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Resumen

Este articulo analiza como las técnicas de analisis de negocio pueden respaldar la segmentacion y fidelizaciéon de clientes en
pequefias y medianas empresas de los sectores minorista, hotelero, de restauracion y de servicios locales. La investigacion
adopta un enfoque cualitativo, descriptivo y tedrico-aplicado, basado en la literatura internacional sobre inteligencia de negocio,
analisis de clientes, RFM, CLV, agrupamiento K-Means y programas de fidelizacion. Argumenta que los datos transaccionales,
los sistemas de punto de venta, los registros y los historiales de compra pueden orientar decisiones empresariales mas
precisas sin necesidad de estructuras tecnoldgicas complejas. Concluye que la fidelizacion basada en datos fortalece la
experiencia del consumidor y la competitividad, siempre que se respete la privacidad, la transparencia y el uso responsable de
la informacion.

Palabras clave: Andlisis de negocio; segmentacion de clientes; andlisis de clientes; fidelizacion; agrupamiento K-Means; comercio minorista;
hosteleria; LGPD (Ley General de Proteccion de Datos de Brasil).

Abstracto

Este articulo analiza como las técnicas de analisis de negocio pueden respaldar las estrategias de segmentacion de clientes y
fidelizacion en pequefias y medianas empresas de los sectores minorista, hotelero, de restauracion y de servicios locales. El
estudio adopta un enfoque cualitativo, descriptivo y con fundamentos tedricos, basandose en la literatura internacional sobre
inteligencia de negocio, analisis de clientes, RFM, CLV, agrupamiento K-Means y programas de fidelizacion. Argumenta que
los datos transaccionales, los sistemas de punto de venta, las bases de datos de clientes y los historiales de compra pueden
facilitar la toma de decisiones comerciales mas precisas sin necesidad de estructuras tecnolégicas complejas. El articulo
concluye que la fidelizaciéon basada en datos fortalece la experiencia del cliente y la competitividad, siempre que se respeten
la privacidad, la transparencia y el uso responsable de la informacion.

Palabras clave: Andlisis de negocio; segmentacion de clientes; analisis de clientes; fidelizacién; agrupamiento K-Means;
comercio minorista; hosteleria; proteccion de datos.

1. Introduccién

La competencia en el comercio minorista, la hosteleria y los servicios locales ya no esta determinada unicamente por...
por ubicacion, precio o variedad de producto. En mercados donde los margenes son

Bajo presion, los consumidores comparan experiencias en tiempo real y su tolerancia al fracaso.

Disminuye; comprender los patrones de consumo se ha convertido en una habilidad gerencial crucial.

Las pequefias y medianas empresas, historicamente guiadas por la intuicion, las relaciones personales y
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Mediante la observacion directa, comenzaron a operar en un entorno donde cada venta genera registros.
potencialmente util para futuras decisiones.

Sistemas de punto de venta, plataformas de pago, registro de clientes, reservas, aplicaciones.

Los registros de entrega, los programas de fidelizacion y las hojas de calculo operativas recopilan informacién sobre
Frecuencia, precio medio del billete, categorias compradas, horarios de compra, respuesta a las promociones.
estacionalidad y preferencias. Estos registros, cuando se procesan sistematicamente, permiten

Identificar segmentos de clientes, evaluar la retencién, anticipar la desercion, personalizar ofertas y...

medir el retorno de las acciones comerciales. El desafio central, por lo tanto, no radica simplemente en poseer

No solo en los datos, sino también en convertir esos datos en decisiones comprensibles, practicas y rentables.
importante.

Business Analytics proporciona una base metodolégica para esta transformacién. Su contribucion

Consiste en la combinacion de datos, métodos analiticos e interpretacién gerencial, con el fin de reducir la
dependencia de decisiones puramente intuitivas. Chen, Chiang y Storey (2012) sitian a Business

Inteligencia y analisis como un campo enfocado en generar impacto organizacional a través de

Datos estructurados y no estructurados, analisis web, mineria de datos, visualizacion y sistemas.

apoyo a la toma de decisiones. Si bien este desarrollo ha sido impulsado por grandes volimenes de

La informacion, y sus implicaciones, no se limitan a las grandes corporaciones. Las pequefias empresas también se benefician.
También participan en este movimiento mediante el uso de sistemas POS, registros, métodos de pago digitales y...
El historial de clientes le ayudara a tomar decisiones empresariales informadas.

En este escenario, la segmentacién de clientes adquiere un papel estratégico. Los mercados no son

homogéneos; los consumidores varian en términos de frecuencia de uso, sensibilidad al precio, cantidad gastada,
ocasion de consumo, preferencia de categoria, expectativas de servicio y respuesta a los beneficios.

Tratar a todos por igual puede generar desperdicio comercial: descuentos ofrecidos a quienes

Compraria sin incentivos, campafas irrelevantes para clientes de alto valor, mensajes excesivos.

Para consumidores ocasionales o beneficios incapaces de alterar el comportamiento. Segmentacién

Basandose en datos, permite sustituir las acciones genéricas por estrategias de retencion diferenciadas.
Reactivacion, personalizacion y desarrollo de relaciones.

En el sector minorista de cosméticos, por ejemplo, las compras repetidas pueden asociarse con el ciclo de uso del producto.
productos, preferencia de marca, la busqueda de nuevos lanzamientos, compras promocionales o

Composicion del kit. En los restaurantes, el retorno puede variar dependiendo del dia de la semana, la hora, la
ocasion de consumo, la categoria del plato, el consumo de bebidas, fechas conmemorativas o la

experiencia previa. En la hosteleria, la segmentacion puede distinguir a los huéspedes corporativos,

turistas de ocio, familias, clientes habituales, consumidores sensibles al precio y publico que

Valoran la comodidad o la exclusividad. En todos estos casos, la fidelizacién depende menos del cliente.
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Se trata mas bien de repetir ofertas estandarizadas y reconocer las diferencias relevantes.

La literatura sobre marketing internacional y analisis de clientes demuestra que técnicas como RFM,
Los modelos de valor de vida del cliente, agrupamiento y respuesta a campafias mejoran la gestion.
relacion. Fader, Hardie y Lee (2005) muestran que el analisis RFM (recencia, frecuencia y

valor monetario: puede vincularse a la estimacion del valor futuro del cliente, evitando que

La empresa trata el historial de compras simplemente como un registro del pasado. Bombaij y Dekimpe
(2020), al examinar los programas de fidelizacién en minoristas europeos, demuestran que tales

Los programas no producen efectos uniformes: sus resultados dependen del disefio del beneficio, el
Estrategia del minorista, formato operativo y entorno competitivo.

Este articulo analiza cémo las técnicas de andlisis empresarial pueden respaldar la segmentacién de clientes y
la estructuracion de estrategias de fidelizacion en pequefias y medianas empresas minoristas, de
Hosteleria, restaurantes y servicios locales. La investigacion es de caracter cualitativo y descriptivo.

y tedrico-aplicado, basado en la literatura internacional y un enfoque gerencial enfocado en
Operaciones comerciales a pequefa escala. El enfoque técnico incluye andlisis de clientes.
Segmentacion conductual, RFM, CLV, agrupamiento K-Means, programas de fidelizacion.

Experiencia del cliente, métricas de retencion y limites éticos en el uso de datos personales.

2. Marco tedrico

2.1 Analisis empresarial e inteligencia de decisiones aplicada al cliente

El analisis empresarial puede entenderse como el uso sistematico de datos, métodos estadisticos,

Modelos computacionales e interpretacion gerencial para apoyar las decisiones organizacionales. La literatura
Distingue diferentes niveles de madurez analitica. El analisis descriptivo organiza los registros historicos.

y permite comprender lo ocurrido. El andlisis diagnoéstico investiga las causas, las desviaciones y las relaciones.

El analisis predictivo estima comportamientos futuros, como la demanda, el abandono, la devolucién o la respuesta a...
campanias. La planificacion prescriptiva guia cursos de accién alternativos, indicando qué decisiones tienen probabilidades de producir
Se obtienen mejores resultados en determinadas condiciones.

Chen, Chiang y Storey (2012) describen la evolucion de la Inteligencia de Negocios y el Analisis en

etapas que comienzan con bases estructuradas, almacenamiento de datos, informes y sistemas tradicionales de
apoyo a la toma de decisiones, se mueven hacia datos originados en la web y las interacciones digitales, y logran
Entornos moviles, datos en tiempo real y analisis vinculados al comportamiento contextual.

Esta trayectoria demuestra que el valor de la analitica empresarial no reside Unicamente en sus capacidades técnicas.

no solo en el almacenamiento de informacion, sino también en la capacidad de transformarla en conocimiento util para la accion.
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En las pequefias empresas, esta légica debe entenderse de forma proporcional. Una hoja de calculo bien organizada...

Un sistema de punto de venta organizado puede ser mas util que una plataforma sofisticada y mal mantenida.

Cuando se analiza mas alla del cierre diario de la caja registradora, revela patrones de tiempo, producto y...

Combinaciones de articulos, precio promedio del boleto y frecuencia. De manera similar, registros simples, comenzando desde
Los datos consistentes permiten identificar clientes recurrentes, inactivos, en promocion o de alto valor.

El factor decisivo no es el tamafio de la infraestructura tecnoldgica, sino la disciplina de grabacion, la

La calidad de las variables y la capacidad de interpretarlas.

Akter et al. (2016) destacan que las capacidades analiticas generan rendimiento cuando se alinean con

estrategia empresarial. Esta observacion es relevante porque el andlisis de datos no deberia ser una estrategia empresarial.
actividad paralela, no meramente técnica. En el comercio minorista y la hosteleria, los datos de los clientes

Necesitan entablar un didlogo sobre inventario, servicio al cliente, comunicacion, precios y capacitacion.

El equipo y el disefio de los beneficios. Sin esta integracion, el analisis pierde solidez operativa.

Provost y Fawcett (2013) refuerzan la idea de que la utilidad de la ciencia de datos depende de su formulacion.

Solucion correcta al problema empresarial. Antes de elegir algoritmos, es necesario definir la decisiéon que se tomara.

¢ Tiene intencion de mejorar? ;Desea identificar a los clientes con riesgo de abandono? ;Desea estimular el segundo [servicio]?
¢,Comprar? ; Aumentar el valor promedio del pedido? ;Reducir la dependencia de los descuentos? ¢ Personalizar las recomendaciones?
Cada objetivo exige variables, métricas y métodos distintos. En las empresas locales, esta claridad es fundamental.

Evita el uso superficial de herramientas analiticas y dirige los esfuerzos hacia resultados medibles.

2.2 Analisis de clientes, CRM y segmentacién conductual

El analisis de clientes se refiere a la aplicacién de métodos analiticos para comprender, clasificar y predecir.

y guiar las interacciones con los clientes. El enfoque cambia el foco de los ingresos agregados a

Comportamiento individual o segmentado. En lugar de fijarse solo en el volumen total de ventas,

La empresa comienza entonces a analizar quién compra, con qué frecuencia, en qué categoria y por qué cantidad.
¢En qué momento, bajo qué estimulo y con qué probabilidad de retorno?

Ngai, Xiu y Chau (2009), al revisar las aplicaciones de mineria de datos en la gestion de relaciones con el cliente,
La gestioén identifica cuatro dimensiones recurrentes: identificacion, atraccion, retencion y

Desarrollo de clientes. La identificacion permite reconocer los perfiles de los consumidores; atraccion.

Guia los esfuerzos de adquisicion; la retencion busca reducir la rotacion; el desarrollo busca

Amplie el valor a lo largo de la relacién. Estas dimensiones son interdependientes. Una campafia

Un programa de fidelizacién puede atraer clientes sin generar retencion; un programa de fidelizacién puede aumentar la membresia sin...
aumentar los margenes; una oferta personalizada puede mejorar el valor promedio del pedido y, al mismo tiempo,

Podria socavar la confianza si se percibe como una intrusion.

@ @ Este articulo se publica en acceso abierto bajo la licencia Creative Commons Attribution, que permite el uso, la distribucion y la reproduccion sin restricciones en
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Kumar y Reinartz (2018) defienden una visién de CRM basada en valores, en la que

Las relaciones y la rentabilidad deben considerarse conjuntamente. Esta perspectiva previene

Los programas de fidelizacién no deben confundirse con beneficios ilimitados. No todos los clientes...

Los ingresos recurrentes son necesariamente rentables; no todos los clientes de alto poder adquisitivo tienen un bajo costo de servicio.
Servicio al cliente; no todos los compradores promocionales representan un potencial a largo plazo.

El andlisis de datos nos permite matizar estas distinciones y orientar mejor la asignacion de recursos empresariales.

La segmentacion de clientes se basa precisamente en la premisa de que los consumidores exhiben...

Diferencias relevantes para la toma de decisiones gerenciales. Wedel y Kamakura (2000) definen la segmentacion.
como un proceso de identificacion de grupos que son internamente similares y externamente distintos,

capaces de guiar las acciones de marketing. Kotler y Keller (2016) afiaden que los segmentos efectivos

Deben ser medibles, accesibles, sustanciales, diferenciables y procesables. Sin estos criterios, la

La segmentacion se reduce a una clasificacion abstracta, sin utilidad practica.

Si bien los criterios demograficos, geograficos y psicograficos siguen siendo importantes, la lealtad...

requiere especial atencion al comportamiento observado. Dos consumidores con ingresos similares.

Los clientes del mismo grupo de edad pueden presentar patrones de compra opuestos.

Diferentes sensibilidades al precio. Los consumidores ubicados en la misma regiéon pueden tener preferencias distintas.
En cuanto a la conveniencia, la ocasién de consumo y la preferencia por la experiencia. Por lo tanto, el

Segmentacion conductual: basada en frecuencia, actualidad, valor monetario, categorias

Las tasas de consumo, la respuesta a las campanias y la retencién dentro de la base de usuarios tienden a ofrecer una mayor participacion con

Decisiones de pareja.

2.3 RFM, CLV y el valor econdémico de la relacion

El analisis RFM es una de las herramientas mas accesibles para la segmentacion del comportamiento. El modelo
Utiliza tres dimensiones: recencia, frecuencia y valor monetario. La recencia indica cuanto tiempo hace que...

El cliente realiz6 su ultima compra. La frecuencia mide el nimero de compras en un periodo definido.

El valor monetario representa el gasto asociado al cliente. La combinacion de estas dimensiones permite

Identificar clientes activos, recurrentes, inactivos, prometedores, ocasionales o de alto valor.

Fader, Hardie y Lee (2005) demuestran que el analisis RFM puede vincularse con el ciclo de vida del cliente.

valor, cambiando el enfoque del pasado al valor futuro esperado para el cliente. Esta contribucion es

Esto es relevante porque muchos modelos de gestion tratan el historial de compras como si fuera una fotografia.
Estatico. Dos clientes con valores historicos similares pueden tener potenciales futuros distintos.

Un consumidor que ha realizado una compra recientemente y que esta aumentando sus compras tiende a tener valor.

distinto de aquel cuyo gasto fue elevado en el pasado, pero cuya baja actividad reciente indica un descenso.
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La conexion entre RFM y CLV permite a la empresa asignar recursos de manera mas racional. Clientes

La alta recencia, la alta frecuencia y el buen valor monetario pueden justificar la retencion y...

Reconocimiento. Los consumidores con un buen historial de consumo, pero con poca frecuencia reciente, pueden...
incluido en las estrategias de reactivacion. Los clientes recientes, aunque todavia poco frecuentes, deberian recibir
Incentivos para fortalecer el vinculo. Grupos de bajo margen, incluidos los recurrentes.

Deben tener cuidado al conceder las prestaciones.

Rust, Lemon y Zeithaml (2004) asocian el retorno de la inversién en marketing con la gestiéon de activos.

clientes, reforzando la idea de que las decisiones sobre las relaciones deben tener en cuenta el valor econémico futuro.
Esta perspectiva es especialmente relevante para las pequefias empresas, donde los recursos son limitados.

Las ofertas promocionales son limitadas. Ofrecer beneficios sin medir su impacto puede comprometer...

margen. Por otro lado, ignorar a los clientes con alto potencial de fidelizacion significa perder valor.

a largo plazo.

No es necesario empezar con modelos probabilisticos complejos. Una version gerencial del CLV.

Puedes combinar el precio medio del billete, el margen estimado, la frecuencia anual y la probabilidad de retencion.
Incluso las aproximaciones simples permiten comparar segmentos y definir prioridades. La sofisticacion

Esto ultimo puede incluir cohortes, modelos de supervivencia, probabilidad de abandono o estimaciones.

Los enfoques bayesianos son aceptables, siempre que la base conductual sea suficiente.

2.4 Agrupamiento K-Means y agrupamiento no supervisado

Mientras que RFM clasifica a los clientes en funcion de tres dimensiones principales, K-Means permite
incorporando multiples variables. MacQueen (1967) formaliz6 el método como una técnica de

particién de observaciones en grupos definidos por proximidad a los centroides. Jain (2010),

Tras revisar cinco décadas de estudios sobre agrupamiento, se demuestra la relevancia perdurable de esta técnica.
Reconocimiento de patrones en mineria de datos y analisis exploratorio.

En la segmentacion de clientes, cada consumidor puede ser representado por variables como la frecuencia,

Precio medio del billete, valor total, fecha de compra, categorias adquiridas, uso de descuentos, canal de compra, hora del dia.
margen predominante y estimado. El algoritmo busca formar grupos con la menor distancia interna y

mayor grado de diferenciacién entre ellos. Su utilidad radica en revelar agrupaciones que tal vez no

aparecer en cortes manuales.

A pesar de su popularidad, el método requiere precaucion. Variables monetarias a gran escala.

Los valores atipicos pueden dominar la formacién de clusteres si no se estandarizan.

centroides y distorsionar las interpretaciones. La eleccion del nimero de grupos debe combinar criterios

Métodos técnicos, como el método del codo y el coeficiente de silueta, con validacién gerencial. En
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Las operaciones locales, tres o cuatro segmentos bien interpretados, tienden a generar mas valor que

clasificaciones excesivamente fragmentadas.

La etapa interpretativa determina la utilidad del modelo. Una agrupacion sin traduccion gerencial.

Esto no altera las decisiones. Tras la formacién de los clUsteres, es necesario describir los perfiles y estimar...

Valorar, definir los riesgos y asociar acciones. Un grupo de clientes recurrentes con precios de boleto moderados puede...
Reciba incentivos por venta cruzada. Se puede contactar a los consumidores premium de temporada en fechas especificas.
Estratégico. Los compradores promocionales exigen control de margenes. Clientes inactivos de alto valor.

Los datos histéricos podrian justificar una camparia de reactivacion. Nuevos actores con demanda potencial...

Comunicacién para la segunda compra.

2.5 Programas de fidelizacion: disefio, estrategia y contexto

Los programas de fidelizacion son herramientas de gestion de relaciones, pero sus efectos no son...

automatico. Berman (2006) sefala que los programas eficaces dependen de un disefio claro,

Facilidad de uso, beneficio percibido y alineacién con los objetivos comerciales. El simple

La existencia de puntos o recompensas no garantiza la retencién de clientes, ni tampoco asegura la rentabilidad.

Los programas mal disefiados pueden premiar a los clientes que comprarian de todos modos, atrayendo

Consumidores oportunistas que reducen los margenes o generan costes administrativos sin obtener nada a cambio.
proporcional.

Reinartz y Kumar (2002) advierten sobre la mala gestion de la lealtad al demostrar que los clientes leales no...

Siempre son los mas rentables. Este hallazgo es relevante porque muchas empresas confunden

Valor recurrente. Un consumidor puede comprar con frecuencia solo durante las promociones.

o requerir un alto costo de servicio. Otro podria comprar con menos frecuencia, pero con un boleto.

Mayor base de clientes, mayores margenes y menor necesidad de incentivos. La fidelizacion de clientes requiere segmentacion.
econdémico y conductual.

Bombaij y Dekimpe (2020), en un estudio con 358 minoristas de alimentos en 27 paises europeos,

Los estudios demuestran que los programas de fidelizacion tienden a producir efectos positivos, pero esto depende de varios factores.
de disefo, estrategia y contexto. El estudio indica que las recompensas inmediatas tienden a ser mas

Los programas multivendedor, mas eficaces que las recompensas diferidas, pueden tener un mayor impacto.

Existen aspectos negativos y el rendimiento varia segun el formato de venta, la estrategia de precios y el entorno.

competitivo. Esta evidencia refuerza la necesidad de evitar programas estandarizados.

La eleccion del beneficio debe tener en cuenta el margen, la frecuencia y la experiencia. Los descuentos son faciles.

Pueden ser eficaces para comunicar, pero pueden llevar al cliente a realizar compras impulsivas. Los obsequios promocionales pueden generar...

Valor percibido sin reducir directamente el precio. Beneficios de reconocimiento, como
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La prioridad, la personalizacién o el acceso anticipado pueden ser mas adecuados para los segmentos premium.

Las recompensas basadas en la frecuencia funcionan mejor cuando la frecuencia es consistente con el ciclo de...

consumo.

En el sector de la venta minorista de cosméticos, los programas pueden combinar puntos, reposicién programada y kits personalizados segun el perfil del cliente.
y acceso a nuevos lanzamientos. En los restaurantes, esto puede implicar beneficios por visita, experiencias en

Fechas especificas, ofertas combinadas, reserva prioritaria o invitaciones a eventos.

Los servicios de hospitalidad pueden incluir mejoras de categoria condicionales, reconocimiento de preferencias y beneficios.
fidelizacion. Cada disefio debe ser probado con indicadores de recompra, frecuencia y valor promedio del pedido.

Promedio, margen, retenciéon por cohorte, utilizacion de beneficios y reactivacion.

2.6 Experiencia del cliente, personalizacion y limites éticos

La experiencia del consumidor no se limita al momento de la compra. Lemon y Verhoef (2016)

Describen el recorrido del cliente como un proceso que abarca multiples puntos de contacto previos,

durante y después de la transaccion. Verhoef et al. (2009) sefialan que la experiencia resulta de elementos

tales como el entorno del servicio, la interaccién social, el precio, la marca, la comunicacién y las experiencias.

factores previos y situacionales. En restaurantes y hosteleria, reservas, recepcion,

Servicio al cliente, tiempo de espera, ambiente, producto, pago, servicio postventa y resefias publicas.

Conforman una experiencia integral.

El analisis empresarial ayuda a personalizar este recorrido. Un restaurante puede reconocer

preferencias recurrentes, sugieren combinaciones coherentes, anticipan fechas de devolucién o ajustan las

Comunicacion adaptada a la ocasiéon de consumo. Un minorista de cosméticos puede asesorar sobre la reposicion de existencias,
Recomendar productos complementarios e identificar a los consumidores interesados en los nuevos lanzamientos.

Los servicios locales pueden diferenciar a los clientes de mantenimiento recurrente de aquellos que requieren...

Asistencia ocasional. En todos los casos, la personalizacion debe percibirse como un servicio, no como una vigilancia.

La LGPD establece principios como propdsito, adecuacion, necesidad, transparencia y seguridad.

Prevencion, no discriminacion y rendicion de cuentas (BRASIL, 2018). EI RGPD europeo consolidado

normas internacionales similares en lo que respecta al trato licito, la minimizacion y la proteccion de

Datos personales (UNION EUROPEA, 2016). La ANPD, al regular a los agentes de tratamiento de datos...

Las empresas de pequefia escala reconocen las particularidades operativas de estos negocios, sin descuidar sus obligaciones.
Seguridad y gobernanza proporcionales (ANPD, 2022).

Desde esta perspectiva, los programas de fidelizaciéon deberian informar a los usuarios qué datos se recopilan y con qué finalidad.
propésito. La empresa debe evitar la recopilacion excesiva de datos, restringir el acceso interno y proteger

los registros, revisar los proveedores de tecnologia y permitir que los clientes comprendan el uso de
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Su informacién. La segmentacion no debe utilizarse para discriminar o avergonzar injustamente.
consumidores o inducir un consumo perjudicial. La personalizacion legitima aumenta la relevancia y

Mejora la experiencia; la personalizacion abusiva explota las asimetrias de informacion.

3. Metodologia

La investigacion es de naturaleza cualitativa, descriptiva y tedérico-aplicada. El enfoque cualitativo

Esto se justifica por el analisis critico de conceptos, métodos e implicaciones gerenciales relacionadas con
Segmentacion de clientes y programas de fidelizacién en pequefias empresas. El caracter descriptivo se deriva de...
a partir de la sistematizacion de técnicas como RFM, CLV, agrupamiento K-Means, métricas de retencién y
Programas de fidelizacion. La dimensién teérico-aplicada se manifiesta en la construccion de un modelo.

Un concepto centrado en la realidad del comercio minorista, los restaurantes, la hosteleria y los servicios locales.

El procedimiento metodoldgico combina una revision narrativa de la literatura internacional y una proposicion.
Enfoque analitico para la aplicacion gerencial. Se priorizaron las contribuciones académicas en el ambito empresarial.
Inteligencia y analisis, analisis de clientes, CRM, segmentaciéon de mercado, RFM, cliente

Valor de vida del cliente, agrupamiento, experiencia del cliente y programas de fidelizacién. Articulos de Chen,
Chiang y Storey (2012), Fader, Hardie y Lee (2005) y Bombaij y Dekimpe (2020) constituyen la

Marco tedrico fundamental, complementado con estudios en analitica de marketing, CRM y experiencia.

del consumidor.

El modelo conceptual parte de una situacion tipica: una pequefia o mediana empresa con registros.

Los datos transaccionales estan disponibles, aunque estén dispersos. Los sistemas POS se consideran fuentes de datos,
Registros de clientes, historial de compras, reservas, albaranes, registros de productos, hojas de calculo.

Informes operativos y financieros. La propuesta no requiere una infraestructura tecnolégica extensa.

El punto de partida es la organizacion basica de la base de datos de clientes, con identificacion, fecha de transaccion,
Informacion sobre valor, categoria consumida, canal, frecuencia y relacion.

El proceso analitico comprende seis etapas. Primero, consolidacién y limpieza de la base de datos, con eliminacion
En cuanto a duplicados, estandarizacion de identificadores y organizaciéon temporal de transacciones. Segundo,
Seleccionar variables alineadas con el objetivo empresarial, evitando un exceso de datos irrelevantes.

En tercer lugar, el célculo de los indicadores de actualidad, frecuencia, valor monetario, ticket promedio y margen.
Valor estimado, categoria preferida y membresia en el programa de fidelizacion. Cuarto: aplicacién conceptual de
Segmentacion mediante RFM y, cuando se dispone de una base de datos suficiente, agrupamiento K-Means.

Quinto, traducir los segmentos en estrategias de fidelizacion. Sexto, definir métricas para...

monitoreo, como tasa de recompra, retencion de cohorte, canje de beneficios, reactivacion de

Cuentas inactivas y variacion de margen.

@ @ Este articulo se publica en acceso abierto bajo la licencia Creative Commons Attribution, que permite el uso, la distribucién y la reproduccion sin restricciones en
cualquier medio, siempre que se cite correctamente la obra original.



I’&%QSI%Q gyntgﬂ?'cg%dﬁisciplinaria El Conocimiento.

ISSN: 2675-9128. Sao Paulo-SP.

Afio VII, vol. 1, 2026 | Envio: 28 de abril de 2026 | Aceptacién: 1 de mayo de 2026 | Publicacién: 4 de mayo de 2026

El enfoque aplicado se basa en experiencias profesionales en la venta minorista y las operaciones de cosméticos.
de restaurantes, especialmente en practicas de programas de fidelizacion, en el uso de sistemas POS, en
Analisis del comportamiento del cliente y segmentacion. No se utilizaron datos propios.

transacciones identificables o reales. La discusion se mantiene en un nivel tedrico-aplicado, con

proposito analitico y gerencial.

4. Analisis y discusion

4.1 De la intuicion empresarial a la segmentacion basada en datos

Los negocios locales siempre han dependido de la proximidad al cliente. Esta proximidad, aunque

Si bien es valioso, se vuelve insuficiente cuando la operacion crece, hay varios empleados o cuando...

Las decisiones empresariales deben evaluarse utilizando métricas. La memoria del propietario puede...

Identifica algunos clientes recurrentes, pero es dificil medir las variaciones en el tamafo del ticket, el margen,

Responder a promociones, estacionalidad o el riesgo de rotacién de clientes. La transicion de la intuicion al andlisis.

No elimina el conocimiento practico; al contrario, lo organiza y comprueba su conformidad con los datos.

La gestion comercial indiferenciada parte de una simplificacién: supone que los consumidores

Responden de manera similar a los mismos incentivos. Esta premisa rara vez se confirma.

En los restaurantes, los clientes ejecutivos que solicitan almuerzos buscan comodidad, previsibilidad y tiempo suficiente;

Los comensales pueden valorar el ambiente, la experiencia y las recomendaciones; los visitantes en ocasiones especiales.

Las vacaciones muestran un patrén estacional; los clientes que realizan compras de alto valor pueden responder mejor a

La exclusividad es mas importante que los descuentos. En el sector minorista de cosméticos, los compradores de reemplazo tienen...
una légica distinta a la de los consumidores de nuevos lanzamientos o de los clientes que participan en promociones.

Con la segmentacién basada en datos, la empresa ya no necesita simplemente preguntarse qué promocion deberia...

para ser enviado y luego formular preguntas mas precisas: qué segmento debe recibir un determinado

¢ Estimulo, en qué momento, con qué beneficio y con qué métrica de éxito? Este cambio reduce

Evita el despilfarro comercial y mejora la correspondencia entre la oferta y la demanda.

También existe un impacto operativo. Conocer los segmentos ayuda a planificar el inventario y el tamafio de los productos/servicios.
El equipo necesita ajustar la comunicacién y capacitar al servicio al cliente. En los restaurantes, los estandares de frecuencia y

Las categorias de productos de consumo pueden servir de guia para la preparacion, la compra y las sugerencias de combinaciones.
En el comercio minorista, los ciclos de recompra ayudan a predecir las reposiciones y a planificar las campafas. En la hosteleria,

El historial de preferencias mejora la incorporacion de nuevos usuarios y reduce las fricciones a lo largo de todo el proceso.
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4.2 Base minima de andlisis de clientes y madurez gradual

El primer obstaculo para segmentar a los clientes no es la falta de algoritmos, sino mas bien la insuficiencia de...

Registros. Muchas empresas tienen datos dispersos en cajas registradoras, sistemas de punto de venta, aplicaciones y hojas de calculo.
y horarios, con una integracion minima entre ellos. Las compras no estan asociadas con los clientes; aparecen los nombres.
Duplicados; las categorias de productos no siguen un estandar; los descuentos no se registran correctamente.

Consistente; los margenes se separan de las ventas. En estas condiciones, cualquier técnica avanzada...

Pierde fiabilidad.

Una base basica de analisis de clientes deberia responder a preguntas sencillas: quién comprd,

¢,Cuando lo compraron, cuanto gastaron, qué consumieron, a través de qué canal, hubo algin descuento y si el cliente...

Ha vuelto. Esta informacién permite elaborar indicadores robustos sin una sofisticacion excesiva.

La actualidad indica distancia; la frecuencia revela habito; el valor monetario indica contribucion.

La categoria consumida sugiere una preferencia; el canal indica conveniencia; la respuesta a la promocion mide la...
Sensibilidad al estimulo.

La gobernanza de datos, en este contexto, deberia ser proporcional al tamario de la empresa. No es obligatorio...

No se trata de una estructura corporativa compleja, sino mas bien de rutinas basicas: estandarizar los registros, evitar
duplicados, definir categorias, registrar fechas, proteger el acceso y revisar inconsistencias. A

La segmentacion basada en registros incompletos puede llevar a un diagnéstico erréoneo y a

campafas mal dirigidas. Por lo tanto, la madurez analitica debe evolucionar gradualmente: primero,

RFM en formato de hoja de célculo; luego, paneles de control sencillos; y solo cuando haya una base de datos.

modelos suficientes, de agrupamiento o predictivos.

4.3 Aplicacion gerencial de RFM y CLV

RFM es adecuado para pequefias empresas porque combina simplicidad y poder de gestion. Clientes

Aquellos con alta actualidad, alta frecuencia y alto valor monetario representan un nucleo prioritario.

Los consumidores no solo deben recibir descuentos; necesitan ser reconocidos, protegidos y...

Finalmente, se les anima a aumentar su participacion. Beneficios de estatus, acceso anticipado,

Un servicio personalizado o experiencias especificas pueden generar mas valor que la reduccién de costes.

precio.

Por otro lado, los clientes con un buen historial pero poca actividad reciente requieren reactivacion. En este caso,

El objetivo no es recompensar el comportamiento actual, sino recuperar la conexion perdida. Consumidores

Las transacciones recientes y de baja frecuencia constituyen otro grupo relevante, ya que la segunda compra suele ser...

ser crucial para transformar la experimentacion en habito. Campafas de bienvenida,
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Las recomendaciones consistentes, los mensajes posteriores a la compra y los beneficios de devolucion pueden aumentar...
probabilidad de quedarse.

Los clientes con alta frecuencia y bajo importe de compra requieren un analisis de margen. Pueden ser valiosos porque

Las ventas recurrentes pueden requerir la venta cruzada o la creacion de cestas de regalo para aumentar las ventas.
contribucion. Sin embargo, los clientes de alto valor y baja frecuencia de compra pueden merecer un enfoque diferente.

De temporada, especialmente en dias festivos o en ocasiones de consumo especificas.

Fader, Hardie y Lee (2005) demuestran que el RFM debe interpretarse teniendo en cuenta el valor futuro.

Una lectura puramente histérica puede sobreestimar a los clientes que han gastado mucho en el pasado y

Subestimar el crecimiento de los consumidores. Vincularse al CLV ayuda a evitar este error. Cuando el

La empresa observa la actualidad, la frecuencia, el valor y la tendencia, y luego asigna los esfuerzos de relaciéon en consecuencia.

de una manera mas racional.

4.4 K-Means y traduccion operacional de segmentos

El algoritmo K-Means puede mejorar la segmentacion cuando la base de datos tiene suficiente volumen y calidad.

A diferencia de RFM, que se centra en tres dimensiones principales, la agrupacion permite

combinar frecuencia, actualidad, precio promedio del boleto, margen, categoria dominante, uso de promociones,

Variedad de productos, canales de distribuciéon y momentos de consumo. De esta forma, la empresa puede identificar grupos de clientes.
que los cortes simples no revelan.

Sin embargo, la aplicacion requiere rigor. Las variables deben responder a una hipotesis de gestion. Incluir

El uso de dimensiones sin criterios definidos puede generar agrupaciones estadisticamente débiles o comercialmente indtiles.
Las escalas deben estandarizarse, los valores atipicos deben evaluarse y el nimero de grupos debe ser...

Definido como un equilibrio entre métricas técnicas y capacidad operativa. Pequefias empresas

Rara vez logran llevar a cabo campanas distintas para muchos segmentos; por lo tanto, pocos grupos

Una vez bien comprendidos, tienden a ser mas Utiles.

Una vez formados los clusteres, el paso crucial es la traduccién operativa. "Grupo 1" o "Cluster 2" no significan nada para el
equipo. Es necesario definir perfiles: articulos recurrentes de alto valor, articulos promocionales.

margen bajo, nuevo con potencial, inactivo rentable, ticket moderado frecuente o

Productos premium y de temporada. Esta nomenclatura le permite convertir el andlisis en accion: a qué cliente contactar, a qué
Qué beneficio ofrecer, qué campafa probar, qué segmento priorizar y qué métrica monitorear.

En el contexto de los restaurantes, la segmentacion mediante K-Means puede respaldar los niveles de programa de

Programas de fidelizacion, recomendaciones de consumidores, campafas de devolucién y capacitacion en servicio al cliente. No.
El comercio minorista de cosméticos puede guiar la reposicién programada, los kits especificos para cada perfil y las ofertas de

Lanzamientos y reactivacion de clientes inactivos. En el sector de la hosteleria, permite diferenciar el publico objetivo.
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Clientes corporativos, familias, turistas de ocio y clientes que buscan experiencias premium.

4.5 Programas de fidelizacién basados en evidencia

Los programas de fidelizacion deben disefiarse comenzando por los segmentos, no de antemano. Cuando la empresa

Crear beneficios sin comprender su base conlleva el riesgo de recompensar comportamientos que no son...

Necesitan incentivos o atraer consumidores sin potencial de retencién. Bombaij y Dekimpe

(2020) demuestran que los programas de fidelizacion tienen efectos condicionales, dependiendo de

disefio, estrategia del minorista, formato y contexto competitivo.

Las recompensas inmediatas pueden ser mas efectivas en ciertos contextos porque reducen el riesgo.

La distancia entre la accion y el beneficio percibido. En los negocios locales, esta proximidad es relevante:

El cliente comprende rapidamente el valor de la participacion. Las recompensas diferidas pueden funcionar.

cuando hay suficiente frecuencia y confianza en el programa. Los beneficios progresivos crean una

Las estructuras de estatus son importantes, pero requieren claridad y objetivos alcanzables. Sin embargo, los programas de multiples proveedores...
Si bien pueden ampliar su alcance, también pueden diluir la conexién con el establecimiento en particular.

La eleccion del beneficio debe tener en cuenta el margen, la frecuencia y la experiencia. Los descuentos son faciles.

Pueden comunicar eficazmente, pero pueden llevar al cliente a realizar compras impulsivas. Los obsequios crean percepcion.

Valor sin reducir directamente el precio. Beneficios de reconocimiento, como prioridad,

La personalizacién o el acceso anticipado pueden ser mas adecuados para los segmentos premium.

Las recompensas basadas en la frecuencia funcionan mejor cuando la frecuencia es consistente con el ciclo de...

consumo.

Sin embargo, unirse no equivale a ser leal. Un programa puede reunir muchos suscriptores y aun asi...

Por lo tanto, se producira un fracaso si no se incrementan la frecuencia, la retencién o el margen. El proceso de reembolso también debe ser...
Interpretar con precaucion: las tarifas elevadas pueden indicar compromiso, pero también un coste excesivo.

Una evaluacion rigurosa debe combinar la tasa de recompra, la frecuencia, el importe medio del ticket, el margen de beneficio y la tasa de retencion.

Cohorte, utilizacién de beneficios y reactivacion.

4.6 Personalizacion, experiencia y confianza

La personalizacién es una consecuencia natural de la segmentacion, pero no debe confundirse con...
Invasién. Una empresa que comprende los patrones de consumo puede mejorar sus recomendaciones.
Para reducir el ruido en la comunicacion y anticipar las necesidades. Esta utilidad aumenta la percepcion de
Valor. Sin embargo, el uso de los datos debe respetar las expectativas legitimas del cliente.

En el sector minorista, la recomendacién de un producto complementario puede ser bien recibida cuando guarda relacién con el producto en si.
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Basandose en el historial de compras. En los restaurantes, sugiera una combinacion acorde con las preferencias.

Las experiencias previas pueden enriquecer la experiencia. En la hosteleria, reconocer las preferencias de

El alojamiento reduce las fricciones. En todos los casos, la personalizacién debe sentirse como un servicio, no como una obligacion.
Vigilancia excesiva.

Lemon y Verhoef (2016) destacan que la experiencia se produce a lo largo del viaje. Esto significa que

Los datos no solo deben utilizarse para vender mas, sino también para mejorar todos los aspectos de...

Contacto. Una campafa personalizada no compensa un mal servicio al cliente. Un programa de

Fidelity no corrige las inconsistencias operativas. Una recomendacién basada en datos fracasa.

Valor si el producto no esta disponible o si el equipo no entiende la logica de la oferta.

Por lo tanto, la confianza se convierte en un activo estratégico. El cliente que proporciona los datos espera un beneficio.
Seguridad y respeto. Recopilacion excesiva, comunicacion insistente, falta de transparencia o uso.

La divulgacion inadecuada de informacion reduce la credibilidad. La lealtad del cliente depende de la percepcion de que...

La empresa utiliza los datos para ofrecer un mejor servicio, no para explotar vulnerabilidades.

4.7 Etica, privacidad y limites de la segmentacion

La segmentacion basada en datos implica riesgos éticos. Clasificar a los clientes por valor econémico.

Esto puede dar lugar a un trato injusto y desigual. Personalizar las ofertas puede acercarte a...

La manipulacion se produce cuando se explotan las vulnerabilidades. El analisis del comportamiento puede generar inferencias.
Sensible. Las pequefias empresas a veces subestiman estos riesgos porque creen que la privacidad...

Esta preocupacion es exclusiva de las grandes empresas. Esta percepcion es erronea.

La LGPD (Ley General de Proteccion de Datos de Brasil) exige que los datos personales se procesen con propdsito, adecuacion, necesidad,
Transparencia y seguridad (BRASIL, 2018). EI RGPD europeo consolidé parametros similares.

a escala internacional, especialmente en lo que respecta a la minimizacion, la legalidad y la limitacion de la finalidad.

y a los derechos de los interesados (UNION EUROPEA, 2016). La ANPD, al tratar con pequefios responsables del tratamiento de datos
tamafio, reconoce la proporcionalidad, pero no elimina la necesidad de una gobernanza minima (ANPD,

2022).

En la practica, los programas de fidelizacion deben indicar claramente qué datos se recopilan y

¢,Con qué proposito? La empresa debe evitar la recopilacion excesiva de datos y restringir el acceso interno.

Proteja las bases de datos, revise a los proveedores de tecnologia y asegurese de que los clientes lo entiendan.

Uso de su informacion. Los datos de consumo no deben compartirse sin una base legal adecuada.

Debe evitarse divulgar informacién sensible cuando no sea estrictamente necesario.

La ética también se aplica al disefio de campafias. La segmentacion no debe utilizarse para discriminar.

Coaccionar injustamente a los consumidores o inducir un consumo perjudicial. Personalizacion legitima.
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Aumenta la relevancia y mejora la experiencia; la personalizacion abusiva explota las asimetrias de

Informacion. La linea divisoria radica en la transparencia, la proporcionalidad y el beneficio real para...

cliente.

4.8 Aplicacion al comercio minorista, restaurantes y hosteleria

La aplicacién de la analitica empresarial en las pequefias empresas debe seguir una légica incremental.

Primero, se establecen las bases. Luego, se miden indicadores sencillos. A continuacion, se construye [el sistemal].
segmentos. Solo entonces se definen las acciones de fidelizacion. Esta secuencia evita las campafas.

desconectado del comportamiento real.

En el sector minorista de cosméticos, el analisis puede identificar ciclos de recompra, productos complementarios,

Clientes de alto valor, compradores de articulos promocionales y consumidores interesados en lanzamientos de nuevos productos.
A partir de esto, las estrategias pueden incluir recordatorios de reabastecimiento, kits personalizados y beneficios para...
Camparnias de categoria, acceso anticipado y reactivacion. El objetivo debe ser aumentar la fidelizacion de clientes y...

el valor, sin comprometer el margen.

En los restaurantes, los datos del TPV permiten examinar la frecuencia, el tiempo y el consumo por

categoria, precio promedio del boleto, articulos asociados y respuesta a fechas especiales. Estos registros pueden

guia ofertas de devolucién, programas escalonados, recomendaciones de bebidas, campafas de temporada y

Entrenamiento de equipo. La lealtad, en este entorno, depende tanto del beneficio como de...

Experiencia operativa. Un cliente regresa cuando percibe coherencia, reconocimiento y valor.

En la industria hotelera, la segmentacion puede distinguir entre huéspedes corporativos, huéspedes de ocio, familias,
recurrentes y ocasionales. Los beneficios deben reflejar necesidades distintas: conveniencia,

Flexibilidad, reconocimiento, comodidad, precio o experiencia. Pueden aplicarse datos de preferencias.

Mejorar el servicio al cliente requiere precaucion para evitar sobrepasar los limites de la privacidad.

Los servicios locales comparten una légica similar. Clinicas, salones de belleza, talleres, gimnasios y empresas de consultoria.
Pueden utilizar frecuencia, actualidad, paquetes, categorias de servicio y retorno a

Segmenta a tus clientes. En estos casos, la lealtad se asocia con la confianza, la previsibilidad y...

a la continuacion de la relacion.

4.9 Métricas y limitaciones

Las estrategias de fidelizacion deben evaluarse en funcién de métricas. La tasa de recompra mide la
Devolucién durante un periodo definido. La frecuencia promedio indica los habitos de consumo. El boleto

El promedio por segmento indica el valor de compra. El margen por segmento evalla la contribucion real.
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La tasa de inscripcién mide la aceptacion inicial del programa. La tasa de canje indica el uso de los beneficios.

La reactivacion de clientes inactivos mide la recuperacion de clientes. La retencidon de cohortes realiza un seguimiento de esto.
Permanencia en el tiempo. CLV estima el valor futuro.

Ninguna métrica debe interpretarse de forma aislada. Un aumento en la frecuencia puede deberse a descuentos.

lo que reduce el margen. Una alta adherencia al programa puede no generar un cambio de comportamiento. A

El aumento del valor de los boletos puede concentrarse en unos pocos clientes. Las bajas tasas de canje pueden indicar un beneficio.
Poco atractivo o con reglas confusas. La reactivacién solo puede ocurrir durante las campafas.

Ofertas promocionales sin ningin compromiso adicional.

La aplicacion de la analitica empresarial en las pequefias empresas se enfrenta a limitaciones. Bases de datos pequefias.
Reducen la estabilidad estadistica. Los registros incompletos comprometen las inferencias. Datos

Los conjuntos de datos histéricos breves dificultan el andlisis estacional. Los margenes no siempre estan vinculados a las ventas.
Es posible que no se identifique a los clientes. Ademas, los datos muestran patrones, pero no los explican.

Considere detenidamente las motivaciones. Un cliente puede dejar de comprar debido a un cambio de domicilio, o...

Pérdida de ingresos, una experiencia negativa o factores externos. Se debe realizar un andlisis cuantitativo.

combinado con la observacién gerencial, la retroalimentacion y el conocimiento del contexto.

Consideraciones finales

La segmentacion de clientes basada en analisis de negocio representa una alternativa coherente.

para pequefias y medianas empresas que desean mejorar sus estrategias de fidelizacion. En lugar de

confiar exclusivamente en campafas genéricas, descuentos amplios o percepciones intuitivas,

Los comercios minoristas, los restaurantes, las empresas de hosteleria y los servicios locales pueden utilizar los registros.
Herramientas transaccionales para comprender el comportamiento, diferenciar perfiles y orientar las decisiones empresariales.
mas preciso.

La literatura internacional proporciona una base solida para esta practica. Chen, Chiang y Storey

Demuestran la relevancia de la inteligencia empresarial y el andlisis de datos para transformar los datos en...

Impacto organizacional. Fader, Hardie y Lee demuestran que la gestion de riesgos y la fiabilidad (RFM) pueden vincularse al valor futuro.
desde la perspectiva del cliente, evitando lecturas puramente retrospectivas. Bombaij y Dekimpe demuestran que el

Los programas de fidelizacion funcionan de forma contingente, dependiendo del disefio, la estrategia y...

contexto competitivo. Estas contribuciones nos permiten tratar la lealtad como una arquitectura analitica,

no como una mera distribucion de beneficios.

El andlisis RFM proporciona un punto de partida accesible, especialmente para empresas con una base de

Ventas sencillas. El valor de vida del cliente (CLV) mejora la racionalidad econdmica de la retencion. Agrupamiento K-Means.

Permite refinar las agrupaciones cuando hay datos suficientes en cantidad y calidad. Programas
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Los programas de fidelizacién resultan mas eficaces cuando se disefian a partir de segmentos, con beneficios especificos.
compatible con el comportamiento, el margen y la experiencia. La personalizacién, a su vez,

Fortalece la relacion cuando se percibe como un servicio relevante y no como un uso invasivo de

informacion.

El andlisis aplicado demuestra que las empresas locales pueden desarrollar madurez analitica sin

recurriendo a estructuras tecnolégicas complejas. Datos de TPV, registros, historiales de compra,

Las reservas y las hojas de calculo pueden respaldar decisiones importantes cuando se organizan con disciplina.

La habilidad principal no reside solo en el manejo de las herramientas, sino en traducir los indicadores en acciones.
mejores practicas: a quién contactar, qué beneficio ofrecer, qué campafa probar, qué segmento priorizar y

Cémo medir los resultados.

La adopcioén de la segmentacion basada en datos implica responsabilidades. Privacidad,

La transparencia, la finalidad, la minimizacion, la seguridad y la no discriminacién deben guiar la recopilacién y el procesamiento de datos.
Uso de la informacion del cliente. La fidelizacién sostenible depende de la confianza. Los datos deben tener un propésito.
para mejorar la experiencia, reducir la friccion y aumentar la relevancia de las ofertas, no para

Para manipular vulnerabilidades o explotar asimetrias.

Se puede concluir que la analitica empresarial fortalece la lealtad del cliente cuando integra método, interpretacion y...
responsabilidad. Su valor reside no solo en las calificaciones de los consumidores, sino también en

construir relaciones comerciales mas inteligentes, medibles, rentables y éticas.

sostenible.
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