modelo configurando los pardmetros

Tarea 5.4

Evaluar modelo, pardmetros, revisado y ajustes

Fase 6 (Evaluacion)

Tarea 6.1

Evaluar resultados

Tarea 6.2

Criterios de éxito empresarial modelo aprobado

Tarea 6.3

Revisién del proceso

Tarea 6.4

Lista de acciones posibles

Fase 7 (Despliegue)

Tarea 7.1

Plan de empleo

Tarea 7.2

Monitoreo y plan de mantenimiento

Tarea 7.3

Reporte final, experiencia documental

Fase 8 (Documento Proyecto Empresarial)

Tarea 8.1

Construccion y redaccion del documento del proyecto

empresarial

Fuente: Elaboracion propia.
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6. Descripcidn de la Situacion organizacional donde se realizaréa el proyecto (Contexto)

En el pais las empresas constructoras dia a dia han venido aumentado la construccion de
nuevas VIS y VIP, oficinas, bodegas, areas comerciales y construccion de ciudades dentro de la
ciudad, lo cual conlleva a que sea competitivo cada dia el adquirir nuevos clientes para la compra
de inmuebles (Cesar Moyano-Alulema, 2020.)

Una de estas empresas constructoras es la compafiia, la cual es una empresa colombiana
lider en la ejecucidn de proyectos (Vivienda, oficinas, bodegas, centros comerciales, entre otros)
en diferentes zonas del pais. En la llustracion 1, se observa la distribucion de los proyectos que se
encuentran actualmente, la cual tiene presencia en 19 ciudades.

Actualmente, la compafiia cuenta con 29 afios de experiencia en el sector inmobiliario y
aproximadamente con 150 proyectos en ejecucion teniendo presencia en Colombia 'y Panama. Esta
empresa ha revolucionado la industria y el mercado de la construccion y contribuyendo al
mejoramiento de la calidad de vida y la realizacion de los suefios de sus clientes.

El area de marketing de la compafiia ha logrado identificar ciertas dificultades para tener
acercamiento con sus clientes, comprendiendo los gustos y comportamientos en comdn; Por lo
cual la compafiia ha logrado obtener una serie de informacion! estructuradas en ciertas categorias
especificas a través de bases de datos (San & Cabrero, 2019). La gran apuesta de la compafiia es
poder atraer nuevos clientes a través de modelos que permitan identificar los gustos, deseos,

objeciones y caracteristicas personales para realizar campafias mucho mas segmentadas y

! Algunas de las variables suministradas en las bases de datos son proyecto solicitud, producto, estado, documento
del solicitante, nombre, email entre otras.
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personalizadas para lograr procesos mucho mas eficientes que eviten sobrecostos y pueda
generar mensajes de marketing que realmente conecten con los clientes (Alberto et al., 2019.)

llustracion 1. Mercados Actuales de la compafiia

+ Cartagena

« Barranquilla
—* + Soledad

* Panamd
+ Arraijdn —» + Valledupar
+ Medellin -« .
_b .
+ Ricaurte ) gggg:‘t;
+ |bagué v
+ Cajica
+ Cota
+ Madrid
* Funza
+ Guascd

» Facatativa

+ Villavicencio

Fuente: Compafiia.

De acuerdo a las necesidades antes mencionadas se establecié una alianza entre la
compaiiia y la Universidad del Rosario, por medio de la cual a través de la maestria Business
Analytics se acordd desarrollar una solucion al problema planteado, a partir de la implementacién
de un modelo con el cual se pueda estimar con exactitud, efectividad los gustos, deseos de los

clientes y el género que realizo la compra del inmueble, aspecto permite la creacion de estrategias
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de venta y publicidad personalizadas y segmentadas de las personas interesados en adquirir
vivienda con la constructora.
Metodologia CRISP - DM

La metodologia CRISP — DM es una de las metodologias mas usadas en el campo del
analisis de los datos y ciencia de datos, esta metodologia la usaremos para desarrollar el presente
proyecto ya que proporciona una estructura robusta, clara, flexible y bien definida para llevar a
cabo la solucidn a los problemas planteados.

Su enfoque es orientado a resultados, se centra en la entrega de resultados que agreguen
valor al negocio, al comprender el negocio y tener definidas las necesidades de los clientes, es una
metodologia interactiva y ciclica ya que nos permite una mayor flexibilidad y adaptabilidad a la
medida que se va avanzado en el proyecto obteniendo nuevos resultados

Como muestra la investigacion realizada por expertos en el campo, CRISP-DM puede
considerarse la mejor manera de gestionar proyectos dedicados a extraer valor de los datos en las
seis fases que se observan en la ilustracion 2. En los ultimos dos afios, el enfoque CRISP-DM ha
sido mas influyente que otros estandares, como SEMMA de SAS o ASUM-DM de IBM, ya que
cred una serie de extensiones CRISP-DM o ejemplos especificos de empresas u tipo de proyecto

(Haya Pablo, 2021).



lustracion 2. Fases de la metodologia CRISP - DM

ENTENDIMIENTO ENTENDIMIENTO

DEL NEGOCIO DE LOS DATOS 02\ 7

PREPARACION
DE LOS
DATOS

DESPLIEGUE

MODELADO

294 12N 1M AN

Fuente: (Instituto de Ingenieria del Conocimiento 2023)
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Las fases son importantes para comprender lo que esta sucediendo y resolver cualquier

pregunta que puedan tener sobre el negocio, gracias a su metodologia robusta y bien establecida,
nos proporciona una guia bien solida para llevar a cabo paso a paso la solucién de los problemas

planteados de una manera efectiva y eficiente, convirtiéndose en una herramienta valiosa para el

desarrollo de este proyecto.



30

6.1.Entendimiento del negocio

En la primera fase se busca comprender los objetivos y requisitos de la investigacion desde
una perspectiva comercial, a traves del organigrama de la constructora se pretende tener una
comprension de la compafiia en la ilustracion 3 podemos visualizar como esta conformado la
compaiiia, posteriormente convertir este conocimiento en una definicion del problema de mineria
de datos mediante un plan preliminar disefiado para el cumplimiento de los objetivos.

Asimismo, la llegada de la industria 4.0 a los negocios y la relevancia que la transformacion
digital esta tomando, ha llevado, a las organizaciones a implementar diferentes herramientas
tecnoldgicas que les permitan adaptarse rapidamente a los cambios de comportamiento del
consumidor y las diferentes disrupciones que se presentan actualmente (Vazquez Rodriguez et al.,
2019). Una de esas herramientas tecnoldgicas que estan siendo tendencia en la actualidad, es lo
que tiene que ver con el analisis de la informacion. Los datos se han convertido rapidamente en el
activo mas valioso que poseen las organizaciones.

Teniendo en cuenta lo anterior, los cargos de gobernanza y analistas de datos estan siendo
fuertemente demandados por el mercado laboral. El analista de datos juega un papel fundamental
en la transformacion digital, ya que es un profesional capacitado para aplicar técnicas estadisticas,
mineria de datos y herramientas computacionales que permitan describir comportamientos

emergentes sobre un conjunto masivo de datos? (Ncr & Clinton, 2000).

2 Adaptado de https://www.ucentral.edu.co/noticentral/aumenta-demanda-profesionales-analisis-datos
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llustracién 3. Organigrama de la compafiia

JUNTA DIRECTIVA GRUPO AMARILO

PRESIDENTE & CEOQ
GRUPO AMARILO

PRESIDENTE AMARILO
COLOMBIA

'VICEPRESIDENTE
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Dir.

Grmoaae | 0

Fuente: Compafiia.

La compafiia comercializa bienes inmuebles de propiedad raiz, destinados a uso
residencial, comercial o empresarial, donde se realiza un proceso de habilitacion del suelo,
mediante el cual se logran acuerdos de voluntades que permiten la ejecucién de proyectos
inmobiliarios, con los més altos estandares de calidad, que den respuesta a las necesidades del pais.

¢ Cuanto facturan en inmuebles vendidos?

Segun el DANE en el cierre del afio 2022 mediante el informe de sostenibilidad la
economia de Colombia crecio un 10,6%, cifra que se ubico dentro del rango de las estimaciones
del mercado que esperaban entre el 9,5% y el 2,3% superando las estimaciones del gobierno que

preveian un 10.2%. En este sentido, la industria de la construccion impulso el empleo logrando
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ocupar a mas de un millén de personas al cierre de octubre de 2021, mientras que, a hoviembre,
209.00 nuevos hogares habian alcanzado su suefio de tener vivienda.

¢Porque la compariia quiere hacer este tipo de proyecto?

La compairiia con este proyecto quiere es aprovechar al maximo la informacion que posee
de la base de datos, informacion estructurada en archivos de Excel, la compafiia busca con estas
bases de datos poder crear programas de fidelizacion y marketing generando acercamientos a los
distintos clientes que actualmente tienen, con un objetivo primordial en la identificacion de
caracteristicas y gustos para la adquisicién de una nueva vivienda.

Actualmente, con los datos de la compafiia se pretende identificar grupos comunes. K-
Means es un método de agrupacion a distancia que divide los datos en grupos definidos (si hay
muchos casos Unicos). Los algoritmos basados en distancia se basan en medidas (funciones) de
distancia para calcular similitudes entre puntos de datos. Asimismo, busca realizar un analisis
demogréfico de los estudios adquiridos por sus clientes, permitiendo hacer un cluster acertado por
tipo de vivienda adquirida, por rango de precios de las viviendas, rango de edad del comprador
mediante visualizaciones de los gustos y caracteristicas en comun, los cuales reunen un

determinado grupo de clientes.
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6.2.Compresion de los Datos.

La fase de comprension de los datos comienza con la exploracion inicial de datos,
familiarizandose con las variables, identificando si los datos se encuentran estructurados o no
estructurados (Kyocera, 2017), “Cuando hablamos de datos estructurados nos referimos a la
informacidn que se suele encontrar en la mayoria de las bases de datos” los cuales en ocasiones
tienen problemas de calidad, datos incompletos y campos sin informacion.

Los datos se cargaron a través del entorno colaborativo de Google Colab el cual permite
trabajar la informacion con el lenguaje Python, permitiéndonos poder interpretar y analizar la
estructura de los datos cargados en el entorno de Colab utilizando librerias de Python.

Una de las librerias que se uso fue Pandas la cual nos permite realizar la manipulacion y el
analisis de los datos estructurados, Numpy nos permite realizar calculos matematicos matrices,
arreglos multidimensionales y vectorizaciones, con Seaborn estd libreria estd disefiada
especificamente para realizar visualizacion de datos estadisticos atractivos e informativos de facil
interpretacion, con Matplolib crearemos visualizaciones interactivas y animadas en 2Dy 3D y para
la identificacion de genero a partir de los nombres de los compradores utilizamos la libreria
gender_guesser.detector.

La base de datos suministrada por parte de la compafiia se encuentra estructurados ya que
contienen filas y columnas en un formato estandarizado y definido, la base de consolidado total
compradores posee un total de 57 variables, con un total 109.129 filas y 6.220.353 registros de los
compradores, su equivalencia de tiempo de informacion es desde el mes de mayo del afio 2006
hasta el mes de agosto del afio 2022.

Con la base de datos recibidas por parte de la compafiia se procede a revisar su contenido

para ver la calidad de esta, ya que se evidencia que ahi informacién incompleta e incorrecta en su
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estructura por lo cual se procedera a hacer un analisis de la informacion nula para determinar el

nivel de limpieza a realizar para las bases y de esta manera al tener las bases mas estables se lograra

hacer tipos de cllsteres de acuerdo con la variable definida(Zuur et al., 2010)

Al cargar la base e imprimir los registros iniciales de los datos sin realizar algun tratamiento

el codigo nos confirma que la base tiene datos nulos campos sin informacion. En la tabla 2, se

puede identificar esta informacion.

Tabla 2. Base de datos nulos

Fecha
Sala 1legada

> N i ‘ :; Tipo de Tipo de
vmt:: Proyecto Etapa Oportunidad Ciudad Agrupacion Area producto inmieble 7" Promes:

Codigo
Proyecto

Fecha de
prérroga

Trémite

Las Palmas

0 NaN NaN -BarA®Sub  NaN NaN NaN  APT-1-402 NaN NaN NaN NaN NaN
1(T1-2)
Palladio

1 NaN NaN Sub1(T NaN NaN NaN APT-12-506 NaN NaN NaN NaN NaN
123,11,12)
Cavana

2 NaN NaN Sub2 (1-9) NaN NaN NaN  APT-3-206 NaN NaN NaN NaN NaN
Hadenda

3 NaN  Nan Rosablanca NaN  NaN APT7-301 NaN  NaN  NaN NaN  NaN
2T(612)
Cavana

4 NaN NaN  Sub1(10- NaN NaN NaN APT-14-206 NaN NaN NaN NaN NaN

17)

Fecha de
escrituracién

NaN

NaN

NaN

NaN

Fecha de
entrega
del
inmueble

NaN

NaN

NaN

NaN

NaN

Fecha
notificacién
inicio firma

de promesa

NaN

NaN

NaN

NaN

Fecha
pactada
entrega

inmueble

NaN

NaN

NaN

NaN

NaN

Fuente: Elaboracion propia.

Con la exploracidon de los datos y las caracteristicas del dataframe se realiza un resumen

del tipo de dato donde 49 variables contienen datos de tipo object y 9 variables poseen el tipo de

dato float64 que se refiere a caracteres numéricos con decimales(Marzal Var6é & Gracia Luengo,

2009). En la tabla 3, observamos el tipo de dato que contiene el dataframe.
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Tabla 3. Tipo de dato

<class 'pandas.core.frame.DataFrame’>
Rangelndex: 189129 entries, @ to 169128
Data columns (total 57 columns):

#  Column Mon-Mull Count  Dtype
® Codigo Proyecto 11682 non-null  object
1 Sala de ventas 11592 non-null  object
2  Proyecto 189122 non-null object
3 Etapa 15676 non-null  object
4  oOportunidad 11592 non-null  floated
5  Ciudad 11592 non-null  object
6 Agrupacion 189122 non-null object
7 Area 11592 non-null  object
Tipo de producto 11592 non-null  object
9 Tipo de inmueble 11592 non-null  object
1@ Fecha Rad Via 11594 non-null  object
11 Fecha Pago Separacién / Fecha Comprador 189122 non-null object
12 Fecha de vinculacién 9841 non-null object
13 Comprador principal 189122 non-null object
14 Cedula 189128 non-null object
15 Fuente 11184 non-null  object
16 Comprador Secundario 1848 non-null object
17 Cédula comprador Secundaric 1848 non-null object
18 Tipo venta 11592 non-null  object
19 Blog 11592 non-null  object
2@ Entidad Credito 18269 non-null  object
21 subTotal 11592 non-null  floaté4
22 Descuento 11592 non-null  floaté4
23 Vr Heto 11592 non-null  object
24 Credito @ non-null floates

Fuente: Elaboracion propia.

En seguida de consultar el tipo de dato que contiene el dataframe se ejecuta un cddigo para
visualizar un resumen estadistico de las variables numéricas de la base datos el cual da el conteo
de la informacion de la variable, la media de la variable, la desviacién estandar, el dato minimo,
los tres percentiles del 25%, 50% y 75% y por ultimo el dato méximo que contiene la variable,
donde evidenciamos que los datos no se encuentran normalizados tabla 4.

Se consulto el tamafio de la base de datos y su dimension donde se puede identificar que la
base cuenta con 6.220.353 datos y su dimension es de 109.129 registros distribuidos en 57
columnas o variables, como se observa en la llustracion 4.

llustraciéon 4. Dimensiones de base de datos

La base cuenta con : 6220353 datos
La dimensidn de la base es de: (19129, 57)
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4. Estadistico de las variables

g Oportunidad SubTotal Descuento Credito Edad X de partici;;:ccii:p:: desiszzri'i‘:n‘:; Fecha HOtigi‘i:céf"pigiig
count 11592 11592 11592 0 11488 11592 0 0
mean 384405 214925294 0 NaN 37 92 NaN NaN

std 37003 184279638 0 NaN 12 19 NaN NaN
min 40622 0 0 NaN 0 10 NaN NaN
25% 367315 140819302 0 NaN 28 100 NaN NaN
50% 387070 152152000 0 NaN 34 100 NaN NaN
75% 410626 208690072 0 NaN 44 100 NaN NaN
max 434339 4496715000 0 NaN 135 100 NaN NaN

Fuente: Elaboracion propia.

Después de consultar el tamafio de la base de datos, se procedi6 a analizar la cantidad de
los datos nulos que se encuentran por cada variable, como se puede observar en el Anexo 2,
asimismo, se hall6 un total de 4.887.176 datos nulos del total de 6.220.353 de la base, el cual
representa un 78,56%.

La compafiia realiza 5 momentos o etapas sobre los lientes interesados en la adquisicion de
un inmueble, estos momentos permiten identificar el progreso que lleva el cliente en su adquisicion
de inmueble las etapas son:

1. Momento de la visita: En esta etapa se realiza la captura la informacién basica del
comprador interesado en la adquisicién de un inmueble, se procede a dar a conocer los
inmuebles disponibles para la venta y se le realiza una proyeccion de financiamiento para
la compra de inmueble.

2. Momento de la separacion: en esta etapa el comprador muestra un interés en particular

por alguno de los inmuebles disponibles que posee la compafiia, el cliente informa el
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método de financiacion para la adquisicion del inmueble, el plazo de pago y los recursos
financieros que utilizara para la adquisicion y se procede a realizar el pago de la cuota de
separacion del inmueble.

Momento de promesa de compraventa: en esta etapa se firma un contrato el cual asegura
por parte de la compafia separar el inmueble y no ofrecerlo mas como un inmueble
disponible para futuros compradores interesados en la busqueda de algin inmueble, de
igual manera el cliente interesado, firma y se compromete a llevar a cabo hasta el final de
la entrega del inmueble, el pago acordado en las fechas y montos, a través del medio
seleccionado para la adquisicion.

Momento firma de escritura: en esta etapa el comprador ya ha cancelado lo
correspondiente a la cuota inicial para la adquisicion del inmueble por lo cual se procede a
la firma de la escritura en las fechas acordadas para que el inmueble pase a ser propiedad
del cliente.

Momento entrega: en esta etapa la compafiia hace la entrega oficial del inmueble al
encontrarse pago la totalidad del valor, para que sea disfrutado por el cliente que adquirié
el inmueble. llustracion 5. etapas de adquisicion de vivienda.

llustracion 5. Etapas de adquisicién de vivienda

Promesa de
Compraventa

Fuente: Elaboracién propia.
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Teniendo en cuenta la base de compradores después de realizar el analisis anterior se puede
concluir que el porcentaje de los datos nulos que nos proyecta con el cddigo, (Ghazzawi & Alharbi,
2019) se debe a que la informacion esta incompleta con datos nulos en los campos, con fecha desde
el afio 2006 hasta el afio 2021; Solo se encontrandose completos en su totalidad, diligenciado y sin
datos nulos el afio 2022, por lo anterior el porcentaje de los nulos es significativamente alto.

Teniendo en cuenta la base entregada por la compafiia se pretende analizar el patron de
consumo, sobre los diferentes proyectos que tiene la compafiia, se quiere establecer un rango de
precios de los inmuebles y su comportamiento de acuerdo con la ubicacion geogréafica de los

proyectos(Sociedad et al., 2016).

6.3. Preparacion de los datos

En la preparacion de los datos, se realiza el proceso de limpieza, organizacion y
transformacion de los datos, en un formato que pueda analizarse y utilizarse para obtener
inteligencia empresarial. Existen maltiples procesos, como limpieza de datos, integracién de datos,
transformacion de datos y mejora de datos, en otras palabras, la preparacidn de datos es el proceso
de convertir datos en un formato que pueda usarse para el analisis(Gamarra, 2020).

La preparacion de los datos es una de las etapas de mas complejidad en cualquier proyecto
de andlisis de datos o mineria de datos, esta preparacion de datos la realizamos para garantizar que
los datos estén limpios, completos y listos para nuestro analisis a realizar. Los conjuntos de datos
pueden contener errores, valores atipicos, valores faltantes u otro problema que puede afectar la
precision y la validez de los analisis, la preparacion incluye la identificacion y correccién de estos
problemas para garantizar la integridad de los datos ver tabla 5.

Tabla 5. Variables del Business Smart Table - BST
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[ 1 6.2 # Imprimimos el nuewvo business smart table que es nuestro nuevo dataset
bst.info()
<class 'pandas.core.frame.DataFrame’>

RangeIndex: 1891298 entries, @ to 189128
Data columns (total 16 columns)

#  Column Non-Null Count Dtype
8  Area 11592 non-null object
1 Comprador principal 189129 non-null object
2 Agrupacion 189129 non-null object
3 Ciudad 11592 non-null object
4  Tipo de producto 11592 non-null object
5 Ingresos 11458 non-null object
6 Fuente 11184 non-null object
7  Tipo de inmueble 11592 non-null  object
8 Tipo venta 11592 non-null object
=] Entidad Credito 18269 non-null object
18 Edad 11488 non-null floate4
11 Estado civil 11525 non-null object
12 Ocupacidn 11459 non-null object
13 Destine 11244 non-null  object
14 Vr HNeto 11592 non-null object
15 Vendedor 11592 non-null object

dtypes: float64(1l), object(15)
memory usage: 13.3+ MB

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos necesitan ser transformados o reformados antes de ser utilizados en los analisis,
esto puede incluir normalizacion de los datos, la codificacion de variables categoricas, la creacion
de nuevas caracteristicas derivadas o la reduccion de la dimensionalidad, para esta transformacion
de los datos, fue aplicada en algunas variables de nuestro modelo con la técnica de la ley de
Sturges, ya que nos permite identificar el numero adecuado de los intervalos y su amplitud en
rangos, lo cual nos permite aproximarnos a una distribucion normal.

En ocasiones necesitamos realizar integracion de los datos, esto se da porque el origen de
los datos proviene de multiples fuentes y deben integrarse en un solo conjunto coherente,
compatibles y consistentes. De igual manera podemos involucrar la seleccion de las variables mas
relevantes o significativas para nuestro analisis, esto puede ayudar a reducir la dimensionalidad de
los datos y mejorar la eficiencia y la precision del modelo de andlisis como lo podemos observar

en la tabla 6 BST filtrada con la preparacion de los datos.



40

Tabla 6. BST Filtrada

bst_filtrada.info()

<class "pandas.core.frame.DataFrame’>
Inté4Index: 9884 entries, 97537 to 182128
Data columns (total 16 columns}):

# Column Mon-Null Count Dtype

e Area 9884 non-null floates
1 Comprador principal 9884 non-null object
2 Agrupacion @884 non-null object
3 Ciudad 9884 non-null object
4 Tipo de producto @884 non-null object
5 Ingresos @884 non-null inte4

6 Fuente 9884 non-null object
7 Tipo de inmueble @884 non-null object
2 Tipo venta 9884 non-null object
=] Entidad Credito 9884 non-null object
1@ Edad 9884 non-null floate4d
11 Estado civil 9884 non-null object
12 Ocupacidn @884 non-null object
13 Destino @884 non-null object
14  Vr Neto 9884 non-null int32

15 Vendedor @884 non-null object

dtypes: floats4(2), int32(1), inté4(1}, object(12)
memory usage: 1.2+ MB

Fuente: Elaboracion propia.

Los valores faltantes son comunes en los conjuntos de datos y pueden afectar la validez de
los analisis, la gestion de esos valores faltantes se realiza mediante técnicas como la imputacién
de valores, eliminacion de datos nulos o variables con valores faltantes excesivos, es importante
realizar esta validacidn para garantizar que los datos cumplan con los criterios de calidad como
observamos en la tabla 7 Validacion de datos nulos.

Tabla 7. Validacién de datos nulos

[ 1 6.6 # contamos los nulls de cada columna
bst_filtrada.isnull().sum()

Area

Comprador principal
Agrupacion
Ciudad

Tipo de producto
Ingresos

Fuente

Tipo de inmueble
Tipo venta
Entidad Credito
Edad

Estado civil
Ocupacidn
Destino

Vr Neto

Vendedor

dtype: inté4

0D o 00 000 000600 ® 0o

Fuente: Elaboracion propia.
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Realizamos las verificaciones correspondientes para validar la consistencia de los datos, la
identificacion de errores y la confirmacion de que los datos estan en el formato correcto para
nuestro analisis, esto los podemos realizar a través de un resumen estadistico de las variables con
la funcién de pandas describe(), permitiéndonos tener una vision rapida del conjunto de datos
visualizadas en la Tabla 8.

Tabla 8. Resumen estadistico

[25] 6.18 # Consultamos el nuevo resumen estadistico de las variables

bst filtrada.describe()

Area Ingresos Edad Vr Neto @
count B276 8276 8276 8276
mean 55 3296970 35 176717352
std 11 2202272 11 95742650
min 24 800000 18 30462900
25% 48 1800000 27 138000000
50% 53 2500000 32 150699450
75% 57 4000000 41 1653735000

max 117 10000000 76 599935881

Fuente: Elaboracion propia.

El tratamiento de los datos outliers o valores atipicos es de gran importancia ya que puede
sesgar nuestro modelo, son observaciones que numéricamente difieren significativamente del resto
de los datos de la muestra y pueden afectar la media o la desviacién estandar, pudiendo llevarnos
a estimaciones inexactas, las variables que tratamos con outliers la podemos evidenciar en la

ilustracion 7 tratamiento de outliers.
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Una vez realizada toda nuestra limpieza de datos, transformacion y modificacion pasamos
de tener una base de datos inicial de 6.220.353 datos con 109.129 filas y 57 variables, a tener una
base de datos de 132.416 datos con 8.276 y 16, ilustracion 6 Dimension BST.

llustracién 6. Dimension BST

: [27] 6.5 # Consultamos el tamafioc de la base de datos y su dimension

print("La base cuenta con :", bst_filtrada.size, "“datos")
print("La dimensién de la base es de: ",bst_filtrada.shape)

La base cuenta con : 132416 datos
La dimensién de la base es de: (8276, 16)

Fuente: Elaboracion propia.

llustraciéon 7. Tratamiento de outliers

41 © }—I I CEDGIO ARIED @D O
20 40 60 80 100 120
Area

20 30 40 50 60 70
Edad
0.2 0.4 0.6 0.8 1.0
Ingresos 1e7
Vr Neto
1 o +I A 00 © @O
o 2 4 6 8
Vr Neto les

Fuente: Elaboracion propia.
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6.4. Modelado

En la fase de Modelado es una de las etapas centrales de nuestro proceso, durante esta etapa
construimos el modelo de andlisis de los datos, con el objetivo de cumplir y resolver los desafios
establecidos en la fase de comprension del negocio. Por lo cual se selecciona la técnica adecuada
que implementaremos para abordar el proyecto y resolver el problema de negocio identificado.

Seleccionaremos las variables predictoras que se usaran para entrenar el modelo, siendo las
variables mas relevantes teniendo la capacidad de predecir la variable objetivo. En ocasiones
dividimos los datos en conjuntos de entrenamiento y prueba, donde el conjunto de datos de
entrenamiento se utiliza para entrenar el modelo, mientras el conjunto de prueba se utiliza para

evaluar su rendimiento.

6.4.1. Segmentacion de datos

En este proceso dividimos un conjunto de datos en grupos o segmentos mas pequefios con
caracteristicas similares, esto nos permite entender mejor la estructura de los datos, identificar
patrones o tendencias y poder tomar decisiones mas informadas basadas en las observaciones
encontradas.

Por lo cual, a través de la ley de Sturges, principalmente la utilizamos para determinar el
numero optimo de clases, lo que nos puede ayudar en la compresion de la distribucion de los datos,
esto nos ayuda determinar cuantos intervalos son necesarios para clasificar un conjunto de datos.

Para las siguientes variables de Edad, Ingresos y Area aplicamos lo anteriormente
mencionado de la ley de Sturges donde, C = 1 + Log? (N), donde C es el nimero de clases y N es
el nimero de muestra en el conjunto de datos. Siendo C = 1 + Log'? (8.276); entonces el niimero

de clases es de 5; Una vez identifiquemos el nimero de clase hallaremos la amplitud de esa clase,
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por lo cual la féormula para calcular la amplitud de la clase es el valor maximo del conjunto de
datos, menos el valor minimo del conjunto de datos sobre el nimero de clases, dandonos como
resultado el rango de las siguientes segmentaciones a partir del cédigo aplicado como lo podemos
evidenciar en la ilustracion 8, ilustracion 9 e ilustracion 10.

Una vez aplicado el cddigo realizamos una consulta de la frecuencia de cada una de las
variables de edad, ingresos y area, para poder visualizar los resultados observados en la tabla 9,
tabla 10 y tabla 11, esto nos permite ver el nimero de veces que se repite ese dato dentro de la
clase que se segmento.

llustracion 8. Cédigo segmentacion edad

[ 1 # 7.1 segmentamos la edad de los compradores segun la siguiente escala

def edad (x):

if x < 18 :
return “"Nifio"

elif x >17 and x < 26 :
return "Joven"

elif x » 25 and x < 36:
return "Adulto Joven”

elif x > 35 and x< 46:
return "Adulto”

elif x > 45 and x< 56:
return "Adulto Maduro"

else :
return "Adulte Mayor”

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9. Frecuencia segmentacion edad

[ 1 7.2 # Sacamos una frecuencia de la variable edad

bst_filtrada.Edad.value_counts()

Adulto Jowven 3544
Adulto 1794
Joven 1588
Adulto Maduro 786
Adulto Mayor 644

Mame: Edad, dtype: inte4

Fuente: Elaboracion propia.
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llustracion 9. Codigo segmentacion ingresos

[ 1 # 7.4 segmentamos los ingresos de los compradores por salarios minimos legales wvigentes

def ingresos (x):

salario=18688888

if x <= salario*2 :
return "8-2 salarios”

elif x »salario*2 and x <= salario®4 :
return "2-4 salario”

elif x » salario®4 and x <= salario*®6:
return "4-6 salarios”

elif x » salario®6 and x <= salario*3:
return "6-8 salarios”

else :
return "Mayor a & salarios”

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 10. Frecuencia segmentacion ingresos

[ 1 7.5 # Sacamos una frecuencia de la variable Ingresos

bst_filtrada.Ingreso_cat.value_counts()

8-2 salarios 3685
2-4 salario 2749
4-6 salarios 876
6-8 salarios 611
Mayor a 8 salarios 435

Name: Ingreso_cat, dtype: inted

Fuente: Elaboracion propia.
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llustracion 10. Codigo segmentacion area

[ 1 # 7.6 segmentamos el area de los inmuebles

def area (x):
if x <38 :
return "8 a 3@ mts cuadrados”
elif » »38 and x < 46 :
return 38 a 45 mts cuadrados™
elif x »45 and x < 61 :
return 45 a 6@ mts cuadrados™
elif x »>68 and x < 76:
return "6@ a 75 mts cuadrados™
elif x »75 and x < 91:
return "75 a 2@ mts cuadrados™
else :
return "Mayor a 9@ mts cuadrados”

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 11. Frecuencia segmentacion area

[ 1 7.7 # Sacamos una frecuencia de la variable Area

bst filtrada.Arsa.value counts()

45 a 68 mts cuadrados 5735
38 a 45 mts cuadrados 1538
68 a 75 mts cuadrados 538
75 & 98 mts cuadrados E150]
Mayor a 98 mts cuadrados 171
8 a 3@ mts cuadrados 2

Name: Arsa, dtype: inted

Fuente: Elaboracion propia.

6.4.2. Clasificacion de genero segun el nombre
Uno de los objetivos de identificar el género del comprador a partir de los nombres, fue un
gran desafio, ya que requerimos consultar la manera en que podiamos obtener esta caracteristica a

partir de los nombres de los compradores.
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Para poder determinar el género necesitamos separar el nombre completo que se encontraba
concatenado en una misma casilla de informacion, esto lo realizamos a través de la funcion str.split,
este nos permite dividir cadenas en partes mas pequefias basadas por un delimitador especifico que
se le asigne y devuelve una lista con los nombres y los apellidos de los compradores como lo
observamos en la tabla 12. Division del nombre del comprador.

Una vez tengamos los nombres separados importamos la libreria request y json estas
librerias nos permiten importar médulos externos del codigo actual, permitiéndonos realizar
solicitudes HTTP a una API en linea para trabajar con los datos. Con la biblioteca de Python
gender_guesser, podemos predecir el género de un nombre dado basandose en estadisticas de
nombres de diferentes culturas y regiones a nivel mundial.

Tabla 12. Division del nombre del comprador

o 8.1 # Desconcatenamos el nombre del comprador principal

df3=bst_filtrada['Comprador principal'].str.split(" ", expand = True)
# print(df3.iloc[e,e])
df3
L] 1 2 3 4 5 6 7
97537 ANGIEE JULIANA MARTINEZ RUEDA None None None None
97538 NAOMI JULIETH CABELLO MONTERC None MNone None None
97540 ANDRES ERNESTO GUERRERO ACOSTA None MNone None None
97541 DANIELA  VILLAFARE RINCON None None None MNone None
97542 RICHARD SMEINER HERMNANDEZ RUBIO None None None None
109119 JORGE FERNANDO RODRIGUEZ GRACIA None MNone None None
109120 INGRID JOHANNA URBANO MARIN None MNone None None
109122 MICHELLE ROSANA MENDOZA RUBIO None None None None
109123 KAREN MARGARITA MOLINA  ROMERO None None MNone None
109128 FRANCISCO JAVIER HERNANDEZ VEGA None MNone None None

8276 rows x & columns

Fuente: Elaboracion propia.
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La biblioteca gender_guesser nos ofrece métodos para poder determinar el género asociado
aun nombre, devolviendo cinco posibles resultados del analisis de identificacion de genero a traves
de la API, los posibles resultados que nos puede dar son los siguientes:

1. Male = Masculino

2. Female = Femenino

3. Mostly_male = Posiblemente masculino

4. Mostly_female = Posiblemente femenino

5. Unknown = Desconocido

Una vez determinamos el género aplicando la libreria con la api.genderize.io sobre el
primer nombre de los compradores para determinar el género al que pertenecen, podemos ver el
resultado que nos genero en la tabla 13. Identificacion genero primer nombre, la frecuencia del
resultado del género a partir del primer nombre lo evidenciamos en la ilustracion 11. Frecuencia

identificacion genero primer nombre.
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Tabla 13. Identificacion genero primer nombre

[ 1 8.7 # determinamos el sexo guiandonos por el primer nombre

df3['sexo’] = df3['primer'].apply(str.capitalize).map(lambda x: d.get gender(x))
df3.head(18)

primer segundo pa sa a b c d Sexo
97537 ANGIEE JULIANA MARTINEZ RUEDA None MNone Meone Mone unknown
97538 NAOMI JULIETH CABELLO WMONTERC MNone MNone None None female
97540 ANDRES ERMESTO GUERRERO ACOSTA None MNone MNone None male
97541 DAMIELA VILLAFANE RINCON None None None MNone MNone female
97542 RICHARD  SMEINER HERMANDEZ RUBIO None Mone None None male
97543 SERGIO ANDRES LOPEZ ARAGON None MNone MNone None male
97544 BELKI PATRICIA ROMERO ESPINOSA None None MNone None unknown
97545 OSMNAYDER  ALBERTO GUZMAN GOMEZ MNone MNone MNone MNone unknown
97546 KAREN DAYANA GALINDO CARRANZA None None MNone None female
97547 ANA MARIA OCHOA GIRALDO None MNone None None female

Fuente: Elaboracion propia.

llustracion 11. Frecuencia identificacion genero primer nombre

[ 1 8.8 # miramos la frecuencia de la variable sexo

df3.sexo.value_counts()

female 3369
male 3889
unknown 1632
mostly_female 161
mostly male 188
andy 5

Mame: sexo, dtype: inté4

Fuente: Elaboracion propia.
De acuerdo con la identificacion del género a partir del primer nombre podemos observar
que se identificaron 3.369 femeninos, 3.009 masculinos, desconocidos tenemos 1.632, posibles

femeninos 161 y posibles masculinos 100 nombres. Por lo cual realizamos el mismo procedimiento
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para identificar el géenero con el segundo nombre de los compradores tabla 14. Identificacion

genero segundo nombre.

Tabla 14. Identificacion genero segundo nombre.

[ 1 8.9 # determinamos el sexo guiandonos por el segundo nombre y creamos una nueva variable llamada sexo2

Sexo

unknown

sexol

female

female unknown

male

male

female unknown

male unknown

male

unknown

unknown

female

df3['sexo02'] = df3['segundo’].apply(str.capitalize).map(lambda x: d.get_gender(x))
df3.head(18)

primer segundo pa sa a b [« d
97537 ANGIEE JULIANA MARTINEZ RUEDA None None None None
97538 NACMI JULIETH CABELLO MONTERO None None None None
97540 ANDRES ERNESTO GUERRERO ACOSTA None None None None
97541 DANIELA VILLAFANE RINCON None None None None None
97542 RICHARD  SMEINER HERMNANDEZ RUBIO None None None None
97543 SERGIO ANDRES LOPEZ ARAGON None None None None
97544 BELKI PATRICIA ROMERO ESPINOSA None None None None
97545 OSNAYDER  ALBERTO GUZMAN GOMEZ None None Mone None
97546 KAREN DAYANA GALINDO CARRANZA None None None None
97547 ANA MARIA QOCHOA GIRALDO None None None None

Fuente: Elaboracion propia.

female

male

female

male

female

female

Podemos evidenciar que tenemos diferencias entre la identificacion del género a partir del

primer y segundo nombre por lo cual realizamos una definicion definitiva del género segin los

resultados. Donde si en alguno de los dos resultados de géneros identificados se encontraba como

resultado desconocido, pero el otro género se identificaba se dejaba como resultado el género

identificado, esto también se aplicd para los casos de que el resultado diera la opcidn de a lo mejor

femenino o posiblemente masculino tabla. 15. Definicion de género.



Tabla 15. Definicion de género

[ 1 &.11 # Imprimimos nuestro dataset para visualizar las variables

df3.head(10)

97537

97538

97540

97541

97542

97543

97544

97545

97546

97547

primer
ANGIEE
NAOMI
ANDRES
DANIELA
RICHARD
SERGIO
BELKI
OSNAYDER
KAREN

ANA

segundo
JULIANA
JULIETH
ERNESTO
VILLAFARNE
SMEINER
ANDRES
PATRICIA
ALBERTO
DAYANA

MARIA

pa
MARTINEZ
CABELLO
GUERRERO
RINCON
HERNANDEZ
LOPEZ
ROMERO
GUZMAN
GALINDO

QCHOA

sa

RUEDA

MONTERO

ACOSTA

Mone

RUBIO

ARAGON

ESPINOSA

GOMEZ

CARRANZA

GIRALDO

a

None

None

None

MNone

None

None

None

None

None

MNone

b

None

None

Nane

MNone

None

None

None

None

None

MNone

Fuente: Elaboracion propia.

None

None

None

MNone

None

None

None

None

None

MNone

d

None

None

None

MNone

None

None

None

None

None

None

sexo

unknown

female

male

female

male

male

unknown

unknown

female

female

sexo2

female

unknown

male

unknown

unknown

male

female

male

female

female
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genero
female
female
male
female
male
male
female
male
female

female

Con lo anterior realizamos una visualizacion de la frecuencia definitiva de la identificacion

de género, evidenciando en la ilustracién 12. Frecuencia identificacion género, podemos observar

que de nuestra base de 8.276 nombres de compradores se identificaron como femeninos 4.160,

como masculinos 3.532 y desconocidos 584; Siendo el género de nuestro estudio el que mas realizo

compra de inmuebles el género femenino, incorporamos esta identificacién de genero a nuestra

bst_filtrada.

llustracion 12. Frecuencia identificacion género

[1]

8.12 # imprimimos la frecuencia de la variable sexo definitive

df3.genero.value_counts()

female
male
unknown

4168
3532

ta4

Mame: genero, dtype: intéd

Fuente: Elaboracion propia.
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6.4.3. Correlaciones de Variables

Para poder llevar a cabo el anélisis de correlacion de las diferentes variables se necesito
dummificar las variables categoricas conocidas como de texto, en variables binarias conocidas
como dummy. Estas variables se usaron para el modelo de los clusteres con K-Means generando
informacidn de alto valor para la interpretacion.

Al realizar el analisis de las correlaciones existentes entre las diferentes variables y la
dependencia con la misma , se pudo observar que ahi una alta dependencia entre el area de los
metros cuadrados de 45 a 60, perteneciendo a un tipo de producto VIP y a su vez se relaciona con

el estado civil de soltero, como se evidencia en la ilustracién 13

6.4.4. Implantacion de K-Means

El nimero de cluster apropiados para un modelo de segmentacion es obtenido a partir del
método del codo. A través de este método, permite, hallar la cantidad de clUsteres apropiados para
realizar la segmentacién. Este nimero de clusteres lo empleamos en el logaritmo de K-Means.

En un modelo no supervisado debemos analizar cual es el nimero de clisteres que es
optimo a utilizar para la segmentacién de los datos, esto nos permite determinar cuél es el valor
ideal para K por medio del quiebre del codo “Por lo tanto, requerimos una férmula de distancia
para calcular el numero eficiente de grupos para la segmentacion”(Kaur & Singh, 2023).

Podemos ver con la anterior ilustracion 14, el resultado de cudl seria el nimero de clUsteres
ideales para nuestro modelo con respecto al quiebre del codo, se determind que tres (3), es el

numero ideal con respecto a la ilustracion, siendo es el numero apropiado de clisteres.



llustracién 13. Matriz de correlaciones

D 11.2 # matriz de correlacién

correlacion= dummies.corr()

plt.figure{figsize = (2@,1@))
sns.heatmap{cerrelacion,annot = True,linewidths=1)
plt.show()
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Estado_civil_Union Libre -mm
Genero_male -

Genero_unknown 1
l i i l 0 ' i i v v i ' i i 0 0 i v ] 0 g g ' '
w w n I 0 = - w
=1 =3 =3 S <] 2 2 ga a = 8 8 ] 2 =] ] 2 s ] =] S z 2 £
= o = = k=1 - = = o g = ] = o 2 o 2 o = -l =
<] = H < S = = = & ; 3
© = © e o = pl il 8] 35 5 7] = = o] H = 5 o} ] £ 3 E H
=1 o =1 =1 o P ] 5 w' ' =} 5 = 2 = | w " w = =4 = o' ]
o o m = @ 51 Ej 1 = 4 = s = =] = o w L = 2 k=] & =
S 3 3 E S <] = = 5 -] i ) E o = L] T © @ © = = T El
o o =] =1 = Z u ] = o = 2 E 2 ~ £ 0 a E c g
w w v “ @ = <] 2 3 = 2 = a o -+ @ o 1 | g o
= = = = 2 a a E E Q = | = - 1 o t . = = T
5 £ £ £ £ g @ @ £ £ [ = 2 o < ! [} ] =l -3 = = c
e 3 = £ & g 2 2 LY » 2 o ] < B o' < < = (] S, 3
-+ & ~ & & L o o k-] k] o a2 fiid kS o 2 2 2 = o o
o © ] © o =2 =3 =3 o e ] = = w [ & a2 ot 2 °
o w o v w =3 ] = a 2 l =] =4 ] a =
a @2 2 0 S a I IS = = g g b il =
| I I I = W = = ] P w
o ) o o il E ] T 2
4 g [ ] = > 2
< < = =z ' 2 o )
@ = = =
< =

Fuente: Elaboracion propia.
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llustraciéon 14. Método de codo

[93] 12.2 # Grafica del codo para estimar cuantos cluster se realizan
plt.figure(1 , figsize = (15 ,6))
plt.plot(np.arange(1 , 13) , inertia_result , 'o'}

plt.plot(np.arange(1 , 12) , inertia_result , '-' , alpha = @.5)
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plt.xlabel('number of Clusters') , plt.ylabel('Inertia'}
plt. shou()
L
22000
20000
L}
18000
]
t
2 [
16000
L 2
14000 -
°
L
L ]
12000 °
° ?
2 4 8 12

6
Number of Clusters

Fuente: Elaboracion propia

Después de determinar el nimero ideal de clUster realizamos la indexacion de los clusteres

a nuestro base de datos como lo evidenciamos en la tabla 16.

Tabla 16. Indexacion de clusteres

[ 1 bst_comp['cluster']=kmean_kpi.labels_
bst_comp.head()

Tipo venta Entidad Credito Destino Ciudad
97537 CREDITO BANCO DEBOGOTASA. HABITAR BogotaD.C
97538 CREDITO TERCEROS BANCO DEBOGOTAS.A. HABITAR Soledad
97540 CREDITO TERCEROS BANCO CAJASOCIAL-BCSC S.A. HABITAR Soacha
97541 CREDITO BAMCOLOMEBIAS.A. HABITAR Villavicencio
97542 CREDITO BANCO CAJASOCIAL-BCSC S.A. HABITAR Ibague

Area Tipo de inmueble

Edad cluster

45 a 60 mts cuadrados

60 a 75 mts cuadrados

45 a 60 mts cuadrados

60 a 75 mts cuadrados

30 a 45 mts cuadrados

Fuente: Elaboracién propia

Apartamento

Casa
Apartamento
Apartamento

Apartamento

Adulto Joven

Joven

Adulto Joven

Adulte Joven

Adulto Joven

Para poder graficar nuestro modelo de segmentacion y ver el comportamiento de los datos,

necesitamos escoger dos componentes principales PCA, de la totalidad que se utilizaron en nuestro

modelo donde podemos evidenciar la agrupacion de los datos con etiquetas con diferentes colores

observada en la ilustracién 15, para un analisis mas profundo podemos realizar una grafica en 3D

la cual nos permite una mejor visualizacion como lo observamos en la ilustracion 16.
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llustracién 15. Grafica de clusteres

“ [12@] plt.scatter(df_comp['FC1'],df_comp['PC2'],c=bst_filtrada['cluster'],s=18)

<matplotlib.collections.PathCollection at ex7cesb3l1731e»
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Fuente: Elaboracion propia

llustracion 16. Grafica de clusteres 3D

7 [1e1] fig=plt.figure(figsize=(15,9))
ax=fig.add_subplot(projection="3d")
ax.scatter(df_comp[ 'PC1'],df_comp['PC2'],df_comp['PC5'],c=bst_filtrada['cluster'],s=508)

<mpl_toolkits.mplet3d.art3d.Path3DCollection at @x7cesb353858e>

Fuente: Elaboracion propia
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Se opt6 por hacer dicha segmentacion mediante el algoritmo K-Means, el cual es un
enfoque popular para dividir un conjunto de datos en grupos distintos, Ilamados "“clUsteres”. Estos
clasteres se forman de tal manera que los puntos de datos dentro de un mismo cluster son mas
similares entre si, en comparacion con los puntos de datos en otros clusteres, ayudando asi a que
la compafiia mediante su estrategia de ventas pueda identificar una segmentacion adecuada
buscando incrementar las ventas y llegar al cliente adecuado.

En este sentido, se pudo desarrollar con éxito un modelo de agrupacion K-Means para la
segmentacion de clientes en la compafiia donde también se pudo explorar la definicidn de grupos
y andlisis del comportamiento dentro de cada categoria, clase o grupo. Al clasificar toda la
informacidn disponible en diferentes subgrupos. Esto significa que un subgrupo o grupo tiene
caracteristicas que lo distinguen de otros grupos, es un conjunto de filtros similares que se utilizan

para encontrar caracteristicas invisibles a simple vista.

6.5.Evaluacion

Durante esta etapa se llevaron a cabo diversas actividades que incluyeron comparacién de
diferentes modelos, para determinar la idoneidad y el rendimiento de los modelos creados durante
este proyecto, ayudando a garantizar que los modelos sean Utiles y efectivos para abordar el
problema empresarial de investigacion.

Se realizaron las siguientes tres (3) clasificaciones por tipo de evento, donde nuestra
primera clasificacion es por el evento de compra, esta clasificacion incluye las variables de tipo de
venta, entidad de crédito, destino, ciudad, area del inmueble, tipo de inmueble y la edad del
comprador como lo muestra la tabla 17.

Tabla 17. Tipo de evento compra
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Compra

[ 1 bst_comp['cluster']=kmean_kpi.labels_
bst_comp.head()

Tipo venta Entidad Credito Destino Ciudad 4Area Tipo de inmueble Edad cluster
97537 CREDITO BANCO DE BOGOTAS.A. HABITAR Bogota D.C 45 a 60 mis cuadrados Aparlamente  Adulio Joven o
97538 CREDITO TERCEROS BANCO DE BOGOTAS.A. HABITAR Soledad 60 a 75 mts cuadrados Casa Joven 2
97540 CREDITO TERCERCS BANCO CAJASOCIAL-BCSC S.A. HABITAR Soacha 45 a 60 mis cuadrados Aparlamente  Adulio Joven o
97541 CREDITO BANCOLOMEIA S.A. HABITAR \Villavicencio 60 a 75 mis cuadrados Aparlamento  Adulto Joven 2
97542 CREDITO BAMCO CAJASOCIAL-BCSC 5.A. HABITAR Ibague 30 a 45 mis cuadrados Apartamente  Adulte Joven 2

Fuente: Elaboracion propia
En este tipo de evento compra en la ilustracion 17, podemos visualizar los clusteres que se
formaron con etiquetas de colores, la distribucion de los puntos de datos en el espacio
tridimensional se puede identificar los patrones de agrupamiento.

llustracién 17. Claster evento compra

[ ] bst_comp.to_csv('cluster_comp.csv')

[ 1 fig=plt.figure(figsize=(15,9))
ax=Ffig.add_subplot{projection="3d")
ax.scatter(df_comp[‘PC1'],df_comp['PC2"],df_comp[ PC7'],c=bst_comp[‘cluster’'],s=58)

<mpl_toolkits.mplot3d.art3d.Path3DCollection at @x7ce8b2bcdcce>

Fuente: Elaboracion propia
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En la segunda clasificacion es por el evento de persona, esta clasificacion incluye las

variables de género, Ingresos, fuente, edad, estado civil, ocupacion y tipo de producto como lo

muestra la tabla 18

Tabla 18. Cluster evento persona

Persona

Q bs
bs

97537
97538
47540
A7541
97542

r['cluster' J=kmean_kpi.labels_

r.head()

Genero
female
femnale

male
female

male

Ingreso_cat Fuente
2-4 salario LEADS
2-4 salario LEADS

0-2 salarios PAGINA_WEE_AMARILO
4-6 salarios REFERIDO

0-2 salarios VALLA_SALA_DE_VENTAS

Edad

Adulto Joven

Joven

Adulto Joven

Adulte Joven

Adulto Joven

Estado_civil
Soltero
Soltero
Soltero
Soltero

Soltero

Fuente: Elaboracién propia

ocupacidn
Empleado
Empleado
Empleado
Empleado

Empleado

Tipo de producto
VIS

VIS

VIS

MAYOR A VIS

VIP

cluster

[

En este tipo de evento persona en la ilustracién 18, podemos visualizar los clusteres que se

formaron con etiquetas de colores, la distribucion de los puntos de datos en el espacio

tridimensional se puede identificar los patrones de agrupamiento, donde se tuvieron en cuenta las

variables mas representativas con caracteristicas de las personas compradoras de inmuebles. En la

ilustracion observamos que la distribucion de los grupos es mas homogénea y compacta, formando

clasteres mas esféricos al tener concentraciones de puntos cercanos entre si.

Para nuestra tercera clasificacion se realizd por el evento inmueble, esta clasificacion

incluye las variables de edad del comprador, ciudad, area, tipo de producto, tipo de inmueble y

estado civil como lo muestra la tabla 19.



llustracion 18. Cluster evento persona

[ 1 bst_per.to_csv('cluster_perso.csv')

] fig=plt.figure(figsize=(15,9))
ax=fig.add_subplot{projection="3d")
ax.scatter(df_comp[*PC1"],df_comp['PC2'],df_comp['PC&"'],c=bst_per['cluster®],s=58)

<mpl_toolkits.mplet3d.art3d.Path3DCollection at @x7cesb34ealile>

Tabla 19. Cluster evento inmueble

Inmueble

Fuente: Elaboracion propia

[ 1 bst_inm['cluster']=kmean_kpi.labels
bst_inm.head(}

97537

97538

97540

97541

97542

Edad

Adulto Joven

Joven

Adulto Joven

Adulto Joven

Adulto Joven

Ciudad
Bogota D.C
Soledad
Soacha
Villavicencio

Ibague

Area
45 a 60 miz cuadrados
&G0 a 73 mis cuadrados
45 a 60 mts cuadrados
60 a 75 mis cuadrados

30 a 453 mis cuadrados

Tipo de producte Tipo de inmueble

VIS

VIS

VIS

MAYOR A VIS

VIP

Apartamentio

Casa
Apartamento
Apartamento

Apartamento

Estado_civil
Soltero
Soltero
Soltero
Soltero

Soltero

59

cluster
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Fuente: Elaboracién propia
En este tipo de evento inmueble en la ilustracion 19, podemos visualizar los clUsteres que
se formaron con etiquetas de colores, la distribucion de los puntos de datos en el espacio
tridimensional se puede identificar los patrones de agrupamiento, donde se tuvieron en cuenta las
variables mas representativas con caracteristicas de los inmuebles. En la ilustracion observamos
que la distribucion de los grupos es mas separada entre si, formando figuras irregulares al tener
concentraciones de puntos distantes entre si.

llustracion 19. Claster evento inmueble

[ ] bst_inm.to_csv('cluster_inmu.csv')

[ 1 fig=plt.figure(figsize=({15,9))
ax=fig.add_subplot{projection="3d"')
ax.scatter(df_comp['PC1'],df_comp['PC4'],df_comp[‘PCS'],c=bst_inm['cluster‘],s=58)

<mpl_toolkits.mplot3d.art3d.Path3DCollection at ex7cesb3ee1gce>

A AL B S iy
f T i =
o3 ° oo oo

Fuente: Elaboracién propia
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Realizamos una consulta para medir la relacion lineal entre las variables cuantitativas Area,
Ingresos, Edad y Vr Neto en correlacion con el tipo de producto que ofrece la compafiia el cual
nos arrojo la ilustracion 20, donde se observa la forma de agrupacion, comportamiento y
distribucion de los cuatro tipos de producto existentes.

llustraciéon 20. Correlacion entre variables

° #grafica de matriz de correlacion entre variables
sns.pairplot(bst_kmeans, vars = ['Area' , 'Ingresos' , 'Edad','Vr Neto'], hue = "Tipo de producto®)

E) <seaborn.axisgrid.PairGrid at @x792f923%aaze>
120

100
o 801
g 60

40 4

20 v
le7
1.0

Tipo de producto
e VS

* MAYOR A VIS
e VP

e EMPRESARIAL

le8

200 00 05 10 0 25 5 75 100 00 05 10
Ingresos le7 Edad Vr Neto 1e9

Fuente: Elaboracion propia



62

En esta llustracion 21 se puede evidenciar que la prevalencia del adulto joven es la que
mejor busca adquirir vivienda, sin embargo, el rango de adulto también posee un incremento
importante en cuanto a la adquisicion de viviendas, asimismo, se puede apreciar que la poblacién
adulto mayor no enmarca un segmento adecuado para dicho proceso.

Tabla 20. Distribucién de edad

Tipo de persona Rango Edad Frecuencia
Adulto Joven Entre 26 y 35 afios 3.544
Adulto Entre 36 y 45 afios 1.794
Joven Entre 18 y 25 afios 1.508
Adulto Maduro Entre 46 y 55 afios 786
Adulto Mayor Mas de 56 644

Total 8.276

Fuente: Elaboracién propia

llustraciéon 21. Grafica de edades

[71] 18.5 # Histograma visualizacidm Univariada de la informacidn
bst_filtrada[ 'Edad"].hist()

CANESD »

3500 H
3000 A
2500

2000 1
1500 .
1000 1

500 4

a B
Adulto Joven Joven Adulto Maduro Adulto Adulto Mayor

Fuente: Elaboracion propia
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En la llustracion 22 se observa el segmento de ingresos que arrojaron los datos de estudio,
el cual las personas que ganan hasta 2 salarios minimos son las que mas adquieren viviendas, en
relacion con los que ganan entre 2 y 4 salarios. Asimismo, las personas que tienen un salario mayor
a 8 enmarcan pocas necesidades de adquirir una vivienda en cuanto a que tienen otras
proyecciones, por eso es importante describir mediante este algoritmo identificar el tipo de ingreso
que no adquiere vivienda y asimismo lograr abordar ese nicho

Tabla 21. Rango de ingresos

Ingresos Frecuencia
0-2 Salarios 3.605
2-4 Salario 2.749
4-6 Salarios 876
6-8 Salarios 611
Mayor A 8 Salarios 435
Total 8.276

Fuente: Elaboracién propia

llustracion 22. Grafica de ingresos

Ingresos

Mayor A 8 Salarios
6-8 Salarios
4-6 Salarios

2-4 Salario

0-2 Salarios

500 1.000 1.500 2.000 2500 3.000 3.500 4.000
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Fuente: Elaboracién propia
Se observa que el area mas solicitada por parte de los clientes es la de 45 a 60 mts
cuadrados, debido a que cumple con las expectativas en cuanto a su distribucion. Teniendo en
cuenta el analisis, se busca llevar a cabo una estrategia adecuada para que las viviendas menos
vendidas puedan tener un mayor impulso en las ventas.

Tabla 22. Distribucién de area

Area Frecuencia
45 A 60 Mts Cuadrados 5.735
30 A45 Mts Cuadrados 1.530
60 A75 Mts Cuadrados 538
75 A90 Mts Cuadrados 300
Mayor A90 Mts Cuadrados 171
0 A30 Mts Cuadrados 2

Total 8.276

Fuente: Elaboracion propia

llustraciéon 23.Grafica area de inmuebles

Area

45 A 60 Mts Cuadrados EWEL

30 A 45 Mts Cuadrados
60 A 75 Mts Cuadrados
75 A 90 Mts Cuadrados
Mayor A 90 Mts Cuadrados

0 A 30 Mts Cuadrados

Fuente: Elaboracion propia
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En la llustracidn 24 se puede evidenciar que las personas solteras son las que mas tienen

intencion de adquirir una vivienda, sin embargo, las personas casadas enmarcan también una

frecuencia importante a la hora de adquirir un inmueble.

Tabla 23. Estado civil

llustracién 24. Grafica estado civil

Estado Civil | Frecuencia
Soltero 6.141
Casado 1.243
Union Libre 850
Divorciado 42

Total 8.276

Fuente: Elaboracion propia

1@.2 # Graficos de barras

bst_filtrada[ "Estado_civil'].value counts().plot(kind="bar")

CANES!

6000 1

5000 A

4000 A

3000 1

2000 1

1000 4

Soltero

Casado

Union Libre

Fuente: Elaboracion propia

Divarciado 4




66

Observamos que la ciudad con més venta de viviendas es Bogota, seguida de Villavicencio
y Madrid en Cundinamarca, estas ciudades son focos estratégicos para el crecimiento de la
compafiia. Enmarcando en anélisis de datos se puede llevar a cabo estrategias de mercado para la
ciudad con menos adquisicion de viviendas, logrando tener una mejor utilidad para la compaiiia.

Tabla 24. Distribucion por ciudad

Ciudad Frecuencia
Bogota D.C 2.177
Villavicencio 917
Madrid 757
Barranquilla 731
Ibague 681
Cartagena 668
Soacha 644
Puerto Colombia 550
Soledad 405
Ricaurte 360
Chia 140
Valledupar 138
Cajica 10

Total 8.178

Fuente: Elaboracién propia



llustracion 25. Grafica por ciudad

[e8] 1e.1 # Graficos de barras

bst_filtrada[ "Ciudad"'].value_counts(}.plot(kind="bar"}

CAMES]
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Fuente: Elaboracion propia

chia Jll

Valledupar .

Cajica

Se observa en la ilustracion 26, que el apartamento tiene gran relevancia en el proceso de

compradel cliente, en relacion con las casas, ya que en la actualidad las personas optan por adquirir

un apartamento, el cual es cbmodo y seguro, siendo impulsado por los programas de beneficios en

la adquisicion de vivienda que otorga el estado.

Tabla 25.Tipo de inmueble

Inmueble | Frecuencia
Apartamento 8.081
Casa 192
Local 3

Total 8.276

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 26. Grafica del tipo de inmueble

[78] 128.3 # eraficos de barras
bst_filtrada['Tipo de inmueble'].value coumts().plot(kind="bar")
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Fuente: Elaboracion propia

En la llustracion 27 se puede observar que usualmente el empleado es quien adquiere la
vivienda, debido a que su sueldo y tipo de contrato es seguro para la constructora y el banco al

momento de abordar las cuotas



Tabla 26. Distribucion por Ocupacion

Ocupacion Frecuencia
Empleado 6.873
Independiente 1.199
Pensionado 152
Rentista De Capital 17
Empleado - Socio 11
Militar 10
Estudiante 8
Ama De Casa 5
No Definido 1

Total 8.276

Fuente: Elaboracién propia

llustracién 27. Grafica Ocupacion

1.199

6573 |

Ocupacion

B Aumento M Disminucion

152 17

M Total

11 10

B
\\@ )
A\

N . o

Fuente: Elaboracion propia
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En esta ilustracion observamos que el género femenino es la principal adquisidora de
inmuebles ya que representa el 50% con un total de 4.160 compradores, dentro de nuestro analisis
el género masculino representa el 43% con 3.532 compradores y sin identificar el género un 7%
que equivalen a 584 compradores.

Tabla 27. Distribucion de genero

Genero Frecuencia
Female 4.160
Male 3.532
Unknown 584

Total 8.276

Fuente: Elaboracion propia

llustracién 28. Grafica genero

Genero
Unknown; 584 ;

7% _\

\ Female; 4.160;

50%

Male; 3.532;_/

43%

Fuente: Elaboracion propia
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En la ilustracion 29, observamos que la entidad crediticia que mas otorga créditos para la
adquisicion de inmuebles es el banco Davivienda, seguido del banco de Bogota y Bancolombia,
siendo estas tres entidades financieras las mas representativas, lo cual nos permite poder crear
alianzas estratégicas entre la compafiia y las entidades financieras para impulsar la adquisicion de
viviendas

Tabla 28. Distribucién entidad de crédito

Entidad Credito Frecuencia
Banco Davivienda S.A. 2.123
Banco De Bogota S.A. 1.845
Bancolombia S.A. 1.574
Banco Caja Social - Bcsc S.A. 736
Fondo Nacional Del Ahorro 729
Banco Bbva Colombia S.A. 488
La Hipotecaria 266
Scotiabank Colpatria S.A. 211
Banco De Occidente S.A. 73
Itau Corpbanca Colombia S.A. 67
Credifamilia 42
Banco De La Republica 23
Banco Av Villas S.A. 22
Caja Colombiana De Subsidio Familiar Colsubsidio 16
Banco Popular S.A. 16

Codema

Confiar Cooperativa

Banco Agrario De Colombia S.A.

Bancoomeva S.A.

Caja Promotora De Vivienda Militar Y De Policia

Cooperativa De Los Trabajadores Del Seguro Social

Presente - Fondo De Empleados Almacenes Exito

Febancolombia

Fecolsa - Fondo De Empleados Colsanitas

Fondo De Empleados Secreditos

Giros Y Finanzas Compafiia De Financiamiento Comercial S.A.

Fondoccidente

Fondo De Profesores Y Empleados Universidad De Los Andes

Coopcafam

Fondo De Empleados De Vivienda Y Ahorro Alpina

Financiera Juriscoop S.A.

Fedef - Fondo De Empleados De Floramerica

Coorporacion Social De Cundinamarca

Cavipetrol

Caja De Compensacion Familiar Compensar

Bavaria S.A.

Bancoldex

Rl R Rr|RP|FPIRR|FRP|IFP|IR|RP|IFRP|IFRINININININIDID ||V

Universidad De Los Andes

Total 8.276

Fuente: Elaboracién propia
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llustracién 29. Grafica entidad de crédito
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Fuente: Elaboracion propia

En esta ilustracion 30, observamos que la mayoria de nuestros compradores de vivienda,

adquirieron sus inmuebles por la fuente de referidos, lo cual es un canal para realizarle seguimiento

desde marketing y continuar a través de nuestros clientes siendo referido



Tabla 29. Distribucién de la fuente

Fuente Frecuencia
Referido 1.858
Valla_Sala_De_Ventas 1.264
Valla_Calle 911
Sales_Visit 454
Leads 363
Web 356
Pagina_Web_Amarilo 327
Campafia_Digital_Facebook 323
Actividades_Amarilo 318
Cliente_Amarilo 230
Banner_Web 216
Show_Room_Arkadia 184
Lanzamientos 177
Instagram 152
Vecinos 133
Feria 112
Agendamiento 112
Casa Fest 2022 109
Show_Room_Cc_Fontanar 97
Showroon_Calle_90 87
Canal_Embajadores 82
Gran_Salon_Inmobiliario 62
Volantes 41
Sala_De_Ventas_Movil 39
Hombre_Valla 33
Revistas 30
Gran_Salon_Inmobiliario_2022 29
Revista_Amarilo 25
Feria_Inmobiliaria_Titanplaza_ 23
Contact_Center 23
Casa_Propia 16
Pendones_Y_Pasacalles 12
Radio 10
Email_Amarilo 9
Stand 8
Email 8
Mensaje_De_Texto 7
Visita_Empresarial 7
Show_Room_Sdv_Fontanar 6
Phone 5
Brokers 5
Publicidad_Otros_Medios 4
Amarilo_Plus 3
Remoto 2
Perifoneo 2
Revista_Carrusel 1
Direct_Mail 1

Total 8.276

Fuente: Elaboracién propia
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llustraciéon 30. Grafica de fuente

[77] 18.2 # craficos de barras
bst_filtrada[ "Fuente'].value_counts({}.plot{kind="bar")}
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Fuente: Elaboracion propia
En la ilustracidon 31, realizamos una visualizacion grafica de las variables edad y estado
civil, permitiéndonos analizar sobre el estado civil que tienen nuestros compradores de vivienda y

en que rango de edad se encontraban en el momento de la adquisicién del inmueble.



llustracion 31. Grafica relacién edad y estado civil

[74]

18.8 # Visualizacidn por alguna categoria
bst_filtrada.hist("Edad",by="Estado_civil")

array( [ [<axes:

title={"center': 'Casadc’'}>,

<axes: title={'center': 'Divorciado’}:],
[<Aaxes: title={"center': 'Solterc®}>,
<ixes: title={"center': 'Union Libre®}:»]], dtype=cbject)
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Fuente: Elaboracion propia
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6.6.Despliegue

En la sexta fase llamada etapa de despliegue teniendo en cuenta la metodologia de Crisp-
MD, se creo un tablero de visualizacion Dashboard en el programa de Power Bi para que los datos
de las caracteristicas de las variables sean mas faciles de entender tanto para el area de marketing
como para los grandes directivos de la compaiiia, siendo una herramienta clave para la toma de
decisiones.

El proposito del tablero de visualizacion es proporcionar la informacion en tiempo real,
siendo visualmente atractiva sobre el estado actual de las caracteristicas de los clientes que estan
interesados en adquirir un inmueble y oportunidades comerciales, a través de este Dashboard
podemos ver los grupos que comparten en comdn intereses y patrones similares a la hora de
adquirir un inmueble, siendo Util para el area de marketing generar campafas segmentadas de la
compafiia.

El Dashboard se realizo en dos pestafias del informe, en la primera pestafia es un tablero de
visualizacién con todos los datos sin realizarles limpieza o tratamiento, donde podemos observar
la cantidad de datos que se encuentran nulos y que afectan nuestro informe como se observa en la
ilustracion 32.

En la segunda pestafia del informe encontramos un tablero de visualizacién con los datos
tratados, higienizacion de datos y eliminacion de outliers, donde podemos observar que los datos
nos muestran informacion mas precisa sobre las caracteristicas y gustos de las personas interesadas

en la adquisicion de un inmueble, se evidencia en la ilustracion 33.



llustracién 32. Dashboard sin tratamiento de datos

PROYECTO AMARILO BASE DE CLIENTES ORIGINAL °

REGRESAR MENU

Uarversidad del Rasario
Datos Autorizacion de Email Autorizacion de SMS
109.129 37,30 67,36 | $12.850.546,53 [N -
L) Base Datas Total Compradores Promedio de Edad Promedio de Area Promedio de Ingresos NO 13104 _
(1z.0%)
- S156304
Afio Tipo Venta Tipo de Inmueble ‘m"‘z‘g (51,630
2022 LEASING 334 (0.3%) —. Oficina 4 (0.0%) ———____ [26,8%)
2021 CONTADO 717 _:“ Local 44 (0,0%) 7 u ?::3333]2
020 (0,75 Casa 344 (0,3%) '
CREDITO TERCEROS Apartamenta
4275 [S.M]I 11200 (10,3%)
Mes CREDITO 6266 (5,7%) Fuente
Enero
P —— — 97527 (89,4%) —— o7537 (a9,4%)
marzo
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llustracién 33. Dashboard con tratamiento de datos
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7. Descripcidn de las alternativas, estrategias y/o acciones que se toman en el analisis de la
solucién a la problemética

El mercado de la construccion en Colombia es muy diverso y en constante cambio, ya que
se ve afectado por factores externos que afectan su disponibilidad y demanda. Factores politicos,
sociales, econdmicos, ambientales y otros interfieren en el desarrollo de este proyecto, buenas
cifras en estas areas indican buenas actividades de construccion, debido a que, es uno de los
movimientos reformistas mas poderosos de la economia mundial.

Reconociendo el poder de la industria de la construccion en la economia, los gobiernos
pertinentes han introducido diversos incentivos mediante diversos planes para acelerar la
construccién y venta de inmuebles, como préstamos y asistencia en el desarrollo de planes
regionales, planes, tasas hipotecarias mas bajas. Por ende, las empresas so6lo pueden crear
rapidamente métodos y entregar los productos que los clientes desean a través del disefio, la
responsabilidad, la calidad, la gestion del cliente y la estrategia (Arango & Otero 2018).

Segun Crollo & Sanenz (2018), debido a la buena actividad econémica y constructiva en
2019, el interés por encontrar vivienda sigue aumentando. Seguin CAMACOL se espera que la
economia crezca un 2,6%, superior a la tasa de crecimiento del 1,7% de 2017. La recuperacion
econdmica se esta acelerando, impulsada por un retorno al equilibrio de los ingresos de los hogares.

Es por esto la importancia para la compafiia, ya que la finalidad de determinar el problema
que afecta el posicionamiento y ubicacién en el mercado, se buscan que las estrategias de
marketing adecuadas puedan aumentar sus ventas, ayudarle a ganar un nicho aumentando la
popularidad de su empresa en el mercado.

En el segundo trimestre de 2023 (de abril a junio), el PIB en precios reales aument6 un

0,3% en comparacion con el primer trimestre de 2022. Analizando los resultados del valor afiadido
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de las principales industrias, el valor afiadido de la industria manufacturera cayé un 3,7% segun el
ciclo anual, debido principalmente a la disminucion del valor afiadido de los proyectos publicos (-
17,9%); el valor afiadido de los servicios privados cayo un 3,2% y el valor afiadido de los edificios
aumento un 3,1% (DANE 2023).

llustracion 34. Saldo de capital total de la cartera hipotecaria

B 11 trimestre 2020 @ I trimestre 2021

Fuente: DANE
En Colombia, todas las empresas con diferentes nombres corporativos, especialmente los
altos directivos, esperan aumentar las ventas mediante el desarrollo activo de diferentes grupos en
beneficio de toda la situacién gerencial, especialmente de los propietarios y gerentes, mediante la
capacidad para gestionar procesos para segmentos de productos y servicios de los mercados en los
que participa la empresa.
Por lo tanto, es muy importante que la empresa en estudio utilice una variedad de

estrategias de marketing para lograr un buen posicionamiento teniendo en cuenta la estrategia de



81

siete partes: participacion de mercado, competencia, clientes, contabilidad, cantidad y produccién,
estructura de informacion y proveedores, con el objetivo de que el equipo de la compaiiia
comprenda e identifique problemas que limitan la distribucién, desarrollo mayorista de bienes y
desarrolle estrategias de marketing adecuadas, vendiendo lo bésico sin perder producto,
habilidades, personas y dinero.

lustracion 35. Arbol de problemas

ARBOL DE PROBLEMAS

EFECTO 3

EFlec.‘ro 2 Falta d;lu}:c:vaclon ECECTO B
Perdl.das !l Falta de personal
financieras capacitado

EFECTO 1

EFECTO 5 |
Pérdida de

participacion en el

mercado

Decrecimiento de
las ventas

CAUSA 1 causa s
causa's:
Limitadas estrategias de Clientes insatisfechos
publicidad Alta direccion no capacitada en

marketing

Fuente: Elaboracion propia (Canvas)
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7.1.Anélisis critico

El problema encontrado por la compaiiia es la falta de seguimiento de ventas, lo que afecta
el crecimiento de la empresa debido a que le resulta dificil mantenerse en el mercado, se puede
analizar que una de las razones del problema es la falta de métodos de marketing, ya que, los
métodos de marketing no se utilizan correctamente tal y, como lo han demostrado las
investigaciones en el campo, esto resulta en una disminucion en las ventas.

El uso de estrategias de marketing aumentara las ventas, pero para ello primero se debe
identificar el segmento de mercado al que se dirige el producto; luego, a partir del anélisis se
pueden formular estrategias en funcion de su edad, género, ingresos, etc.
7.2.Estrategias

Actualmente, la compafiia cuenta con un adecuado musculo financiero a nivel nacional con
una experiencia optima en el sector, asimismo, la ciudad se encuentra en un momento de
crecimiento urbano y expansién hacia las areas de influencia, convirtiéndose en un momento
oportuno para gque la organizacion impacte en el mercado de la construccion.

Teniendo en cuenta las necesidades del mercado por el cambio generacional con el fin de
no diversificar el portafolio y continuar con una oferta concentrada Gnicamente en el sector
residencial, podria resultar nefasto para la proyeccién de la empresa a futuro, perdiendo
competitividad y participacion del mercado.

7.2.1. Estrategias financieras
e Diversificar el portafolio con una atractiva oferta que permita ganar mayor participacion
en el mercado
e Desarrollar alianzas publico-privadas enfocadas en cambiar el déficit de vivienda en la

ciudad
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7.2.3.
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Trabajar en estrecha colaboracion con Casa Propia Colombia para crear un canal de ventas
directas para los colombianos que viven en el exterior.

Aprovechamiento del programa de mi Casa Ya subsidio a la tasa de interés para
potencializar las ventas de los inmuebles superiores a VIS, el cual es el producto con el

cual oferta la compaifiia.

Implementar un sistema de control eficiente que permita monitorear la informacion de
cartera y tramite

Elaborar un modelo de presupuesto de construccién basado en informacion historica que
proporcione costos fijos que no impacten las pérdidas y ganancias de la organizacion
Estima el precio de venta de una propiedad estableciendo las expectativas del propietario

sobre el precio de mercado por metro cuadrado

Estrategias de innovacion

Ofrecer a nuestros clientes finales la oportunidad de mantener su propiedad con todo lo
necesario para que puedan disfrutarla desde el dia de la entrega. Para ello, se establecen
asociaciones con reconocidas empresas de muebles, electrodomésticos y decoracion para
garantizar precios atractivos para los compradores de viviendas

Desarrollamos proyectos disefiados para atraer Millennials con propuestas modernas y
funcionales que satisfagan sus intereses y necesidades (home office, areas comunes de

ocio, mayor interaccion social).

Estrategia de mercadeo

Centrandose en el concepto de las cuatro P propuesto por McCarthy en los afios 60, explica

todas las estrategias que afectan a los productos, precios, distribucion y comunicacion de la
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compafiia. Esta propuesta proporciona una comprension practica de la interrelacion de las
actividades de marketing, abordando las areas de enfoque méas importantes y sigue siendo relevante
gracias a su practicidad y recordabilidad.
Asimismo, se resaltan las siguientes estrategias:
Producto
e Innovar en el disefio de los proyectos, dando apertura a proyectos mas vanguardistas y
menos conservadores
e Crear nueva demanda y desarrollar nuevos conceptos de productos, especialmente entre
los jovenes que se niegan a invertir debido a la volatilidad del sector inmobiliario
Precio
e Sondear de manera mensual el valor de m? que se oferta en el sector donde la empresa tiene
presencia con el fin de ofrecer un valor competitivo generando distincion en el precio
e De la investigacion de mercado extraemos el precio que los consumidores esperan para
abrir los proyectos que el mercado busca
e Laflexibilidad en los métodos de pago permite un mayor valor del capital y un menor valor
del capital
Comunicacion
e Generar pautas atractivas en las principales revistas inmobiliarias
e Impulsar campafias publicitarias que realicen la curva de experiencia con la que cuenta la
empresa
e Contar con una mayor presencia y publicidad en redes sociales
e Potencializar los canales de distribucion y usarlos de puente para tener promocion en los

lugares donde se tiene presencia
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Distribucion
e Fortalecer alianzas con las empresas en el sector y desarrollar un canal de ventas en linea
directas para colombianos en el exterior

e Aprovechar el programa de Mi Casa Ya, subsidio a la tasa de interés para potencializar las
ventas de las viviendas superiores a VIS el cual se oferta en la ciudad de estudio
e Desarrollar alianzas-publico privadas enfocadas en combatir el déficit de viviendas en la

ciudad.

Considerando lo anterior y el impacto negativo que tiene en la dindmica de ventas, se debe
centrar todos tus esfuerzos en los clientes. Esto significa un cambio en la estructura de la cultura
organizacional, la cual, requiere una cultura enfocada en el servicio al cliente. Esto requiere
cambiar muchos procesos actuales para crear procesos mas simples y mejorar la experiencia del
cliente final.

La compafiia tiene presencia en todo el pais, lo que representa una ventaja competitiva, sin
embargo, esta calidad tiene un gran impacto en el centro de mercadeo y ventas. Por ende, la
constructora no toma en cuenta los aspectos culturales y genera actividades comerciales que no se
ajustan a las realidades del mercado inmobiliario.
7.3.0Dbjetivos a corto plazo

e Garantizar la participacion del area de mercadeo y ventas de la compafia mediante en
analisis de datos desde la etapa inicial de la consecucién del proyecto

e Incrementar la participacion en ventas en el mercado inmobiliario y su area de influencia

e Implementar nuevos canales de distribucion que permitan maximizar las ventas y un

adecuado posicionamiento en el mercado
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e Posicionar el nombre de la compafia dentro de las primeras tres constructoras mas

reconocidas del pais

Estrategia 1

La compafiia debe replantear el “procedimiento de proyectos de construccion” el cual dicta
que las &reas involucradas en el proceso de disefio desde su concepcion hasta su legalizacion y
aprobaciéon en Curaduria es el presidente, Gerente General, Gerente de Disefio, Gerente de
Proyecto, Directos CPC y Gerente de sucursal. En este procedimiento no se considera la
participacion del area de Mercadeo y ventas, por lo tanto, se plantea modificar el Procedimiento
P-ARQ-001 pasando de esta manera a la version nimero 25 la cual estard estructurada de la
siguiente manera.

Tabla 30. Actividades de la compafiia

Actividad Responsable
La junta ejecutiva y/o el equipo directivo pasan la informacion de e Gerente de
presentacion del proyecto al departamento de disefio, marketing y disefio
ventas de la empresa, el cual define de forma colaborativa las e Director
caracteristicas arquitectdnicas del proyecto en funcion del precio de disefio sucursal
venta estimado y la capacidad de su organizacion para cumplir con e Presidencia
requisitos de disefio como coste, tipo de proyecto, etc., y si se ha e Fuerza
aplicado investigacion de mercado o analisis competitivo. Comercial
El plan de disefio se realiza en formato digital para planos de proyectos e Arquitecto
comunes, incluyendo la coordinacién de disefio externo y reuniones de disefiador
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ingenieria concurrentes en el plan, enviar el cronograma a
Planificacion Nacional y generar el cronograma del proyecto en el

sistema JD.

e Director de

disefio

e (Gerente de

disefio

Desarrollan los proyectos necesarios teniendo en cuenta: - Requisitos
de inclusion - Concepto de normas urbanisticas - Estudio de tipos y
lineas de circunvalacion - Tipologia. - NUmero de casas. - NUmero de

plazas de aparcamiento - Informacion comercial

Arquitecto disefiador

Disefios generales de arquitectura y urbanismo (Ultimas versiones de
planos de planta, seccion y fachada), con envio original al
Administrador y copia al jefe de Gestion y Distribucion de Planos

Sucursales, jefe de Obra y CPC. La fabrica contratada es responsable.

e Arquitecto
disefiador

e Gerente
sucursal

e Director

comercial

Inicia procesos de comercializacion y ventas del proyecto

Fuerza comercial

Fuente: Elaboracion propia

Se contrata una empresa que se especializa en investigar el mercado inmobiliario y su

impacto, el cual brindara los datos mas relevantes en un informe mensual que se podra discutir y

analizar con todo tu equipo de ventas al final del mes. Su objetivo es reforzar el conocimiento de

las realidades del mercado por parte del sector de marketing y ventas, lo que, sumado a la

experiencia del equipo comercial, les permitira realizar una contribucion significativa en el proceso

de puesta en marcha de nuevos proyectos.



Estrategia 2

e Diversificar el portafolio de producto el cual complemente la oferta en la ciudad
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e Implementar politicas mas flexibles para el plan de pagos donde la fuerza comercial tenga

mas poder de negociacion

e Desarrollar un enfoque de servicio al cliente interno y externo que permita la satisfaccion

del cliente final

Tabla 31. Plan de accidn estrategia 2

CRONOGRAMA
BIMESTRE INVERSIONES | RECURSOS | RESPONSABLE
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES
ENE-DIC 2023
23|45
Estudio de mercado Contratacion Gerente de
enfocado a la demanda firma mercadeo y
no atendida $ 6.000.000 |especializada ventas
Diversificar Promover alianzas
Portafolio publico-privadas para
Tiempo de Gerente de
desarrollo de
personal Arquitectura
proyectos de gran
envergadura $ 7.000.000
Establecer formas de
Mayor pago mas flexibles,
Tiempo de Gerente
negociacién del | estandarizadas que no
personal financiero
area comercial | generen pérdidas para
la empresa $ 2.000.000
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Formar toda la
Gerencia y
estructura Tiempo de
Recursos
Desarrollar un | organizacional en personal
Humanos
enfoque de servicio al cliente $ 10.000.000
servicio al cliente Gerencia y
Tiempo de
tanto interno como Recursos
personal
externo dentro de | Capacitaciones $ 8.000.000 Humanos
la compafiia Gerencia y
Tiempo de
Recursos
personal
Plan de incentivos $ 1.800.000 Humanos
TOTAL $ 34.800.000

Estrategia 3.

Fuente: Elaboracion propia

e Establecer alianzas con distintas empresas del sector

e Desarrollar un canal de ventas directa para colombianos residentes en el exterior

Tabla 32. Plan de Accion estrategia 3
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CRONOGRAMA
BIMESTRE ENE-DIC
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES INVERSIONES | RECURSOS | RESPONSABLE
2023
112|3|4|5]|6
Suministrar
capacitaciones al
personal de las Tiempo de Gerente de
alianzas y personal mercadeo y
Fortalecer alianzas
organizaciones ventas/Gerente de
con distintas
adscritas $ 5.000.000 talento humano
empresas en el
Establecer una tabla
sector Gerente
de comisiones que
Tiempo de | financiero/Gerente
incremente el nivel
personal de mercadeo y
de ventas mensuales
ventas
del convenio $ 2.000.000
Establecer la Gerente
estructura requerida Tiempo de | financiero/Gerente
para dar soporte a las personal de mercadeo y
Desarrollar canal | ventas en el exterior $ 2.000.000 ventas
de venta directa | Vincular a las Gerente de
personas encargadas Tiempo de | mercadeoy
de las ventas en el personal ventas/Gerente de
exterior $ 20.000.000 talento humano
TOTAL $ 29.000.000

Fuente: Elaboracion propia




Estrategia 4
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Trabajar el posicionamiento y reconocimiento de la compafia como una constructora que

construye con calidad y que entiende las necesidades y expectativas de los clientes.

Tabla 33. plan de accidn estrategia 4

CRONOGRAMA
ESTRATEGIA BIMESTRE ENE- | INVERSIONE | RECURSO | RESPONSABL
ACTIVIDADES
S DIC 2023 S S E
112(3|4|5|6
Gerente de
Definir el Tiempo de
mercadeo y
mercado objetivo personal
$  2.000.000 ventas
Posicionar la | Maximizar la
Tiempo de
marcade la | ytilizacion de
i personal + Gerente de
compafiia | redes sociales y
pautas mercadeo y
medios
impresas y ventas
publicitarios
digitales
masivos $ 40.000.000
Generar planes de
Lograr el
divulgacién de los
reconocimiento
reconocimientos Gerente de
en el mercado Tiempo de
y certificaciones mercadeo y
por sus personal
de calidad con la ventas
construcciones
que cuenta la
con altos
empresa $  4.000.000




estandares de

calidad

Realizar
inventarios a los
inmuebles antes
de ser entregados

al cliente final

$ 20.000.000

Tiempo de

personal
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Gerente de

Ingenieria

TOTAL

$ 66.000.000

Estrategia 5

Fuente: Elaboracién propia

Desarrollar un plan de accion entre el gerente de ventas y el comprador, asi como una

empresa especializada en el mercado inmobiliario de la zona, la cual brindara informacién de

primera mano para tomar una decision exitosa.

Tabla 34. Plan de accion estrategia 5

CRONOGRAMA
BIMESTRE ENE-
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES INVERSIONES | RECURSOS | RESPONSABLE
DIC 2023
112(3|4|5|6
Estudiar las ciudades y | Caracterizar
sus influencias desde las | mediante un trabajo
Contratacion Gerente de
dimensiones sociales, | de campo los
forma mercadeo y
culturales, ambientales, | clientes potenciales
especializada ventas
econémicas y demas |y sus
aspectos relevantes que | particularidades $ 20.000.000




identificas sus

respectivas culturas

mantener

actualizada la
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Gerente de
informacion de las Tiempo de
mercadeo y
regiones y los personal
ventas
estudios de

mercado $ 27.000.000

TOTAL $ 47.000.000

Fuente. Elaboracidn propia

En este sentido, la inversion para la puesta en marcha del estudio $176.800.000, el cual
busca garantizar el area de mercadeo y ventas de la comparfiia desde su etapa inicial hasta la
concepcién de este.

Con esta informacion se analizan distintos datos, en comparacion con los datos de los afios
anteriores, primero se consideré el género que es de gran importancia para determinar el analisis,
la ciudad donde realmente compraron, tipos de inmuebles y el area. Luego de la calificacion, se
llevd a cabo una extensa investigacion sobre nuestros clientes utilizando diferentes criterios como
edad, ocupacion, ingresos y estado civil, todo con el objetivo de comprender y aprender més sobre

ellos y establecer un proceso de ventas que vaya directamente a este tipo.



94

8. Plany recomendaciones de implementacién y aplicacion

El modelo inicialmente se encuentra sesgado ya que la base de datos compartida por la
compafiia esta compuesta por compradores de inmuebles, el cual no tenemos informacion sobre
las personas que no compraron algun inmueble, personas que visitaron las salas de ventas o
realizaron solo la cotizacion de algun inmueble y no se culminoé la compra, esto nos ayudaria a
poder analizar las caracteristicas y gustos en comun, para poder abordar esa poblacion que desiste
en el proceso de adquisicion.

Es de gran importancia tener los datos estructurados teniendo en cuenta todos los campos
diligenciados sin dejar campos vacios, puesto que esto evita que en nuestra base se encuentren
datos nulos, eliminando informacion de la base de datos al realizar la limpieza, por lo cual se puede
determinar que no se tienen los procesos claros para administrar los datos de forma estructurada.

Se debe generar procedimientos claros en el area comercial para que la compafiia obtenga
la informacion necesaria y completa, para realizar los analisis del comportamiento de sus clientes,
este procedimiento permite validar que la informacion capturada en la base de datos sea con
calidad, relevancia, unicidad, completitud, correctitud, confiabilidad, integridad, precision y
consistencia.

Se debe crear procedimientos que incluya politicas y responsabilidades desde la creacién
de los datos, hasta el almacenamiento y administracion de estos creando un gobierno de datos el
cual se puede encargar de velar por la calidad de los datos para que nuestros analisis no se vean
sesgados por la ausencia de la informacién.

Se recomienda capacitar al personal para realizar las funciones que vaya acorde a los
procedimientos que se plantean para que los datos se encaminen en la mejora continua, de esta

manera tendremos unos datos mas confiables, darles a conocer al personal la importancia de
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complementar toda la informacion cuando se realiza una venta, ya que el recurso mas importante

de toda organizacion es la informacion.



96

9. Conclusiones

La compafia es una empresa bien organizada, como lo demuestran los certificados
internacionales que posee, por ende, la elaboracion y utilizacion de procesos internos es una de las
fortalezas de la organizacion, debido a que el comportamiento de los empleados esta ligado a la
empresa, por lo que es necesario utilizar los acuerdos a los que se ha llegado para que sea cada vez
mas solida, creando oportunidades para capacitar, apoyar y aumentar el conocimiento de los
empleados para que puedan disfrutar de este poder, se llama cultura de la organizacion.

Asimismo, la investigacion realizada sobre la herramienta disefiada para la identificacion
de genero enmarc6 un gran trabado logrando poder identificar el género al que pertenece el
comprador basandose el codigo con el nombre. El objetivo de la compafiia de realizar una
segmentacion de clientes genera que se creen campafias dirigidas al puablico adecuado
minimizando el posible rechazo de las campafias que se envien por parte de la compafiia.

El modelo de segmentacidn se generaron varios escenarios, los cuales se agruparon segun
el posible evento que se podria dar, analizandose desde la perspectiva de persona, inmueble y
compra. Esta informacién puede ser utilizada para la toma de decisiones, el mejoramiento de los
procesos y aumento de eficiencia en los recursos.

Con un buen gobierno de datos se puede generar modelos de seguimiento, control de
indicadores y trazabilidad del dato, podemos crear data warehouse consistente para la creacion de
tableros de control y generar plataformas de visualizacién inteligentes de cifras.

Por ultimo, para garantizar que los clusteres sean significativos y Utiles para el anélisis, es
importante evaluar la calidad de su segmentacion utilizando métricas internas y externas. En
resumen, la segmentacién K-Means es un enfoque poderoso para examinar la estructura de los

datos y encontrar patrones significativos. Sin embargo, para obtener resultados confiables y
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significativos, es importante ser consciente de sus limitaciones y considerar cuidadosamente la

seleccidn de parametros y el preprocesamiento de datos.
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